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RESUMEN

La televisiéon es considerada el medio de comunicacion social de mayor impacto,
debido a su mensaje llega de forma visual y auditiva, es por ello que las televisoras
institucionales son una herramienta de gran utilidad para la transmision de mensajes
que influyan en una comunidad determinada. El presente estudio tiene como objetivo
general elaborar un plan estratégico de comunicacién para promocionar a la televisora
de la Universidad de Carabobo UCTV en la comunidad universitaria del Campus
Barbula. Con el proposito de lograr este objetivo se realizd una investigacion
tecnicista bajo la modalidad de proyecto factible, con el enfoque de una investigacién
de campo y documental. La poblacion involucrada esta constituida por miembros del
campus Barbula, distribuidos en tres estratos: estudiantes, profesores y trabajadores.
Para la recoleccién de datos se emple6 la técnica de la encuesta y como instrumento
un tipo cuestionario de respuestas cerradas y abiertas, ademas de una entrevista con la
coordinadora de UCTV para evaluar la factibilidad. Luego del analisis de la
informacién, se evidenci6 el poco conocimiento que tiene la comunidad ucista de la
existencia de UCTV. Frente a esta situacion, se vio la necesidad de generar acciones
para promocionar de manera efectiva a este medio de comunicacion. Para ello, se
elaboré un plan de comunicacion integral de mercadeo con el objetivo de dar a
conocer y generar sentido de pertenecia de UCTV en los miembros de la comunidad

universitaria de Barbula.

Palabras Clave: Comunicacion, Plan, Promocion, Posicionamiento.
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ABSTRACT

Television is considered the means of social communication of greater impact,
because of their message comes from visual and auditory way, it is why institutional
television are a very useful tool for the transmission of messages that influence in a
given community. This study has the general objective to develop a strategic
communications plan to promote the television at the University of Carabobo in the
university community UCTV Campus Barbula. In order to achieve this goal in the
form technicist research project it was made feasible with the approach of field
research and documentary. The population involved consists of members Barbula
campus, divided into three strata: students, teachers and workers. For data collection
the survey technique and an instrument a questionnaire responses closed and open
type was used, along with an interview with the coordinator to assess the feasibility
UCTV. After reviewing the information, the lack of knowledge that has ucista
community of the existence of UCTV it was evident. Faced with this situation, was
the need to generate actions to effectively promote this means of communication. To
this end, a comprehensive plan of marketing communication in order to raise
awareness and generate a sense of belonging to UCTV to members of the university
community Barbula was developed.

Keywords: Communication, Plan, Promotion, Positioning.
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INTRODUCCION

El desarrollo y éxito de las instituciones, casi siempre se basa en el disefio de
politicas y estrategias que se fundamentan en la informaciéon y comunicacion de las
acciones que realizan en pro de un colectivo. Los medios de comunicacién internos se
ha convertido en la mejor alternativa para la promocion y difusién de las actividades,
que estas organizaciones ejecutan.

Frente a este planteamiento, se evidencia la importancia que tiene los medios de
comunicacion social institucionales, ya que estos cumplen una funcién trascendental
en la construccion de una identidad corporativa que represente los valores, la
idiosincrasia y los principios de una institucion.

Ante esta premisa, nace la Televisora de la Universidad de Carabobo UCTYV, la
cual se crea con el prop6sito promover y enaltecer la labor académica, cientifica y de
extension que realiza esta casa de estudios. Sin embargo, este objetivo no se ha
logrado cristalizar de manera efectiva, debido a la falta de conocimiento, que tienen
los miembros de la comunidad universitaria, de la existencia de este medio de
comunicacion.

Es por ello, que el objetivo de la investigacion es la de elaborar un plan
estratégico de comunicacion para promocionar a la televisora UCTV en la comunidad
universitaria del Barbula, con la intencién de dar a conocer este canal de TV en los
estudiantes, profesores y trabajadores de esta institucion académica.

Ante lo anteriormente expuesto, se vio la necesidad de conocer cuantos la
conocen en cada una de las siete facultades que tiene la UC, la percepcién que tienen
los miembros de la comunidad sobre esta televisora institucional, la valoracién que
estos puedan tener del canal y qué expectativas tienen acerca de su programacion,
quienes la conocen y quienes no la conocen.

En este sentido, para la consecucion de los objetivos propuestos en el presente
trabajo, se desarrolléuna investigacion tecnicista de modalidad proyecto factible, la
cual se sustenté en un estudio de campo, analisis documental, un diagnostico de la

percepcion que tenian los miembros de la comunidad ucista del campus Barbula, una
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entrevista semi estructurada a la coordinadora de UCTV para conocer su opinion
sobre la factibilidad de la propuesta y una matriz DOFA, para considerar las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que tiene este medio de
comunicacion, a fin de lograr un resultado efectivo del plan propuesto para esta
investigacion. Esta informacion fue de gran importancia para el disefio de las
estrategias de promocion para dar a conocer a este medio de comunicacion en la
comunidad para la cual sirve.

Desde esta perspectiva, el estudio esta estructurado en cinco (5) capitulos: el
primero de ellos es el problema, en el cual se explica el planteamiento, los objetivos
de la investigacion, la formulacion del problema y la justificacion del presente
trabajo.

El segundo capitulo esta compuesto por el marco teérico, donde se sustentan las
teorias y trabajos referenciales al caso propuesto, detallado de la siguiente manera:
Antecedentes de la Investigacion, Bases Teodricas, Bases Legales, Definicion de
Términos y la operacionalizacion de las variables.

En el tercer capitulo se explica la metodologia aplicada para desarrollar los
objetivos planteados en el presente trabajo, en el mismo se describe el Tipo y Disefio
de la Investigacion, el Tipo de Investigacion, el Disefio de Investigacion, la Poblacion
y Muestra, las Técnicas de Recoleccién de Datos e Instrumentos utilizados para
realizar el estudio, Validez y Confiabilidad de los instrumentos utilizados y el
Procedimiento empleados para graficar y explicar los resultados obtenidos por el
investigador.

En el capitulo cuarto, se presenta en analisis de los resultados de la recoleccion
de datos: encuesta realizada a la comunidad del campus Barbula, la entrevista semi
estructurada, la matriz DOFA y las conclusiones del estudio.

Por ultimo, se presenta en el capitulo cinco la propuesta, detallando el objetivo
general y los objetivos especificos, factibilidad de la propuesta, desarrollo del plan

sugerido y finalmente las recomendaciones.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Las instituciones son en esencia un conglomerado de personas que conviven
en un espacio, que se interrelacionan entre si para el logro de un objetivo mutuo,
producir, desarrollar y promover todo lo concerniente a la organizacién. Conjugar el
interés de la institucion con el colectivo requiere de procesos comunicativos que
afiancen el sentido de pertenencia de los individuos para con la identidad.

Los tiempos actuales, exigen a las organizaciones desarrollar medios de
comunicacion que satisfagan distintos publicos. La gestion de estas comunicaciones
debe ser el resultado de objetivos organizacionales bien definidos y el conocimiento
profundo de los segmentos involucrados. Por ello, el esfuerzo debe estar puesto en la
identificacion, el conocimiento e indagacion permanente de estos publicos, de los
medios que ellos consumen y en el desarrollo de los mensajes que mejor contribuyan
a los objetivos de la organizacion.

Ante la situacién planteada, se hace necesario que las instituciones disefien,
implementen y evaltien las estrategias de comunicacion interna, para la circulacion
adecuada de informacién, la integraciéon e identidad de los equipos, asi como la
construccion de relaciones de cooperacion entre el personal y todos quienes se
involucran en ella.

Es por esto que los medios de comunicacion, configuran la imagen de cualquier
institucion, de ahi, la importancia que tienen para fortalecer el nombre de la entidad
que representan, a través de la difusién y promocién de las actividades que esta
realiza en pro de un colectivo particular.

En funciéon a lo anterior, la televisiébn siempre se ha considerado una
herramienta de formaciéon ciudadana, ademas, de un medio de comunicacién masivo.

Tiene diferentes fines en su programacion: entretener, informar y educar. Este medio
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de comunicaciébn masivo ocupa un espacio muy importante en los hogares
contemporaneos. La firma Datos (2005), sostiene que 89% de los venezolanos se

exponen a diario a la television. Para Martin Barbero, Rey y Rincon (2000)

La television es cultural cuando se asume a si misma como un lugar
decisivo en la construcciéon de los imaginarios sociales y las identidades
culturales, dandose entonces como proyecto especifico contribuir en el
ejercicio cotidiano de una cultura democratica, y en el reconocimiento de
la multiculturalidad del pais y del mundo.(P. 1)

De lo anterior, se destaca la importancia que tienen los medios audiovisuales
en la construccion del imaginario de un colectivo, estos permiten reforzar la identidad
y las raices de una sociedad, muchas veces saturada de mensajes foraneos que
desvirtdan el legado histérico en las que se fundamenta un pais o region. La
television siempre ha sido catalogada como el medio de mayor impacto social, por las
caracteristicas auditivas y visuales por las que llega el mensaje al ptiblico destinatario,
convirtiéndola en una herramienta que puede ser usada con fines positivos para el
modelado de una conciencia civica y moral.

Frente a esta premisa, se resalta el valor que tienen las televisoras
institucionales para un colectivo, ya que estas son las encargadas de informar
transmitir y promover las actividades desarrolladas por el organismo que representan,
velando siempre por la buena imagen y reputacién que estas deben tener para la
comunidad donde se encuentran, estableciendo con esto vinculos de acercamiento con
sus miembros.

Ante esto, es necesario destacar que en Venezuela existen varias televisoras
institucionales universitarias, como lo son TEVELUZ de la Universidad del Zulia,
UNICA TV de la Universidad Catélica Cecilio Acosta; UFT de la Universidad
Fermin Toro, Barquisimeto - Estado Lara; ULA TV de la Universidad de Los Andes,
ubicada Meérida, Estado Mérida; TV UNEFM de la Universidad Experimental
Francisco de Miranda en Coro Estado Falcon; RTV MM de la Universidad Central de

Venezuela, Caracas; La Simén TV, perteneciente a la Universidad Sim6n Bolivar y
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UCTYV de la Universidad de Carabobo, medios que por muchos afios han procurado
mostrar la mejor cara de las instituciones que representan.

Por esta razon, se evidencia que las instituciones de educacion superior en
Venezuela, han visto en las televisoras universitarias una herramienta de gran
importancia para la difusién y promocién de la labor académica, investigativa, de
extension y cultural que estas desarrollan para las comunidades en las que se asientan,
convirtiéndolas en una ventana abierta al acontecer universitario.

En funcién a esto, surge la Televisora de la Universidad de Carabobo UCTV; la
cual, es un medio de comunicacion que durante sus 13 afios de existencia, ha procurado
exaltar los valores que pregona la institucién que representa, promover el estudio, la
investigacion y la produccion de talento humano de calidad que responda con las
necesidades del pais. Sin embargo, su mision de llegar a la comunidad universitaria para
servirle de portavoz de sus actividades, no se ha logrado en la proporcién esperada. Esto
se refleja en el poco conocimiento que tienen sobre la existencia de esta televisora en los
miembros del colectivo de esta casa de estudio en el Campus Barbula. La problematica
de una imagen institucional poco desarrollada se da muy a menudo y conlleva problemas
de reconocimiento y comunicacion de una entidad.

Frente a lo anteriormente planteado, es necesario identificar lo que Villafafie

(2011) sefiala sobre la imagen:

La imagen es en el mundo actual algo muy valioso. Se puede decir que
una imagen positiva es una de las condiciones para el éxito empresarial.
Sin embargo, la imagen es algo etéreo, sobre la que se tiene un control
limitado porque nace en la mente de los publicos y se va construyendo
gracias a la multiplicidad de actos que es empresa protagoniza. (p. 29)

Entendiendo lo antes planteado, se evidencia que la televisora universitaria no
ha desarrollado ningtin plan de imagen para proyectarse y dar a conocer la existencia
de este medio de comunicacién audiovisual, permitiendo generar esos lazos afectivos
y racionales con quienes conviven en el Campus Barbula; razon por la cual, existe un

cierto desconocimiento de la marca, que en este caso es UCTV, dado que se ha
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observado que pocos la conocen y, ademas, no ha permitido que los miembros de la
comunidad universitaria de este Campus la recuerden. En este sentido, es importante
destacar el aporte que hacen Garcia y Ramirez (2001) en cuanto a la pertinencia que
tiene que se conozca la organizacion y la valoracion que esto implica en la misma:

Una organizacion conocida y valorada en su entorno cuenta con una gran
ventaja para conseguir que sus mensajes sean escuchados y aceptados con

una predisposicion favorable. Por lo contrario, el desconocimiento o la
escasa valoracion de una organizacion dificultan el interés por sus
mensajes o predisponen negativamente hacia los mismos. (p. 73)

Ante este panorama, se hace necesario desarrollar una estrategia que permita

promocionar a la televisora universitaria en ptublico meta que ha sido seleccionado
para la presente investigacion, la comunidad estudiantil, docente y trabajadores de la
Universidad de Carabobo ubicada en el campus Béarbula. Con esto se busca establecer
una valoracion favorable y sentido de pertenencia de parte de todos quienes integran
esta institucion.

Cabe puntualizar que para lograr tal fin, se requiere disefiar una promocién que,
segiin Thompson (2005), es: “un conjunto de actividades que se realizan para
comunicar apropiadamente un mensaje a su publico objetivo, con la finalidad de
lograr un cambio en sus conocimientos creencias o sentimientos, a favor de la
empresa, organizacion o persona que la utiliza” (p. 1).

Sobre la base de las consideraciones anteriores, se hace necesario para la televisora
universitaria UCTYV, aplicar este recurso que la mercadotecnia brinda, afin de producir
una nueva vision de este medio. Por otra parte, se observa claramente que al hacer un
analisis mas amplio de la realidad actual de las promociones, teniendo en cuenta que hay
demasiados productos, demasiadas compaiiias, demasiado ruido en el mercado.

Por consiguiente, Barrén (2000) sefiala que: “se esta viviendo en una sociedad
sobre-comunicada, con derroche de grandes cifras de dinero en publicidad,
bombardeando a los futuros consumidores o usuarios de un producto o servicio” (p. 2).

Igualmente, frente al exceso de comunicacioén de hoy en dia, el tinico medio para
avanzar es saber escoger, es decir, concentrandose en objetivos precisos, practicando la

segmentacion que el marketing utiliza con fines estratégicos de negocios; en otras
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palabras, conquistando posiciones y considerando lo heterogéneo que es una comunidad
universitaria, es necesario establecer criterios de seleccion mas especificos.

Al respecto, Trout y Ries (2000) sostienen que la mejor manera de conquistar a
la sociedad sobrecomunicada es el mensaje sobresimplificado. Una comunicacion, lo
menos es mas. Asimismo, Trout y Ries afirman que: "para penetrar en la mente, hay
que afilar el mensaje, hay que echar por la borda las ambigiiedades, simplificar el
mensaje; y luego simplificar aiin mds si se desea causar una impresion duradera" (p.
57).

Con base en lo anterior, la televisora universitaria tiene la ventaja de contar con
una identidad grafica sencilla y moderna, redisefiada hace varios afios para el
lanzamiento de la nueva imagen del canal. La coordinadora de UCTV Teresa Moran,
(T. Moran, entrevista grabada, mayo de 2009), en la presentacion del nuevo logo,
sefial6 que “es un concepto dinamico, joven y fresco, adaptado a los estandares
utilizados por reconocidas cadenas internacionales”.

Este cambio muestra la intension de su directiva en proyectar la marca con
elementos que diferencien la imagen y que se identifique con su audiencia final. Ante
este escenario se hace ineludible desarrollar una estrategia comunicacional de
promocion que permita dar a conocer a la televisora UCTV en la comunidad ucista,

De lo anteriormente expuesto, surgen las siguientes interrogantes: ;Cémo
elaborar un plan estratégico comunicacional que permita promocionar a la televisora
de la Universidad de Carabobo UCTV en la comunidad universitaria de Barbula?
¢Qué estrategias de marketing se pueden desarrollar para promocionar de manera

efectiva este medio de comunicacion institucional?
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Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Elaborar un plan estratégico de comunicacion para promocionar a la televisora
de la Universidad de Carabobo UCTV en la comunidad universitaria del Campus
Barbula.

Objetivos Especificos

1) Diagnosticar la situaciéon actual en cuanto a la percepcion y expectativas que

tienen los miembros de la comunidad universitaria de Barbula de la televisora de

la Universidad de Carabobo UCTV.

2) Presentar un estudio de factibilidad técnica, operativa y econémica del plan
estratégico propuesto para promocionar a la televisora UCTV en la comunidad
universitaria de Barbula.

3) Disefiar un plan estratégico de comunicacion para promocionar a la televisora
de la Universidad de Carabobo UCTV en la comunidad universitaria del

Campus Barbula.

Justificacion de la Investigacion

Para lograr sentido de pertenencia en lo miembros de una entidad y que se
identifiquen con ella, las organizaciones deben comunicar a su audiencia lo que
hacen, la mision, la vision y los valores en la que esta se fundamenta, y esto solo se
puede lograr a través de herramientas de comunicacién efectivas.

Ante esta premisa, se considera que las televisoras institucionales han sido
durante muchos afios el medio por excelencia para transmitir a sus interlocutores
mensajes claros y precisos, de lo que acontece en una organizacion. La transmision de
mensajes que promuevan elementos de identidad de la instituciéon, como son: la
cultura organizacional, la historia, los simbolos y el proyecto de la institucion, son

fundamentales para formar en sus integrantes un alto sentido de pertenecia.
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Frente a lo anteriormente expuesto, se vio la necesidad de promocionar a la
Televisora de la Universidad de Carabobo UCTYV, en la comunidad universitaria de
Barbula, docentes, estudiantes y trabajadores, ya que este medio no es conocido por
una gran parte de los miembros de la institucion.

Ante esto, la presente investigacion se justifica en virtud de los aportes que
podra generar desde las siguientes perspectivas:

Del mismo modo, el trabajo permitira identificar y dar a conocer el nombre del
canal de television UCTV en quienes integran esta comunidad, logrando con esto la
diferenciacion con otros medios de comunicacién internos y externos.

En lo institucional, permitird difundir las actividades que la comunidad del
campus Barbula, realiza en esta casa de estudios. En la misma direccién, se espera
quelas estrategias planteadas en la propuesta, logren establecer un vinculo entre la
universidad y su gente, instituyendo con esto la oportunidad de crear tacticas que
integren a todos quienes habitan dia a dia en esta alma mater en el Campus Barbula,
pero pudiese extenderse a otros campus.

Dentro de este mismo contexto, se aportan conocimientos relevantes en torno a
los parametros requeridos para la promocion de la identidad de un medio de
comunicacion de tipo institucional, que a diferencia de los canales comerciales, este
se orienta principalmente a la promocion de la organizacion que representa, y este
diferencial le da a la investigacion un caracter innovador por lo poco comtn que
puede ser la promocion de televisoras de este tipo.

Finalmente, la investigacion podra servir como marco referencial para nuevas
investigaciones relacionadas con la tematica tratada, sea como punto de partida para otras
iniciativas similares, en biisqueda del desarrollo promocional y posicionamiento de una
identidad con caracteristicas relacionadas con la planteada en este trabajo de grado.

El presente trabajo estara enmarcado en la linea de investigacion “Gestion de
Mercadeo en el Contexto Venezolano”, ya que pretende desarrollar un estudio
orientado a resolver un problema dentro del area del mercadeo, a fin de darle

solucién a un hecho local.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

En la recopilacién documental de la presente investigacion se desarrollan los
siguientes aspectos: en primer lugar, los antecedentes, en donde se revisan y comentan
algunos trabajos previos relacionados con el tema en estudio; posteriormente, las bases
tedricas, abordando en detalle todo lo referente al fundamento bibliografico y otros
documentos referentes al mercadeo, estrategias de comunicacién, promocion, entre otros

aspectos relacionados con este trabajo de grado.

Antecedentes de la Investigaciéon

El desarrollo de planes de mercadeo y comunicacion para la promociéon
productos y e instituciones, ha venido siendo estudiado por investigadores desde
diversas perspectivas a lo largo de los tltimos afios, entre los cuales se seleccionaron
algunos que resultaron de particular interés tedrico y estadistico.

Ante lo expuesto anteriormente, se tomé como referencia el proyecto realizado por
Ardila (2008), quien desarroll6 un trabajo denominado: Plan estratégico de medios de
comunicacion de la Universidad Francisco de Paula Santander, ubicada en
Cicuta Colombia, proyecto realizado como trabajo de grado realizado en la Division
de Posgrado de esta misma universidad, para obtener el titulo en Magister en
Gerencia de Empresas. El mismo tiene como objetivo general fortalecer la utilizacién
de los medios de comunicacion en la Universidad Francisco de Paula Santander para
los afios 2009-2010, cumpliendo con los lineamientos del modelo estandar de control
interno. En este documento se presentan un conjunto de procedimiento, métodos,
recursos e instrumentos utilizados por la entidad publica, para garantizar la
divulgacién, circulacién amplia y focalizada de la informacion y su sentido, hacia los
diferentes grupos de interés.

Este trabajo aporta a la investigaciéon todo lo concerniente a los requerimientos

necesarios para el disefio de un plan de comunicacién, en cuanto a la formar en que
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puede desarrollarse, los procedimientos a seguir, la evaluacién de los recursos con los
que cuenta la televisora UCTYV, los medios y la metodologia (las estrategias), para que el
mensaje llegue de manera efectiva a la comunidad universitaria del campus Barbula.

Por otra parte, Tortolero (2008) plante6 un estudio titulado: “Posicionamiento del
Refresco Big Cola en la Parroquia Urbana de Rafael Urdaneta del municipio
Valencia”. Realizado para obtener el titulo de de Magister en Administracion de
Empresas, Mencion Mercadeo, del area de Estudios de Postgrado de la Facultad de
Ciencias Economicas y Sociales de la Universidad de Carabobo. El trabajo tuvo como
proposito, medir el posicionamiento del refresco Big Cola en los diferentes estratos
sociales de la Parroquia Urbana Miguel Urdaneta del Municipio Valencia Venezuela en
el afio 2008, esta investigacion de caracter descriptivo, el cual incluye la investigacion de
campo para extraer la informacién necesaria para determinar el posicionamiento que
tiene esta bebida refrescante en la comunidad estudiada. Este proyecto jerarquizé los
atributos predominantes del refresco Big Cola seglin los diferentes estratos
socioeconoémicos, asi como también defini6 la prioridad de compra segun los diferentes
estratos sociales.

Este antecedente se apoy0 en el analisis DOFA, para determinar las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas del producto que estudio (Big Cola),
herramienta que pudo implementarse para estudiar en detalle los factores que afectan
el posicionamiento de UCTV dentro del campo universitario de Barbula.

Ahora bien, esto permite entender que la percepcion de los distintos estratos
sociales también es determinante para lograr comprender los gustos y preferencias
que pueden tener los distintos miembros que componen la comunidad ucista del
Campus Barbula (estudiantes, profesores, empleados y obreros), quienes a su vez son
potenciales televidentes de la televisora universitaria UCTV.

Para la presente investigacion, este trabajo aporta elementos tedricos en cuanto
a las comunicaciones, mercadeo social e imagen corporativa, y practicos debido al
ambito universitario en el que se desarrolla y que son de vital importancia para el
desarrollo del plan estratégico de comunicaciéon que va a permitir promocionar a

UCTV en la comunidad de Barbula.
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Desde el punto de vista de la promocion institucional, Meran (2009) desarroll6 un
trabajo de investigacion en la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB), titulado:
“Plan de Comunicaciones para Lograr la Interrelacion de la Fundacion del Niiio
con sus Centros Educativos en el Area Metropolitana de Caracas”, para obtener el
titulo de Magister en Comunicacion Organizacional. Este trabajo tuvo como objetivo
disefiar un plan de comunicacion para lograr la interrelacion de la Fundacion del Nifio
con sus centros educativos en el area metropolitana de Caracas, el mismo parte de la
consideracion que dentro de cualquier organizacién, un proceso de comunicacional
eficaz, estd directamente asociado al éxito que esta pueda tener entre su publico activo,
tanto interno como externo, destacando la importancia, que tiene la comunicacién para la
formacion de valores institucionales, sentido de pertenencia, la calidad del trabajo,
solidaridad y lealtad hacia la organizacion.

Esta investigacion de modalidad descriptiva y disefio de campo, permitio
diagnosticar la condicién en la que se encontraba la institucion para el momento en que
se realizo este trabajo, esto en cuanto a los niveles de percepcion y valoracion negativos o
positivos que tenian quienes formaban parte directa o indirectamente de la Fundacién.

Como resultado final de esta investigacion, se concluyé que era necesario
fortalecer el modelo comunicacional de la organizacién, apoyandose en la
comunicacion integrada, utilizado politicas, herramientas y recursos de
comunicacion, con capacidad para crear, mantener y potenciar vinculos entre los
distintos agentes que hacen vida en esta organizacion.

El aporte de este estudio da pistas y conclusiones, las cuales permiten apoyar el
planteamiento que hace la presente investigacion, en cuanto al disefio de un plan
estratégico de comunicacién para promocionar a la televisora universitaria UCTV en
la comunidad ucista del Campus Barbula, entendiendo con esto la necesidad que tiene
este medio audiovisual de potenciar las herramientas que brinda la comunicacion para
darse a conocer e ir estableciendo posteriormente a esto, vinculos de valoracion y
pertenencia con esta televisora institucional.

Por su lado, Vasquez (2010) desarroll6 un estudio denominado “Plan

estratégico Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional Jorge Basadre
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Grohmann”. Trabajo realizado en esta misma institucién universitaria para obtener
en el titulo de Magister en Gestion Empresarial. La investigacion tuvo como objetivo
principal elaborar un plan estratégico que permita alcanzar la vision al 2014 de la
Escuela de Post Grado de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann ubicada
en Tacna Perd, con el propésito de posicionarse dentro de las 10 primeras
instituciones lideres en formacién de investigadores cientificos, tecnoldgicos y
humanisticos de acuerdo a las necesidades del contexto social a nivel nacional. Luego
de estudiar el entorno institucional, los aspectos financieros, demogréaficos, sociales y
economicos, posterior a esto, analizados a través de una matriz DOFA, se disefi6 un
plan estratégico basado en los resultados y en lineamientos generales, en la mision y
vision de esta institucion.

Esta investigacion permitié conocer la forma de estructurar las acciones, la
definicion de indicadores de gestion para evaluar el cuamplimiento de la meta y el plan
operativo para la ejecucién efectiva de la propuesta, informacion que fue de gran
relevancia para el disefio del plan estratégico de comunicacion para promocionar a la
televisora universitaria UCTV en el campus de Barbula.

Por tltimo, se tomo como referencia el trabajo presentado por Roedriguez (2012),
titulado: “Modelo de estrategias de posicionamiento bajo un enfoque de
responsabilidad social empresarial en la Republica Bolivariana de Venezuela
(Caso: industria del tabaco, alcohol etilico y especies alcohdlicas”, trabajo de
grado realizado para obtener el titulo de doctor en ciencias sociales, de la Facultad de
Ciencias Econémicas Sociales de la Universidad Central de Venezuela. Los objetivos
de esta investigacion, fueron efectuar un diagnéstico de programas y estrategias de
Responsabilidad Social Empresarial en la industria del tabaco, alcohol etilico y
especies alcohdlicas en el periodo 2004/2009, en la Reptblica Bolivariana de
Venezuela y Disefiar un modelo de estrategias de posicionamiento bajo un enfoque de
Responsabilidad Social Empresarial para la industria del tabaco, el alcohol etilico y
las especies alcoholicas, en la Republica Bolivariana de Venezuela.

La investigacién estd enmarcada dentro de una propuesta de modelo estratégico

y el disefio de investigacion fue de campo con apoyo documental. Este trabajo
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permiti6 diagnosticar los programas de Responsabilidad Social Empresarial
desarrollados en este tipo de compafiias, medir el posicionamiento de las
organizaciones, evaluar el modelo de relacién de Responsabilidad Social Empresarial
con sus publicos clave, establecer las caracteristicas del modelo de relacional en
funcién de variables como atributos de la marca corporativa y finalmente presento un
modelo de estrategias de posicionamiento bajo enfoque de Responsabilidad Social
Empresarial para las industrias del tabaco, el alcohol etilico y especies alcoholicas.
En esta investigacion, se sugieren elementos claves para el disefio de un plan
estratégico de mercadeo social, que busca identificar los objetivos organizacionales
de las empresas de este ramo, con el compromiso social, la solidaridad y el
crecimiento economico de empresa y sociedad, todo esto con el proposito de
establecer una relacion mas estrecha con sus publicos de interés, propiciar con esto
una mejor imagen de la marca y establecer un nuevo posicionamiento en el mercado.
Este trabajo aporta mecanismos interesantes para el disefio de estrategias que
promuevan valores positivos en los miembros de la comunidad universitaria, la
responsabilidad social es una acciéon que permanentemente se realizan los ucistas a
través de actividades de extension y la promocién de labores como estas a través de la
pantalla de UCTYV, permitiran identificar mucho maés al publico meta (estudiantes,

profesores y trabajadores de la UC).

Bases Teodricas

A continuacion se presentan las bases tedricas, la cual tienen como proposito
suministrar un sistema coordinado y coherente de conceptos y proposiciones, que
permitan abordar el problema, a manera de establecer un marco referencial para la
interpretacion de los resultados del estudio planteado. Incluye teorias, opinion de
autores y opinion del novel investigador. En lineas generales se presentan teorias de

la comunicacion, planificacion estratégica, promocion, publicidad entre otros.

32



1. Situacion Actual

El ser humano permanente se encuentra observacion el medio ambiente, y
siguiendo el orden de funcionamiento del cerebro, los 6rganos sensoriales que
perciben este entorno cémo el si, crea conceptos basados en la informacién recibida a
través de estos Organos sensoriales, como son: la vista, el tacto, el oido y el gusto. A
partir de estos conceptos elementales, el SI construye algo que denominamos la
situacion actual.

En este sentido, Fritz (2013) explica que al armar la situacién actual, muchas
veces el cerebro reconoce algunos de los conceptos como formando parte de un
concepto ya armado anteriormente. “Cuando esto sucede, el cerebro reemplaza estos
conceptos de la situacion por un solo concepto (total) que contiene todos estos
conceptos en sus conexiones a otros conceptos. Es asi como crea una situacion
compuesta"(p.1).

Frente a esta premisa, se observo el problema que se plantea en la presente
investigacion, una vez identificada la situacién, el investigador procedi6 a desarrollar
acciones para corroborar lo observado inicialmente, esto a través técnicas e

instrumentos de medicion aplicados posteriormente.

1.1 Posicionamiento

El posicionamiento debe hacerse con una meta en mente. Se posiciona un producto
en la mente de un prospecto especifico. Posicionamiento es otro término para decir que el
producto encaja con el estilo de vida del comprador. Segtin Russell y Lane (2005), se
refiere a segmentar un mercado de dos maneras: “crear un producto que satisfaga las
necesidades de un grupo especifico o identificar y anunciar una caracteristica de un
producto existente que satisfaga las necesidades de un grupo en especial” (p. 98).

El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un
servicio, una compaifia, una institucion e incluso una persona. El posicionamiento no

se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o
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sea, como se ubica el nombre del producto en la mente de éstos. El posicionamiento
es el trabajo inicial de meterse a la mente con una idea. Uno de los aspectos mas
importantes del posicionamiento es el nombre del producto, en este sentido Barr6n
(2000), indica que:"un buen nombre es captado facilmente por la mente, mientras que
un nombre no logra entrar en la mente porque suele ser complicado o confuso" (p.
156).

En este mismo sentido, el posicionamiento es el primer paso en los negocios,
Barron (op. cit.) lo denomina como el "angulo mental competitivo, es decir, es el
angulo lo que se va a trabajar en la mente del consumidor potencial y una vez
conseguido, se convierte en estrategia” (p. 157). En la variable comunicacion de
marketing la publicidad cumple un papel muy importante para comunicar al mercado
sobre las bondades y las caracteristicas de los productos o servicios, pero en esta
funcién, el posicionamiento ha llegado a cambiar las estrategias publicitarias con

mayor objetividad e imaginacion.

1.2 La Comunicacion

La teoria de la comunicaciéon ha sido estudiada e interpretada por distintos
tedricos, en los ultimos tiempos se han centrado en examinar los modelos de la
comunicacion propuestos por la ciencia con la intencion de sintetizar aproximaciones
para el analisis de los elemento y rasgos de los procesos comunicativos.

En este sentido, Escandell (2005) sefiala que la comunicacion: “es el proceso
mediante el cual el emisor y el receptor establecen una conexion en un momento y
espacio determinados para transmitir, intercambiar o compartir ideas, informacion o
significados que son comprensibles para ambos” (p. 17).

Por otra parte, Ttfez (2012) indica que la comunicacién consiste en transmitir
las opiniones, ideas, deseos, inquietudes, sentimientos y también escuchar la de los
otros. El proposito principal de un medio de comunicacion como la televisora
universitaria UCTV, es precisamente ser portavoz de las opiniones, ideas, deseos e

inquietudes de la comunidad para la que sirve.
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1.3 Propésitos de la Comunicacion

La comunicacion tiene muchos propoésitos y para el desarrollo de la presente
investigacion, se considerara la persuasion como uno de los mas importantes. En este
caso, Berlo (2000) defini6 el estudio de la comunicacién retérica como: “la buisqueda
de todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance” (p. 4). Este
erudito de la oratoria, analiz6 las posibilidades de los demas propdsitos que puede
tener un orador. Sin embargo, dejo muy claramente asentado que la meta principal de
la comunicacion es la persuasion.

El dualismo alma-mente fue interpretado y tomado como base para dos
propositos, independientes entre si, de la comunicaciéon. Uno de los objetivos era la
naturaleza intelectual o cognoscitiva; el otro era emocional. Uno apelaba a la mente y
el otro al alma. De acuerdo con esta teoria, uno de los objetivos de la comunicacién
era informativo: llamamiento hecho a la mente. Otro era persuasivo: llamado hecho al
alma, a las emociones. Y otra mas serbia de entretenimiento. Se decia que se podrian
clasificar las intenciones del comunicador y el material que utilizara, dentro de estas

categorias. (Berlo,op. cit.)

1.4 Componentes de la Comunicacion

El interés por la comunicacion ha producido muchos intentos interesados en
desarrollar modelos del proceso: descripciones, listas de ingredientes. Por supuesto
que estos modelos difieren unos de otros, ninguno de ellos puede calificarse de exacto
o verdadero. Algunos seran de mayor utilidad o corresponderan mas que otros al

estado actual de los conocimientos acerca de la comunicacién.

En su retorica, Aristoteles (citado por Berlo, 2008) dijo que hay que considerar
tres componentes en la comunicacion: el orador, el discurso y el auditorio. Quiso
decir con ello, que cada uno de estos elementos es necesario para la comunicacion y
que se puede organizar el presente estudio del proceso de acuerdo con tres variables:

1) La persona que habla.
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2) El discurso que pronuncia.

3) La persona que escucha.

Uno de los modelos contemporaneos mas utilizados, analizados por Berlo
(2008), fue desarrollado por el matematico Claude Shannon, este trabajo fue
presentado al ptiblico por Warren Weaver, por el cual fue denominado el modelo de
Shannon y Weaver, éste no se referia especificamente a la comunicacién humana,
hablaba de la comunicacién electronica. Ya que Shannon trabajaba para el laboratorio
teleféonico de Bell. Sin embargo, hubo cientificos de la conducta humana que
descubrieron que el modelo de Shannon y Weaver resultaba titil para describir la
comunicacion humana. Berlo (2008) hace referencia a la teoria de Shannon y Weaver,
quienes dijeron que los componentes de la comunicacion incluyen:

1. Una fuente.
2. Un trasmisor.
3. Una sefal.
4, Un receptor.
5. Un destino.

Por fuente se entiende el orador, por sefial discurso y por destino al que escucha
(oyente), a diferencia del modelo aristotélico, éste agrega dos (2) elementos mas: el
transmisor que envia el mensaje original y el receptor que lo capta para hacerlo llegar al
destinatario. Se puede decir que toda comunicacion humana tiene alguna fuente, es decir,
alguna persona o grupo de personas con un objetivo y una razon para ponerse en
comunicacion.

Una vez dada la fuente, con sus ideas, necesidades, intenciones, informacién y un
propoésito por el cual comunicarse, se hace necesario un segundo componente. El
proposito de la fuente tiene que ser expresado en forma de mensaje. En la comunicacién
humana un mensaje puede ser considerado como conducta fisica: traduccién de ideas,

propositos e intenciones en un codigo, en un conjunto sistematico de simbolos.
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1.5 Procesos de Comunicacion y la Promocion

La comunicacion es la trasmisién verbal o no verbal de la informacién entre
alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte.
En este sentido, Belch y Belch (2005) sefialan que: “la promocién es una forma de
comunicacion y mucho se puede aprender de como estructurar una promocién eficaz
mediante el examen del proceso de comunicacién” (p.578).

En lo fundamental, la comunicacién requiere solo cuatro elementos: un
mensaje, una fuente del mensaje, un canal de comunicaciéon y un receptor. En la
practica, sin embargo, entran en juego importantes componentes adicionales, estos
componentes del proceso de comunicacién en la promocion son los que se presentan

en el grafico 1.

Trasmisiéndel

mensaje:
‘ Seeligen los
medios u olio
- | vehiculoy se
Codificaciondel | | enviaelmensae |~ e
mensaje: - = Decor:mn del
= c:(:ll:g%wﬂ'c'o' El receptor comparael
e nhenHe mensaje con sumarce
at venta | de referencia
X 4 i
Ruido
3 { interferencia) > ]
Mensaje que se “._mensajes competidores y<_ | Mensajequese
pretende .~ ofrasdistracciones recibe:
transmitir: 7 ) I i cambianel
Idea promocional I A B cgnr::n'g:ml'o:s
enlameniedel | \ / . SHCES Y el
mercadologe | \/ v sentimientos de
\. ! receptor
/Retroalimentacion:
Impacto evaluado Respuesta:
pormedio de Vade la simple
investigacion, concienciaala
ventas uotra ===rl compra |
medida ) A

Graficol. Componentes del proceso de comunicaciéon en la promociéon Tomado de
Belch y Belch (2005), p. 578

37



1.6 Comunicacion Comercial

Las organizaciones poseen varios instrumentos para la promocion de sus
productos y servicios. Baack (2010) sefialo que la comunicacion comercial es: “la
combinacion de este conjunto de instrumentos de comunicacién, publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, fuerza de ventas, se le denomina mix o
mezcla promocional o de comunicaciéon”. (p. 125) Esto es lo que significan las
comunicaciones de marketing o comunicacion comercial de cualquier organizacion. A
pesar que la televisora universitaria UCTV no persigue objetivos comerciales o
economicos, por su caracter institucional, si puede utilizar estos instrumentos de
comunicacion para impulsar su imagen dentro de la comunidad de Barbula.

La comunicacién comercial, puede definirse como el proceso de comunicacion
en el que una organizacion, quiere transmitir cierta informacién sobre si misma o sus
productos (marca), a su publico de interés, frecuentes compradores actuales o
potenciales. Su objetivo es influir sobre el comportamiento de dichos publicos hacia
la organizacién o su oferta, estableciendo los mecanismos pertinentes para llegar a

conocer dicha respuesta o efecto.

1.7 Comunicacion Integrada

Atras han quedado ya los dias de la industrializacién: de la produccion en serie y el
mercadeo masivo centrado en la distribucion y venta de los productos, con un solo
mensaje para un mismo publico. La concentracion de capitales, la generacion de
economias a escala, el incremento de la competitividad, la segmentacion de ptblicos y el
desarrollo de servicios asociados a los productos como herramientas para el
establecimiento de relaciones duraderas entre la empresa y el consumidor, han sido
algunas las razones que inducen a las empresas en todo el mundo a adoptar estrategias de
comunicacion integradas de mercadeo para optimizar su desempefio organizacional.

Las comunicaciones integradas representan, segiin Romer (2007), un intento
por coordinar y consolidar todos los programas de comunicaciones de mercadeo

destinados a una empresa, mediante estrategias de uso de la informacion sobre la base
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del comportamiento del consumidor, enfocado en forjar relaciones de largo plazo con
los clientes, mas alld de la mera obtencion de la transaccion, se trata de una forma
mas completa de entender y mirar la totalidad del sistema comunicacional de una
empresa, superando la visién fraccionada que separa la publicidad, las relaciones
publicas, la promocién de venta, las compras y las comunicaciones a lo interno de la
organizacion para realinearlas y mostrarlas tal y como las ve el cliente.

Por otra parte, Baack (2010) define la comunicacién integral de marketing
como:“la coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias y fuentes de
comunicacion de marketing de una empresa dentro de un programa uniforme que
maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo minimo”
(p.8). Baack considera que el punto de partida de la comunicacion integral de
marketing es la mezcla de marketing promocional las cuales incluyen actividades de
marketing de base de datos, marketing de respuesta directa, marketing de patrocinio,
marketing electronico interactivo y relaciones publicas, cada uno de estos
componentes forman parte del plan de comunicaciéon integral de marketing. El
proposito de esto es lograr la armonia en los mensajes enviados a clientes y otros. El
mismo plan integra todos los esfuerzos promocionales para mantener en sincronia el
programa total de comunicacion de la organizacion.

Para la televisora de la Universidad de Carabobo el desarrollo de acciones que
articulen cada una de estas estrategias que ofrece el marketing, permitird generar una
campana de mayor impacto que permita promocionar de forma efectiva a este medio
de comunicacion en la comunidad del Campus Barbula.

1.8 La Promocién

Todos los dias, a pesar de que no se perciba, se tiene contacto con muchos
ejemplos de promocion. De hecho, las técnicas de promocion son tan variadas y se
usan tanto, que seria practicamente imposible no verse afectado por alguna forma de
promocion. Etimolégicamente, Pérez (2002) define la promocién como: “la accién de
promover, iniciar o impulsar una cosa, procurando su logro” (p. 153).0Otro

significado, mdas concreto, es el referido a la venta: venta apoyada en un regalo. Pero
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para conocer el papel que desempefia la promocion de ventas dentro del mercadeo,
hay que partir de su definicién.

En este sentido, Kotler y Keller(2006) definen la promocién: “un conjunto de
instrucciones de incentivos, generalmente a corto plazo, disefiados para estimular
rapidamente, y/o en mayo medida, la compra de determinados productos / servicios

por los consumidores o los comerciante” (p. 25).

1.9 La Publicidad

La publicidad es uno de los instrumentos de comunicacién mas flexibles y creativos
del mercadeo. Las metas especificas de la publicidad varian enormemente; la publicidad
se puede usar para resolver una gran cantidad de problemas de comunicaciéon de
marketing y los medios de comunicacion como la televisora universitaria UCTV pueden
valerse de este importante recurso del marketing. La publicidad se presenta en una
amplia gama de formatos, estrategias creativas y colocaciones en distintos medios de
comunicaciéon. Para Belch y Belch (2005), es:“la funcion mas importante de la
publicidad tal vez sea que contribuye a crear una preferencia por la marca, basado en la
publicidad de frecuencia y calidad adecuadas, concentrada para brindar el maximo de

exposicion ante los prospectos consumidores o usuarios” (p. 113).

1.10 Mensaje publicitario

El mensaje publicitario es la base de lo que se desea comunicar al publico
objetivo, con el objetivo de persuadirlo a comprar o adquirir el bien o servicio.
Russell y Lane (2005), consideran que la sencillez en el mensaje es clave para una
buena publicidad. Indican que hay que tomar el rasgo mas sobresaliente del producto
o servicio y comunicarlo en un pensamiento simple.

Por otra parte, Baack (2010) se refiere al mensaje publicitario como “el resumen

de las ideas fundamentales de un anuncio”. (p.178) Para este autor el tema del
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mensaje se puede crear siguiendo varias estrategias de mensaje. Una estrategia de

mensaje es la tactica o enfoque principal se usa para entregar el tema del mensaje.

Estos pueden ser: estrategias cognitivas, estrategias afectivas o conativas.

I

Estrategias cognitivas: esta se refiere a la presentacion de argumentos
racionales o elementos informativos a los consumidores, en estos casos, el
mensaje fundamental del anuncio hace referencia a los atributos y
beneficios del producto. Estos pueden ser mensajes genéricos, preventivos,

proposicion tnica de venta, hipérbole o anuncios comparativos.

Estrategias afectivas: estas invocan sentimientos o emociones y relacionan
dichos sentimientos con el bien, servicio o empresa. Dichos anuncios se
preparan para mejorarla simpatia que despierta el producto, recordacion del
recurso publicitario o la comprensién del anuncio. Estos pueden ser
publicidad de resonancia que busca conectar un producto con las
experiencias del consumidor para crear lazos mas fuertes entre el producto
y el consumidor. Y la publicidad emocional que intenta despertar
emociones fuertes que finalmente conducen a la recordacién y seleccion
del producto.

Estrategias conativas: estas se disefian para inducir mas directamente algtin
tipo de respuesta del consumidor. Pueden usarse para apoyar esfuerzos
promocionales, como canje de cupones, visitas y pedidos de la pagina de
internet o compre uno y lleve dos.

Para la campafia promocional de la televisora universitaria se considero

necesario utilizar una estrategia de mensajes afectivos, los cuales invocan sentimientos o

emociones y relacionan dichos sentimientos con el servicio que en este caso presta este

medio a la comunidad universitaria, para esto se disefio una publicidad de resonancia,

con el objetivo de establecer un vinculo cercano con la comunidad ucista y crear lazos

mas fuertes entre UCTV y este ptiblico objetivo.

Por otra parte, informar la programacion que transmite UCTV y los medios por

lo que se puede ver, se pretende usar una estrategia cognitiva, a través de mensajes
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genéricos que promocionen de manera directa los atributos y beneficios del servicio

televisivo institucional.

1.11 Programacion televisiva

La programacion de un canal de television son en esencia la variedad de
productos que se fabrican en una empresa televisiva. Para Pérez y Vilches (2010) La
programacion televisiva: “es un concepto amplio que trata los diversos aspectos del
contenido de las emisiones televisivas segun el publico, el programador o el directivo.
Para el espectador supone la variedad de programas de los que dispone a diario en la
television” (p.36).

Para el programador o jefe de produccion, son las distintas posibilidades de idear,
materializar y combinar los diversos formatos en la parrilla televisiva obteniendo los
mejores resultados de audiencia en su canal de televisién. Para los directivos significa
la transformacion del éxito de esos programas en datos econdmicos o de imagen para
la empresa. La programacion televisiva va unida a cada cultura y a los habitos
sociales que en ella se generan de acuerdo a la audiencia a la que va dirigida y zona
geografica en la que esta se encuentra. En el caso de la televisora universitaria UCTYV,
el contenido de su programacion se fundamenta principalmente en espacios
informativos universitarios, de investigacion, culturales, histéricos y biograficos.

En la actualidad, muchos son los que consideran que la programacién es una
técnica que se apoya en la investigacion que realizan sobre los comportamientos de la
audiencia, fundamentalmente los andlisis de los resultados de las estimaciones de
audiencia y las prospecciones futuras de resultados. Técnica que exige tener nociones
de economia de los medios para poder evaluar el costo y rentabilidad de los
programas. Es por ello que surgio la necesidad de realizar este trabajo de
investigacion, ya que con la informacion recolectada en el estudio hecho a los
miembros de la comunidad universitaria del campus Barbula, los directivos y
productores del canal podran tomar las decisiones que sean permitentes para evaluar

la programacion de este medio institucional.
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2. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

Antes de iniciar cualquier idea que amerite recursos, equipos y personal para
realizarlo, es necesario efectuar un estudio de factibilidad para minimizar los riesgos

de fracaso a la hora de implementar una idea. Segtin Rivas (2013)

Después de definir la problematica presente y establecer las causas que
ameritan de un nuevo sistema, es pertinente realizar un estudio de
factibilidad para determinar la infraestructura tecnolégica y la
capacidad técnica que implica la implantacion del sistema en cuestion,
asi como los costos, beneficios y el grado de aceptacion que la
propuesta genera en la institucion (p.2)

Frente a lo anteriormente expuesto, se puede evidenciar que el éxito de un
proyecto esta determinado por el grado de factibilidad que se presente en cada una de
los tres aspectos anteriores (operativa, técnica y econémica). Estudio de factibilidad
sirve para recopilar datos relevantes sobre el desarrollo de un proyecto y en base a
ello tomar la mejor decision, si procede su estudio, desarrollo o implementacién. Por
su parte, Varela, R. (1997) sefiala que los objetivos de un estudio de factibilidad son:
“Auxiliar a una organizacion a lograr sus objetivos, cubrir las metas con los recursos

actuales en las areas técnicas, economicas y operativas” (p.53).

La determinacién de los recursos para un estudio de factibilidad se sigue el
mismo patron considerado por los objetivos vistos anteriormente, el cual debera
revisarse y evaluarse si se llega a realizar un proyecto, estos recursos se analizan en

funcién de tres aspectos:
2.1 Factibilidad Operativa: Se refiere a todos aquellos recursos donde interviene

algin tipo de actividad (Procesos), depende de los recursos humanos que participen

durante la operacion del proyecto. Durante esta etapa se identifican todas aquellas
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actividades que son necesarias para lograr el objetivo y se evalia y determina todo lo
necesario para llevarla a

Cabo.

2.2 Factibilidad Técnica: Permite evaluar si la organizacién posee los equipos y
software disponibles y tienen las capacidades técnicas requeridas por cada alternativa
del disefio del producto o actividad que se esté planificando, también se consideran
las interfases entre los sistemas actuales y los nuevos requeridos. Asi mismo, estos
estudios consideran si las organizaciones tienen el personal que posee la experiencia

técnica requerida para disefiar, implementar, operar y mantener el proyecto propuesto.

2.3 Factibilidad Economica: Se refiere a los recursos econémicos y financieros
necesarios para desarrollar o llevar a cabo las actividades o procesos y/o para obtener
los recursos basicos que deben considerarse, como son: el costo del tiempo, el costo
de la realizacién y el costo de adquirir nuevos recursos. Generalmente la factibilidad
economica es el elemento mas importante ya que a través de él se solventan las demas
carencias de otros recursos, es lo mas dificil de conseguir y requiere de actividad es

adicionales cuando no se posee.

3. Planificacién Estratégica

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun las dimensiones
de la organizacion. También es importante sefialar que la entidad debe precisar con
exactitud y cuidado la misién que va a regir a la organizacion, la mision es fundamental,
ya que esta representa las funciones operativas que va a ejecutar en el mercado.

Para Hiebaum (2004), “la Planificacion Estratégica constituye un sistema
gerencial que desplaza el énfasis en el qué lograr (objetivos) al qué hacer
(estrategias)” (p. 2). Con la Planificacion Estratégica se busca concentrarse en

aquellos objetivos factibles de lograr y en qué negocio o area competir, en
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correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno. La esencia
de la planeacién estratégica consiste en la identificacion sistematica de las
oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros
datos importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores
decisiones en el presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros.

En tal sentido, este autor considera que la planeacion estratégica exige cinco (5)
fases bien definidas: (a) formulacién de la mision, (b) objetivos organizacionales;
(c) analisis de las fortalezas y limitaciones de la empresa; (d) andlisis del entorno y
(e) formulacion de estrategias.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2004) sefialan que “la planificacion
estratégica no es un tema solo de grandes organizaciones con multitud de
departamentos y productos, también pueden ser desarrollada por pequefias empresas™
(p-54).

Mientras que muchas de estas empresas comienzan con planes de negocio y de
marketing muy extensos, con el fin de atraer nuevos clientes e inversores, pero sin un
método claro, la planificacion estratégica puede servir para direccionar el proyecto de
la organizacion, para anticipar cualquier tipo de situacion y para establecer medidas
de prevencion o de actuacion frente a cualquier escenario.

El proceso de planificacion para una organizacion como UCTYV, que es un
medio de comunicacion institucional pequefio, se pueden desarrollar los siguientes
pasos (Kotler y Armstrong, op. cit.):

1. Identificar los elementos fundamentales del entorno del mercado en el que la
organizacion ha operado en los ultimos afios.

2. Establecer la mision de la organizacion para los proximos dos afios.

3. Explicar los factores internos y externos que afectaran el cumplimiento de la
mision.

4. Identificar la fuerza motriz fundamental que guiara a la organizacion en el futuro.

5. Desarrollar una serie de objetivos a largo plazo que estableceran en que se

convertira la organizacion en el futuro.
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6. Disefiar un plan de acciéon general que establezca los factores logisticos,
financieros y humanos necesarios para integrar los objetivos a largo plazo en la
totalidad de la organizacion.

El seguimiento de estos pasos permitira establecer objetivos claros de lo que la
televisora de la Universidad de Carabobo desea con el cumplimento de este plan de
promocion, ayudara a identificar las fortalezas y debilidades con las que enfrenta y
permitira delinear acciones precisas que ayuden en la consecucién de su proposito

fundamental, ser reconocidos y valorados por la comunidad ucista.

3.1 Plan

Para lograr los objetivos propuestos en esta investigacion, es necesario
desarrollar un plan, y para interpretar lo que esto significa, se indago en la definicion
de Mintzberg (1999), es un curso de accién conscientemente determinado. Guia, o
conjunto de guias, para enfrentar una situacion elaboradas con antelaciéon a las
acciones a las cuales seran aplicadas y desarrolladas de manera consciente y con un
proposito determinado. Para la consecucion de esta investigacion, es necesario
establecer un plan que permita establecer acciones claras que conduzcan a la

promocién efectiva de UCTV en la comunidad universitaria de Barbula.

3.2 Estrategia

Segin Francés (2001), la estrategia se puede definir en forma amplia o
restringida. “En forma amplia: es la definicion de los objetivos, acciones y recursos
que orientan el desarrollo de una organizacién. En forma restringida: es un plan de
accion para alcanzar los objetivos en presencia de incertidumbre”(p.2).

Para este autor (ob. cit), los objetivos son parte de la estrategia, pero para otros
ésta se refiere s6lo a los medios. Algunos distinguen entre estrategia y tactica, siendo
esta ultima una estrategia de menor jerarquia, pero sujeta igualmente a incertidumbre,

la estrategia es para ganar la guerra, y la tactica para ganar una batalla.
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Una estrategia bien formulada permite canalizar los esfuerzos y asignar los
recursos de una organizacion, y la lleva a adoptar una posicién singular y viable,
basada en sus capacidades internas (fortalezas y debilidades), anticipando los cambios
en el entorno y los posibles movimientos del mercado y sus competidores
(oportunidades y amenazas). Para alcanzar los objetivos propuestos en el presente
trabajo, es de vital importancia desarrollar una estrategia que permita definir
objetivos claros para establecer acciones de comunicacién efectivas que ayuden a
promocionar a la televisora universitaria en su publico objetivo.

3.4 Planeacion Estratégica de Mercadeo

A fin de alcanzar lo trazado en la presente investigacion, fue necesario indagar
en la planeacion estratégica del mercadeo, para abordar desde la perspectiva del
mercadeo el enfoque en el que puede presentar la propuesta de esta investigacion.
Stanton, Etzel y Walker (2004) distinguen cinco pasos para la planeacion estratégica
de marketing:

1. Realizar un analisis de la situacion.

2. Establecer los objetivos del mercadeo.

3. Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.

4. Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado.
5

Disefiar una mezcla estratégica de mercadeo.

0 Andlisis de la situacion: el primer pas6 de la planeacion estratégica de
marketing es el analisis, que consiste en examinar que se ha hecho en las actividades
de marketing de la organizacion, para promocionar e impulsar sus productos y
servicios, como ha funcionado y que se requiere para enfrentar los afios por venir,
todo esto se hace para revisar planes viejos o disefiar nuevos para conseguir los logros
de la organizacion. Para la televisora UCTV el analisis de la situacion seria, evaluar
las acciones que ha hecho este medio para darse a conocer dentro de la comunidad de

Barbula y que necesita para impulsar su imagen.

0 Objetivos del mercadeo este paso tiene que ver determinar las metas del

marketing que guardan relacion estrecha con las metas y estrategias de toda la
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organizacion. Por ejemplo, para investigar un objetivo organizacional de una
recuperacion de la inversion de 20% el afio siguiente, una estrategia organizacional
seria reducir los costos del marketing en un 10%. En el caso de UCTV seria alinear
los objetivos que tiene la direccion a la que pertenece (DIMETEL), con lo que tiene

este canal para el cumplimiento de sus objetivos como medio institucional.

0 El posicionamiento y la ventaja diferencial: el tercer paso de la planeacion
estratégica de marketing abarca dos decisiones complementarias: cémo posicionar
este medio de comunicacion en la comunidad universitaria de Barbula y cémo
distinguirla de sus competidores, en este punto es importante aclarar que la televisora
UCTYV por sus caracteristicas institucionales, no compite de manera directa con otros
medios audiovisuales de la region, pero si necesita generar elementos que la
diferencien del resto de los medios que forman parte de la Universidad de Carabobo

(semanario Tiempo Universitario, Radio FMUC, pagina web oficial y redes sociales).

0 Elegir los mercados meta y medir la demanda del mercado: esta es la cuarta
parte de la planeacion estratégica de marketing y consiste en determinar el mercado
meta que es el conjunto de personas u organizaciones, a las que la empresa, en este
caso UCTYV, va dirigir sus estrategias de marketing. En el caso de este medio
institucional, seran los miembros de la comunidad universitaria de campus Barbula,

(estudiantes, docentes y trabajadores).

0 Disefnar una mezcla estratégica de marketing: para este ultimo paso, la gerencia
debe disefiar la mezcla de marketing, que es la combinacién de numerosos aspectos de
los siguientes elementos fundamentales del mercadeo: el producto, como se distribuye,
como se promueve y su precio. En el caso de UCTYV, este se centra en tres, el producto
que seria la programacion del canal, la distribucion porque medios se puede ver y la

promocion de qué manera se puede dar a conocer esta televisora universitaria.

3.5 Matriz DOFA: Oportunidades y Amenazas, Fortalezas y Debilidades
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La matriz DOFA es una herramienta basica, de gran utilidad en el andlisis
estratégico. Amaya (2010) explican que la matriz DOFA permite resumir los
resultados del andlisis externo e interno y sirve de base para la formulacion de
estrategias, definidas de la siguiente manera:

e Oportunidades y Amenazas. Son factores externos que afectan
favorablemente o adversamente a la empresa u organizacion. Las
oportunidades representan tendencias o situaciones externas que favorecen
lograr los objetivos de la organizacion. De igual manera, las amenazas se
refieren a tendencias o situaciones externas que dificultan lograr esos
objetivos.

» Fortalezas y Debilidades. Las fortalezas son aquellas caracteristicas de la
organizacion que pueden ser utilizadas para aprovechar las oportunidades o
contrarrestar las amenazas. Las debilidades, por su parte, son caracteristicas de la
organizacion que dificultan o impiden aprovechar las oportunidades o
contrarrestar las amenazas.

Las fortalezas y debilidades deben ser evaluadas en comparacion con el resto
de las empresas u organizaciones del sector al que pertenecen. En otras palabras, un
determinado aspecto de una empresa u organizacion constituye una fortaleza o
debilidad solamente cuando al comparalo con el correspondiente en otras empresas u
organizaciones del sector, éste constituye una ventaja o una desventaja. La matriz
DOFA puede ayudar a generar estrategias contrastando las fortalezas y debilidades

con las oportunidades y amenazas.

Bases Legales

Segun lo dispuesto en la normativa técnica publicada por el Directorio de
Responsabilidad Social de la Comision Nacional de Telecomunicaciones
(CONATEL, 2009), el canal de televisién de caracter institucional (UCTV). El cual
es estudiado en el presente trabajo de investigacion y que es transmitido por un

servicio de television por suscripcion. UCTV tiene las caracteristicas que lo califican
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como un medio audiovisual de produccion nacional, por lo cual debe cefiirse al
ordenamiento juridico establecido en la Ley de Responsabilidad en Radio y
Television (2004).

La denominada Ley Resorte, establece como Produccion Nacional a todos
aquellos programas que presenten seis de los ocho elementos contemplados en el
articulo 13, siendo obligatorio el elemento previsto en el literal “h”, y de los cuales se
evidencie una erogacion de 70% de los costos de creacion, direccion, produccién y
postproduccién, en su conjunto, sobre los elementos previstos en los literales del “b”
al “g”. Los elementos concurrentes contemplados son siguientes:

a) Capital venezolano.
b) Locaciones venezolanas.
¢) Guiones venezolanos.
d) Autores o autoras venezolanos.
e) Directores o directoras venezolanos.
f) Personal artistico venezolano.
g) Personal técnico venezolano.
h) Valores de la cultura venezolana.

En funcién a lo establecido, en este articulo de la Ley de Responsabilidad en Radio
y Television, (RESORTE), El canal UCTYV se rige por lo sefialado en este documento
legal, ya que es un medio totalmente de capital venezolano, dependiente en este caso de
una institucion de educacién superior publica, como la Universidad de Carabobo. Sus
locaciones (lugares recurrentes de grabacion y produccién), se realizan en su mayoria en
el pais, sus guiones, autores, directores, personal artistico y técnico son venezolanos, y a

través de su pantalla se transmiten valores de la cultura venezolana.

Marco Conceptual

Audiencia: grupo de consumidores o compradores hacia los cuales se dirige un

mensaje publicitario.
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Campaiia: programa coordinado de actividades publicitarias y promocidnales

disefiada para cumplir con determinados objetivos fijados con anterioridad.

Comportamiento del consumidor: El comportamiento es una forma de responder a
un estimulo especifico que es comun a una parte substancial de un grupo de

consumidores.

Comunicacion Institucional: es aquella que se realiza de modo organizado por una
institucion y dirigida a las personas y grupos del entorno social donde realiza su
actividad. Su objetivo es establecer relaciones de calidad entre la institucion y los
publicos a los que se dirige, dandose a conocer socialmente y proyectando una
imagen publica adecuada a sus fines y actividades.

Imagen: manera como una compafiia, una marca o una tienda es percibida por el

consumidor.

Imagen Corporativa: imagen con la cual quiere identificarse y ser reconocida una

empresa o institucion por su mercado o por la sociedad.

Mercadeo: es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar

intercambios, productos, bienes o servicios.

Mercadeo directo: Es un sistema interactivo que utiliza uno o mas medios de
comunicacion para promocionar o vender una idea, producto o servicio. El

proposito de esto es obtener una respuesta medible en un publico objetivo.

Mercadeo electrénico interactivo: permite el flujo bidireccional de informacién, en
el que los usuarios participan y modifican la forma y contenido de la informacién

que reciben en tiempo real, esto a través de paginas web y redes sociales.

Mercadeo de patrocinio: es un acuerdo entre empresas o instituciones, con el fin de
promover una marca, producto o servicio, asociandola a una actividad de

prestigio, a través de una contraprestacion, bien econémica o bien material.

Posicionamiento en el Mercado: disposicién necesaria para que un producto ocupe
un lugar claro, distintivo y deseable respecto de los productos competidores en la

mente de los consumidores objetivos.
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Publicidad Institucional: publicidad disefiada con la finalidad de ganar voluntad de
la colectividad hacia una empresa, mas que hacia un determinado producto o

servicio de la misma.

Relaciones Publicas: es la funciéon administrativa que evalta las actitudes del
publico, identifica las politicas y procedimientos del individuo u organizacion
con el interés publico, y ejecuta un programa de acciones para conseguir la

comprension y aceptacion del publico hacia la organizacion.

Segmento de Mercado: grupo de consumidores que responden de la misma manera a

un determinado estimulo de marketing.

Operacionalizacion de variables

A continuacion se presenta la tabla de operacionalizacién de las variables
presentes en la investigacion (Cuadro 1): en la primera fase de la investigacion se
contempla un estudio diagndstico, reflejado en el objetivo especifico 1, alli se
distinguen las variables del estudio diagnoéstico, expresadas en dimensiones. De igual
modo, se presenta y desarrolla la variable correspondiente al objetivo especifico 2, que
seflala la factibilidad economica, técnica y operativa de la propuesta. El propdsito
principal de esta tabla es la construccién de los instrumentos a utilizar en el diagnostico
y presentacion de la factibilidad.

Y para la elaboracion del Plan de Comunicacion para Promocionar la Televisora
UCTYV, se contemplaran la formulacién de la misién, objetivos organizacionales; asi
como fortalezas y limitaciones; considerando aspectos relacionados con necesidades,
requerimientos y expectativas, participacion, herramientas y analisis del entorno a

través de un analisis de recursos y costos.
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Cuadro 1

Tabla de operacionalizacion de variables

Objetivo General: Elaborar un plan estratégico de comunicacién para promocionar a la televisora de la
Universidad de Carabobo UCTYV en la comunidad universitaria del Campus Barbula.

Variables Dimensiones Indicadores Items  Instrumento Fuente
Posicionamiento Conocimiento del 1 Cuestionario Comunidad del
medio 2 con preguntas Campus
Comunicacion Presencia del canal dicotémicas, Barbula:
dentro de la 3,4,5, policotomicas Estudiantes,
Situacion Promocion comunidad 6,7 y Escala de profesores y
Actual universitaria Likert trabajadores
Publicidad
Sentido de 8,9
Programacién TV ~ Pertenencia
Expectativas 10, 11
Econdémica Recursos Guia de Coordinador
econémicos 1 entrevista general de
necesarios 2 UCTV
Estudio de Técnica Tecnologia
factibilidad disponible (camaras,
micr6fonos, equipos 3
de edicion) 4
Operativa Disponibilidad de
personal capacitado 56
Plan Necesidades, Resultados del
requerimientos y estudio, libros,
esperanzas investigaciones
Planificaciéon  Estrategias referenciales y
estratégica Herramientas documentos de
Participacién Internet
Matriz DOFA

Analisis del entorno

CAPITULO III
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MARCO METODOLOGICO

Tipo y Diseiio de Investigacion

El marco metodolégico representa el plan o metodologia a seguir como un
conjunto ordenado de fases y procedimientos que van a permitir obtener, clasificar,
comprender y organizar los datos relevantes y poder asi plantear las soluciones al
problema investigado. Este marco representa un mecanismo de control de la
investigacion, ya que se pueden verificar, por cada fase cumplida, si se van logrando
de manera secuencial los logros parciales del estudio.

El presente trabajo metodologicamente se correspondié con una investigacion
tecnicista en la modalidad de propuesta, que segtiin Arocha, Corral, Aquino y Riera

(2010):

Las Investigaciones Tecnicista se encuentran dirigidas a encontrar
soluciones a problemas practicos de orden social, educativo, economico,
cultural o para satisfacer una necesidad sentida en un grupo, institucion u
organizacion a través de la elaboracion de un plan, programa, disefio,
estrategia o tecnologia producto original del investigador o adaptado por
él para dar solucion a la situacion problematica. Y las propuestas son
proyectos para resolver problemas fundamentados en la experiencia del
investigador (pp. 9-10)

Con referencia a lo anterior, se apoya el presente trabajo, en el que se considero,
que debido la falta de conocimiento que tienen los miembros de la comunidad
universitaria de la existencia de la televisora de la Universidad de Carabobo UCTYV,
es necesario establecer una estrategia de mercado que permita posicionar a este medio
institucional, en la comunidad de campus Barbula. El estudio se apoya en la
modalidad de un proyecto factible, el cual segiin la Universidad Pedagogica
Experimental Libertador UPEL (2006) consiste: “en la elaboracion y desarrollo de
una propuesta de un modelo operativo viable para solucionar problemas,

requerimientos o necesidades de organizaciones o grupos sociales” (p.7)
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De lo anterior, el proyecto factible se elabor6 apoyandose en una investigacion con
disefio de campo no experimental transeccional. Segun Cazares (1999), una investigacion
de campo se da a través de “la observacion directa y en vivo de las cosas,
comportamiento de personas, circunstancias en que ocurren ciertos hechos” (p. 18).

En la presente investigacion fue necesario indagar de manera directa el
comportamiento y como se desenvuelven los miembros de la comunidad ucista en el
campus Barbula, y asi determinar las estrategias mas efectivas para el desarrollo del
plan estratégico de comunicaciébn que permita promocionar a la televisora
universitaria.

Respecto a los disefios no experimentales, Corral y otros (2012) indican que se
basan en la observacion directa y los transeccionales miden una sola vez la variable o
categoria a estudiar, para ello: “se toman datos de una o mas muestras en un momento
unico de cualquier evento problema o situacién” (p. 42). En relacién a los proyectos
factibles, estos autores indican que para trabajos de grado, deben contemplar al menos
tres (3) fases: diagnostico, estudio de factibilidad y disefio de la propuesta.

Para la primera fase, que corresponde al objetivo especifico 1, se diagnostic6 la
situacion actual en cuanto a la percepcion y expectativas que tienen los miembros de
la comunidad universitaria de Barbula de la televisora de la Universidad de Carabobo
UCTV. Para el cumplimiento de este objetivo se realizd una encuesta para evaluar el
nivel de conocimiento que tienen de la existencia de la televisora y las expectativas
que estos tienen sobre lo que les gustaria ver a través de este medio de comunicacion
institucional

Para cumplir con la siguiente fase, que corresponde al objetivo especifico dos,
que tiene que ver con la presentacién de la factibilidad econoémica, técnica y operativa
de la propuesta planteada, se le consult6 a través de una entrevista semi estructurada a
la coordinadora de la televisora UCTYV, Magister Teresa Moran las factibilidades
técnica, operativa y economica, que tiene este medio para desarrollar de manera
efectiva la propuesta. Finalmente, en atencion a los resultados obtenidos de las fases
anteriores, se desarroll6 la propuesta bajo la siguiente estructura:

. Presentacion de la propuesta
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. Justificacion

. Benéficos de la propuesta

. Objetivo general de la propuesta.

. Objetivos especificos

. Factibilidad técnica, econémica y operativa
. Desarrollo de la propuesta

Poblacion y Muestra

Con relacion a la poblacion, Sierra (2004), lo define como: “el conjunto de
todos los elementos que presentan una caracteristica determinada o que corresponden
a una misma definicién y a quienes se le estudiardn sus caracteristicas y relaciones”.
(p. 65)

Por consiguiente, se trata de un conjunto finito de elementos con caracteristicas
comunes, es la delimitacion espacial del estudio, hasta donde puede alcanzar la
generalizacion de los resultados. Por ello, la poblacion para la presente investigacion
esta integrada por estudiantes, profesores y trabajadores de las siete facultades de la
UC campus Barbula, ubicado en el Municipio Naguanagua, estado Carabobo. En el
Cuadro 2 se presentan la distribucion de la poblacién en general por estrato y el
Cuadro 3 la distribucion de los estratos de la poblacion por facultad.

Cuadro 2

Distribucién de la poblacion por estrato

Estratos Total UC Campus Barbula Porcentaje %
Estudiantes 52.297 87,9
Personal Docente 5.298 8,9
Personal Administrativo y Obrero 1.914 3,2
Total 59.509 100

Nota. Informacién obtenida de Némina UC y Decanatos de las Facultades (2015)

Cuadro 3

Distribucion de la poblacion por Facultad y estrato
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| Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales (porcentaje de la poblacién 22,5%) |

Estratos Total FACES Barbula Porcentaje %
Estudiantes 12.320 92
Personal Docente 690 5,2
Personal Administrativo y Obrero 379 2,8
Total 13.389 100
[ Facultad de Ciencias de la Educacién_(porcentaje de la poblacién 17,7%) |
Estratos Total FACE Barbula Porcentaje %
Estudiantes 9.259 88
Personal Docente 1090 10,3
Personal Administrativo y Obrero 163 1,7
Total 10.512 100
Iﬂcultad de Ciencias Juridicas y Politicas (porcentaje de la poblacién 13,2%) |
Estratos Total FCJYP Barbula Porcentaje %
Estudiantes 7.368 93,5
Personal Docente 350 4.4
Personal Administrativo y Obrero 160 2,1
Total 7878 100
| Facultad de Ciencias y Tecnologia (porcentaje de la poblacién 3,6 %) |
Estratos Total FACYT Barbula Porcentaje %
Estudiantes 1800 83,9
Personal Docente 239 11,2
Personal Administrativo y Obrero 106 49
Total 2145 100
| Facultad de Ciencias de la Salud (porcentaje de la poblacién 17,9 %) |
Estratos Total FCS Barbula Porcentaje %
Estudiantes 8.450 79,3
Personal Docente 1602 15,1
Personal Administrativo y Obrero 600 5,6
Total 10.652 100
Iﬂcultad de Odontologia (porcentaje de la poblaciéon 4,3%) |
Estratos Total FO Barbula Porcentaje %
Estudiantes 1870 72,8
Personal Docente 509 19,8
Personal Administrativo y Obrero 189 7.4
Total 2.568 100
| Facultad de Ingenieria (porcentaje de la poblacién 20,8%) |
Estratos Total FCJYP Barbula Porcentaje %
Estudiantes 11230 90,8
Personal Docente 818 6,6
Personal Administrativo y Obrero 317 2,6
Total 12.365 100

Nota. Informacién obtenida de Nomina UC y Decanatos de las Facultades (2015)

Respecto a la muestra, partiendo de su concepto, Herndndez, Fernandez y Baptista
(2010) establece que es: “un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y
debe ser representativos de esta” (p. 173). Asimismo, en relacion al muestreo, éste no es
otra cosa que una herramienta de la investigacion cientifica, cuya funcion basica es
determinar qué parte de una realidad en estudio (poblacién o universo) sera analizada.

Segtin Scheaffer y Mendenhall (2006), “el investigador que realiza una encuesta

por muestreo, regularmente su interés es estimar la proporcion de la poblacion que posee
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una caracteristica especifica; el tamafio de la muestra es elegida de acuerdo a esto” (p.
55). Dada que la poblacién en estudio es finita, la férmula para el tamafio de la muestra

para proporciones es la siguiente:

En donde:

n= Tamaiio de la muestra

N.Z’.pgq

62‘(N -D+z 2.p q g= Proporcion de Fracasos
Z= Nivel de confianza
p= proporcion de aciertos
e= Error maximo de muestreo
N= Poblacion

Para el célculo del total del tamafio de la muestra, se consideraron los siguientes
valores:

N = 59509

Z = 1,960 (confianza 95%)
e=6%

p=q=0,5

Usando la hoja de calculo Excel elaborada por Juan P. (2009), se obtuvo como

tamafio de la muestra: N = 266.

La muestra se distribuye de la siguiente manera de acuerdo a los estratos:

Estrato 1: Estudiantes. Tamafio n; = 234
Estrato 2: Personal docente. Tamano n, = 24
Estrato 3: Personal administrativo y obrero. Tamafio n; = 8

Cuadro 4

Distribucion de la muestra por estrato

Estratos Total UC Campus Barbula Porcentaje %
Estudiantes 233 87,9
Personal Docente 24 8,9
Personal Administrativo y Obrero 8 3,2
Total 266 100

Nota. Célculos realizados por el autor.
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En relacién con la seleccién de la muestra para la presente investigacién, se
tomara en consideracion el hecho de que la poblacién estd conformada por tres

estratos (estudiantes, profesores y trabajadores universitarios).

Cuadro 5

Distribucion de la muestra por Facultad y estrato

Estratos Total
Personal Personal referido a la
Facultad Estudiantes administrativo  muestra por
docente
y obrero facultad
m % nm % n3 % ng %
Facultad de Ciencias 56 92 3 5,2 1 28 60 225
Econémicas y Sociales
Facultad de Ciencias de 41 88 5 10,3 1 7 47 177
la Educacién >
Facultad de Ciencias
Juridicas y Politicas 32 93,5 2 44 1 21 35 13,2
Facultad de Ciencias y
Tocholasia 8 83,9 1 11,2 1 4,9 10 3,6
Facultad de Ciencias de
la Salud 39 79,3 7 15,1 2 5,6 48 17,9
Facultad de Odontologia 8 72,8 2 19,8 1 7,4 11 4,3
Facultad de Ingenieria 50 90,8 4 6,6 1 2,6 55 20,8
Total 234 24 8 266
Total del porcentaje
referido al tamario de la 87,9 8,9 3,2 100

muestra total

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Las técnicas de recoleccion de informacién son las formas posibles de que se
vale el investigador para obtener la informacion necesaria durante el proceso
investigativo. En este caso se utilizara la encuesta como primer recurso para recabar
los datos necesarios a efectos de satisfacer las interrogantes que se plantea el
investigador. Thompson (2006), sefiala que: la encuesta “es un método que consiste
en obtener informacion de las personas encuestadas mediante el uso del cuestionario

disefiados en forma previa” (p. 2).
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De la misma manera, Avilez (2009) permite limitar las respuestas posibles del
interrogado, Por medio de un cuidadoso estilo en la pregunta, el analista puede
controlar el marco de referencia.

En virtud de lo planteado, el instrumento que se utiliz6 fue un cuestionario de
preguntas cerradas dicotémicas, policotémicas y escala de Likert para plantear las
distintas opciones de respuesta del instrumento.

Por otra parte se realiz6 también un entrevista semi estructurada, que segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) plantean: “se basan en una guia de asuntos o
preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para
precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados” (p. 418).
Esto indica, que no todas las preguntas estan predeterminadas en este instrumento.
Esta entrevista se le realiz6 a la coordinadora de la televisora universitaria UCTYV,
para determinar si consideraba factible técnica, operativa y econémicamente la

propuesta presentada en esta investigacion.

Validez y Confiabilidad

Este mecanismo merece la atencion del investigador, ya que este permite evaluar
las condiciones minimas de calidad exigidas, para garantizar la certeza de la técnica e
instrumento a emplear. La validacion de contenido del instrumento se efectu6 mediante el
juicio de expertos que, segin Rodriguez y Pineda (2001), indican que: “garantiza la
ocurrencia de un evento futuro a partir de un criterio de predicciéon” (p. 115).

Para evaluar la validez del instrumento, que en este caso fue el cuestionario
aplicado a la muestra de los miembros la comunidad universitaria del campus Barbula, se
le consult6 a los profesores: Yandira Péaez, directora de la Escuela de Mercadeo de la
Universidad José Antonio Paez, Yolimar Padron, mercadéloga y docente de la catedra de
investigacion de mercados de la Universidad José Antonio Péez, y el profesor Francisco
Rodriguez, magister en mercadeo y docente del area de postgrado de FACES UC,
determinaron que el instrumento es altamente valido para su aplicacion. En el anexo B de

la presente investigacién, se encuentra copia fiel de esta validacion.
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Para la confiabilidad, se aplicard& una prueba a individuos que retinan las
caracteristicas minimas de la poblacion a investigar, de igual manera para determinar el
coeficiente de confiabilidad se us6 el método Hemitest, el cual es definido por los autores
anteriormente mencionados, explicando que consiste en aplicar el instrumento dos o mas
veces al mismo grupo, con un determinado intervalo de tiempo. Posteriormente a este
andlisis los datos seran tabulados para determinar el coeficiente de confiabilidad del
sistema utilizado.

Se utiliz6 el método Comun de division por mitades (Hemitest), segtin Corral
(2009), el cual consiste en dividir el cuestionario en dos mitades con longitud igual; se
divide en itemes pares e itemes impares. Luego se correlacionan estos puntajes usando la

Correlacion r de Pearson (1)
Ny XX, -Q X)Q X))
VX2 - @ X INT K- (X’

Luego, se estima la confiabilidad del test completo usando la férmula de

My =

Spearman-Brown (Corral, ob. cit., p. 240):

2r,

r - @@=
1+r,

tt

Cabe destacar, este coeficiente (Corral, 2009) puede tomar valores entre 0 y 1,
0 significa una confiabilidad nula y 1 representa una confiabilidad total, de tal manera
que si se alcanza un resultado confiable significara que el instrumento podra ser
aplicado a la muestra definitiva. Para establecer la confiabilidad del instrumento se
aplicé una prueba piloto. La escala de interpretacion del coeficiente de confiabilidad

que se emplea en el presente estudio es la mostrada en el Cuadro 6.

Cuadro 6

Interpretacion de la magnitud del Coeficiente de Confiabilidad de un instrumento

Rangos Magnitud
0,81 a1,00 Muy alta
0,61 a 0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
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0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy baja

Nota. Tomado de Ruiz Bolivar (2002)
Finalmente, la formula de Spearman-Brown arrojé un valor igual a0,83, lo que
indico que el instrumento tiene una magnitud muy alta de confiabilidad, de acuerdo a

los criterios sefialados en el cuadro 6.

Técnicas de Analisis de Datos

Una vez recolectados los datos, se obtiene la informacion necesaria para alcanzar los
resultados que, a su vez, haran posible el cumplimiento de los objetivos establecidos y la
proposicién de soluciones a la problematica planteada en esta investigacion. Para ello, se
indago en técnicas que, segun Rodriguez y Pineda (2001), se pueden manejar. Para
mostrar las estadisticas, se emple6 el método descriptivo, afin de estudiar la distribucion
de frecuencias del comportamiento de la muestra analizada. Con el objetivo e
contextualizar la teoria con la técnica escogida, se recurrira al analisis de contenido,
empleada para analizar documentos y datos cualitativos.

Se utiliz6 la Tabulacion y Ponderacion de las Observaciones para organizar y
clasificar la informacién. La Interpretacion y Conclusiones, también serd un recurso
valido a usar para ponderar, explicar y analizar el significado de la informacion obtenida.
Entre otras formas de observacion se recurrird a la Matriz DOFA, para analizar la
informacién de la organizacion objeto de esta investigacién. Para representar los

resultados del estudio se utilizaron graficos de barra y cuadros estadisticos.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE L.OS RESULTADOS DEL
DIAGNOSTICO

En este capitulo se presenta el analisis e interpretacion de los resultados
obtenidos en la investigacion. La primera fase consistié en diagnosticar el nivel de
percepcion que se tiene actualmente de la televisora de la Universidad de Carabobo
UCTV en la comunidad universitaria del campus Barbula, con el objetivo de
establecer estrategias de marketing que permitan promocionar a este medio de
comunicacion institucional en la comunidad Ucista. Para ello se aplicé una encuesta
en la que se determind la posicion y el nivel de preferencia que tiene UCTV frente al
resto de los medios de la institucién, también se consulté la opinién que tienen de esta
televisora universitaria y que expectativa tienen de ella.

La informacién recolectada se analiz6, para lo cual se elaboraron cuadros y
graficos de barras, expresados en frecuencia absoluta y relativa, con base en la
utilizacion de la estadistica descriptiva. En tal sentido, se analizan e interpretan los
resultados. Al respecto, Balestrini (2006) refiere: “la fase de interpretacion
fundamentada en los resultados del andlisis y entrelazada con ella, permite realizar
inferencias de las relaciones estudiadas y extraer conclusiones en cuanto a los
hallazgos encontrados” (p. 170).

Con el proposito de obtener una informacion mas heterogenia de la muestra
seleccionada para esta investigacion, se aplicé la encuesta en distintos horarios en

cada una de las siete facultades.

Datos Sociodemograficos

En el disefio de la encuesta se tomaron en cuenta tres caracteristicas

demograficas, ellas fueron: Sexo, Edad y Estrato (estudiantes, profesores, empleados

y obreros)
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Estas caracteristicas se utilizaron como preguntas introductorias y sélo se

tomaron como referencia para el presente estudio.

Cuadro 7
Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de las caracteristicas

sociodemograficas de la muestra por Facultad en el Campus Barbula

FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
SEXO f % f % F % f % F % f % f % f %
Femenino 45 75 28 59,6 29 829 4 40 32 66,7 9 81,8 20 36,4 167 62,78
Masculino 15 25 19 404 6 17,1 6 60 16 333 2 18,2 35 63,6 99 37,22
gﬁ&’}% f % f % F % f % F % f % f % f %
17a24afios 51 850 33 70,2 16 45,7 5 50 40 83,3 7 63,6 25 455 177 66,54
25a34afos 5 8,3 8 17,0 15 429 1 10 1 2,1 2 18,2 11 20,0 43 16,17
35a44afos 1 1,7 5 10,6 3 8,6 4 40 3 6,3 1 9,1 10 18,2 27 10,15
46 a 60 afios
0 mas 3 5,0 1 2,1 1 2,9 0 0 4 8,3 1 9,1 9 16,4 19 7,14
ESTRATO f % f % F % f % F % f % f % f %
Estudiante 56 933 41 87,2 32 91,4 8 80 39 81,3 8 72,7 50 90,9 234 8797
Docente 3 5,0 5 10,6 2 5,7 1 10 7 14,6 2 18,2 4 7,3 24 9,02
Personal
Administrativo 1 1,7 1 2,1 1 2,9 1 10 1 2,1 0 0,0 1 1,8 6 2,26
Obrero 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0 1 2,1 1 9,1 0 0,0 2 0,75

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 2. Distribucion por género de la muestra por Facultad en el Campus
Barbula

Grafico 3. Distribucion de edades de la muestra por Facultad en el Campus
Barbula
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Grafico 4. Distribucion de estratos de la muestra por Facultad en el Campus
Barbula

Analisis de datos Sociodemograficos: En los gréficos 2, 3 y 4se puede observar las
caracteristicas de la muestra estudiada en esta fase de la investigacion. En primer
término se observa que 62,72% de las personas encuestadas son mujeres y 37,22% de
hombres, porcentajes equivalentes a la distribucion por sexo en poblaciones
heterogenias como esta, otro dato importante es los grupos por edades estudiados, por
ser una institucion educativa universitaria, la mayoria son jovenes entre 17 y 24 afios
lo que representa 66,54% de la muestra. De igual forma, y debido a las caracteristicas
de la institucién, la mayoria de los encuestados fueron estudiantes.

Analisis del Cuestionario

ftem 1: ;Sabe usted que la Universidad de Carabobo cuenta con medios de
comunicacion social: prensa escrita (periodico), Radio, television y pagina web?

Cuadro 8

Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 1

FACULTAD  FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC  ING-UC TOTAL
Conocimiento f % f % F % f % f % f % f % f %
St 57 95 42 894 32 914 10 100 48 100 10 90,9 53 964 252 947
No 3 5 5 106 3 8 0 0 0 0 1 91 2 36 14 53
TOTAL g9 47 35 10 48 11 55 266
Medios de f % f % F % f % f % f % f % f %

comunicacion
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social

Prensa 23 383 26 553 21 60,0 10 100 36 750 455 35 63,6 156 58,6

Radio 11 183 11 234 8 22,9 5 50 14 29,2 27,3 18 32,7 70 26,3

N W (G

Television ¢ 100 5 106 5 143 3 30 5 104 182 13 23,6 39 14,7

PaginaWeb 33 550 21 447 16 457 4 40 24 500 1 91 14 255 113 425

Redes Sociales 17 >33 15 319 12 343 4 40 26 542 3 273 14 255 91 342

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econdémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 5. Conocimiento de los medios UC por Facultad, Campus Barbula

Analisis: En el grafico 5 se puede observar que la mayoria de los miembros de la
comunidad ucista (94,7%) conocen de la existencia de los medios de comunicacion
que hay en la institucién, este dato permite evidenciar la fortaleza que en conjunto
tienen todos los medios al ser reconocidos por gran parte de la comunidad, esto
demuestra la viabilidad que tiene la aplicacion de una estrategia de comunicacion
integral en marketing para promocionar a la televisora UCTYV, a través de todos los

medios de comunicacién social de esta casa de estudios.

Grafico 6. Medios UC que conocen por Facultad, Campus Barbula

Analisis: En el grafico 6 se muestra cudles son los medios de comunicacion que los
miembros de la comunidad conocen. Para detallar por facultad, se puede ver que en
FACES el medio que mas conocen es la pagina web; seguido por el periddico Tiempo
Universitario, redes sociales, en cuarto lugar la radio universitaria y, por ultimo, la
televisora UCTV. En cambio en FACE, el medio que mas conocen es tiempo
universitario, seguido de la pagina web, redes sociales y en cuarto y quinto lugar la
radio FMUC y la televisora UCTV respectivamente.

En la Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas (FCJP), el semanario Tiempo

Universitario es el mas conocido, en segundo lugar estd la pagina web oficial de la
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UC, luego as redes sociales, la Radio FMUC y por ultimo la televisora. En la
Facultad de Ciencia y Tecnologia FACYT, el medio mas conocido es Tiempo
Universitario, le sigue la Radio FMUC, la pagina web y las redes sociales tienen el
mismo porcentaje de conocimiento y por ultimo UCTV con 30%, es importante
resaltar que FACYT es la facultad que mas conoce a la televisora universitaria.

En Ciencias de la Salud el medio que mas conocen es el periddico universitario,
seguido de las redes sociales, la pagina web, en cuarto lugar la radio y quinto UCTV.
En la Facultad de Odontologia el medio mas conocido es el semanario Tiempo
Universitario, las radio UC y las redes sociales ocupan el mismo lugar, le sigue la
televisora UCTV y por ultimo la pagina web de la institucion. Finalmente, en la
facultad de Ingenieria el medio mas conocido es Tiempo Universitario, en segundo
lugar la radio universitaria, la pagina web y las redes sociales tienen el mismo
porcentaje de conocimiento y en quinto lugar la televisora UCTV.

En general se puede apreciar que en las facultades que menos se conoce a
UCTV es en FACES, FACE, Ciencias de la Salud y FCJP, por lo que se hace
necesario hacer una campafia mas amplia en estas facultades, ya que en estas se
concentra la mayor cantidad de estudiantes, profesores y trabajadores. En el resto de
las facultades sigue estando en los tltimos lugares de reconocimiento de parte de la
comunidad, pero con un porcentaje un poco mas alto. Esto demuestra en qué
proporcién debe desarrollarse la campafia de comunicacién para promocionar a la

televisora UCTV en el campus Barbula
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Item 2. De los medios de comunicaciéon de la UC que usted conoce, ¢cuales
frecuenta mas?, tomando en cuenta que 1 es el que mas frecuenta y 5 el que menos
frecuenta

Cuadro 9

Distribuciéon de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 2:

Tiempo Universitario

FACULTAD FACES FACE FCIP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL

Tiempo % f % f % f % f % f % f % f %
Universitario
Muy

frecuentemente 7 11,7 11 23,4 10 28,6 5 50,0 10 20,8 7 63,6 14 255 64 24,1
Frecuentemente 9 15,0 4 8,5 3 8,6 2 20,0 6 12,5 1 9,1 1 20,0 36 13,5
De vez en cuando 4 6,7 2 4,3 5 14,3 2 20,0 11 229 0 0,0 7 12,7 31 11,7
Muy poco 0 0,0 1 2,1 2 5,7 0 0,0 1 2,1 0 0,0 3 5,5 7 2,6
Casi nunca 3 5,0 0 0,0 1 2,9 0 0,0 1 2,1 0 0,0 0 0,0 5 1,9
No contesto 37 61,7 29 61,7 14 40,0 1 10,0 19 39,6 3 273 20 36,4 123 46,2

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 7. Medios UC que frecuenta por Facultad, Tiempo Universitario

Analisis: En el grafico 7 se muestra que en cinco (5) de las siete (7) facultades de la
UG, el semanario Tiempo Universitario es un medio leido muy frecuentemente, en las
facultades de FACES y Ciencias de la Salud es leido frecuentemente. Entre muy
frecuentemente y de vez en cuando 49,2 % del total de la muestra lee es semanario
con regularidad, esto indica que este medio de comunicacién impreso es muy
buscado por los miembros de la comunidad ucista de Barbula, lo que se convierte en
una dato muy importante para establecer estrategias que permitan promocionar a la

televisora UCTYV, a través de este medio.

Cuadro 10

Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 2:

Radio Universitaria

FACULTAD

FACES

FACE

FCJP

FACYT

FCS

FOUC

ING-UC

TOTAL
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Radio

e % f % f % f % f % f % f % f %
Universitaria
Muy
frecuentemente 3 50 2 43 3 86 1 100 3 63 1 91 6 109 19 7,2
Frecuentemente 0 0,0 4 8,5 3 8,6 1 10,0 3 6,3 1 9,1 6 10,9 16 6,1
De vez en cuando 4 6,7 2 4,3 1 2,9 1 10,0 1 2,1 0 0,0 5 9,1 14 5,3
Muy poco 2 33 0 00 1 29 1 100 4 83 0 00 1 18 8 3,0
Casi nunca 2 33 0 00 0 00 O 00 0O 00 O 00 0 00 2 0,8
Nocontesté 49 81,7 39 830 27 771 6 60,0 37 771 9 81,8 37 673 204 776
Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria
Grafico 8. Medios UC que frecuenta por Facultad, Radio Universitaria
Analisis: En el caso de la Radio Universitaria se puede observar que 18,6% de la
muestra total de los miembros de todas las facultades han oido entre muy
frecuentemente, frecuentemente y de vez en cuando la Radio FMUC, en comparacion
con el semanario Tiempo Universitario, este medio radial es menos frecuentado, pero
mantiene una audiencia total de 22,4 % de la muestra que por lo menos escucha
alguna vez esta emisora radial institucional.
Cuadro 11
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 2:
Television Universitaria
FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC  ING-UC TOTAL
Television % f % f % F % f % f % f % f %
Universitaria
Muy
frecuentemente 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Frecuentemente 0 0,0 0 0,0 1 29 1 100 1 21 0 00 7 127 10 38
De vez en cuando 1 1,7 2 4,3 2 5,7 0 0,0 1 2,1 2 18,2 5 9,1 13 4,9
Muy poco 1 1,7 0 0,0 0 0,0 1 10,0 0 0,0 0 0,0 1 1,8 3 1,1
Casi nunca 1. 1,7 0 00 2 57 0 00 2 42 0 00 0 00 5 19
] 23
Nocontestd 57 950 45 957 30 87 8 800 44 917 9 81,8 42 764 5 883

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 9. Medios UC que frecuenta por Facultad, Televisora Universitaria
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Analisis: En el caso de la Televisora Universitaria UCTV, en ninguna facultad los miembros
de la comunidad manifestaron ver este medio muy frecuentemente. En las Facultades de
FACES, FACE, FCJP y FCS, pocas personas dijeron haber visto entre frecuentemente, de vez
en cuando y casi nunca la televisora UCTYV, sin embargo en las facultades de FACYT, FOUC
e ING-UC hay un incremento considerable de personas que ven entre frecuentemente, de
vez en cuando y casi nunca, ve la programacion de la televisora UCTV, En general, total
11,7% de la muestra manifesté frecuentar en mediana y baja medida este canal de TV. Estos
resultados evidencia la necesidad de impulsar a través de una campafia de comunicacion
integral de marketing, este medio de comunicacion, ya que pocos integrantes de la
comunidad de Barbula dijeron haber visto este medio.

Cuadro 12

Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 2:

Pagina web oficial

FACULTAD  FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC  TOTAL
Paginaweb o 4 % f % F % f % f % f % f %
oficial
Muy

frecuentemente 16 26,7 8 170 14 400 2 200 11 229 0 00 11 200 62 233
Frecuentemente 13 21,7 6 128 2 57 1 100 10 208 4 364 5 91 41 154
Devezencuando 3 50 5 106 0 00 0 00 1 21 1 91 2 36 12 45
Muy poco 0o 00 o0 00 o0 00 o0 00 1 21 1 91 1 18 3 11
Casinonca 0 00 0 00 0 00 0 00 3 63 0 00 0 00 3 11

14

Nocontestd 53 467 28 596 19 543 7 700 22 458 5 455 36 655 5 545

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 10. Medios UC que frecuenta por Facultad, Pagina web oficial

Analisis: En el caso de la pagina web oficial de la UC, en casi todas las facultades
frecuentan este portal web, solamente los miembros de la comunidad de la facultad de
Odontologia manifestd no ver muy frecuentemente esta pagina. En general un 43.2%
de toda la muestra encuestada sefialo acceder a este sitio web entre muy

frecuentemente y de vez en cuando, lo que indica una frecuencia regular a este medio

70



que también puede servir de plataforma comunicacional para promocionar la

programacion que se trasmite a través de UCTV.

Cuadro 13

Distribuciéon de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 2:

Redes sociales UC
FACULTAD FACES FACE FCIP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
Re‘i"SUSC“C'a'es f % f % f % F % f % f % f % f %
Muy

frecuentemente 11 18,3 11 23,4 7 20,0 2 20,0 20 41,7 3 27,3 10 18,2 64 24,1
Frecuentemente 5 8,3 4 8,5 5 14,3 1 10,0 3 6,3 0 0,0 1 1,8 19 7,1
De vez en cuando 0 0,0 2 4,3 0 0,0 1 10,0 2 4,2 0 0,0 3 5,5 8 3,0
Muy poco 0 0,0 1 2,1 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,4
Casi nunca 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1] 0,0 0 0,0

17

Nocomesto 44 733 29 61,7 23 657 6 60,0 23 47,9 8 727 41 745 4 654

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 11. Medios UC que frecuenta por Facultad, Redes sociales UC

Analisis: En el caso de las redes sociales oficiales de la UC (twitter, facebook) en
todas las facultades ven muy frecuentemente estos portales web de socializacion, en
este caso 34,2 % de toda la muestra manifestd seguir estos sitios entre muy
frecuentemente y de vez en cuando. Estos resultados, el facil acceso a estas redes a
través de dispositivos médviles, asi como la inmediatez de la informacién que se
comparte a través de estos medios, la convierte una plataforma de gran utilidad para
difundir las informaciones que cubre UCTV sobre el acontecer universitario y
promocionar la programacion que se produce en esta televisora ucista.

item 3. ;Ha tenido usted oportunidad de ver la programacién de la Televisora

Universitaria UCTV?

Cuadro 14
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Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 3

FACULTAD  FACES FACE FCJP  FACYT FCS FOUC  ING-UC TOTAL
Conocimiento f % f % f % f % f % f % f % f %
St 4 67 2 43 5 143 2 20 4 83 2 182 13 236 32 1203
No 56 933 45 957 30 857 8 80 44 917 9 818 42 764 234 8797
TOTAL g9 47 35 10 48 11 55 266

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =

Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 12. Ha visto la programacion de UCTV

Analisis: En este grafico se observa que los miembros de las facultades FCIJP,

FACYT, FOUC e ING-UC manifestaron entre 14,3% y 23,6 % de sus muestras por

facultad, ver la programaciéon de UCTYV, en el caso de FACES, FACE y FCS entre

43% y 6,7% de sus respectivas muestras poblacionales, sefialaron ver esta

programacion. En lineas generales se evidencia la necesidad de dar a conocer en la

comunidad universitaria de Barbula, lo que hace el canal de la Universidad

de

Carabobo y estos resultados permiten disefiar una estrategia de comunicacién que

haga mayor hincapié, en aquellas facultades donde menos vean la programacion
UCTW.

de

item 4. Si ha visto la programacion de la Televisora Universitaria UCTV ;Cémo

la califica usted?

Cuadro 15

Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 4

FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
Opciones f % f % F % f % f % f % f % f %
Excelente 0 0,0 1 2,1 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,4
Buena 3 5,0 0 0,0 4 11,4 1 10,0 4 8,3 1 9,1 5 9,1 18 6,8
Regular 1 1,7 1 21 1 29 1 100 0 00 0O 00 8 145 12 45
Nomegusta o 00 O 00 O 00 O 00 O 00 1 91 0 00 1 0,4

No contestd 56 93,3 45 957 30 857 8 80,0 44 91,7 9 81,8 42 764 234 88,0
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TOTAL g 47 35 10 48 11 55 266

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 13. Como la califica usted la programacion de UCTV

Analisis: En estos resultados se puede ver que en las facultades donde poco han visto
la programacion de UCTV (FACES, FACE y FCS), la valoracion de la programacion
esta entre excelente y regular. En el caso de las facultades FCJP, FACYT, FOUC e
ING-U, donde hay un porcentaje un mayor de haber visto el canal, la calificacién
esta entre buena y no me gusta. En general, se puede ver que 11,3% de la muestra
total del estudio, valora entre buena y regular la programacion que se transmite en la
televisora, informacion que permite inferir en la necesidad de revisar la calidad y el
contenido de lo que se produce en esta televisora para mejorar la valoracién que se

tiene de este medio de comunicacién universitario.

ftem 5. ;Conoce usted a través de qué medios puede ver la programaciéon de
Televisora Universitaria UCTV?

Cuadro 16

Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 5

FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
Conocimiento  f % f % f % f % f % f % f % f %
Si 4 6,7 2 4,3 3 8,6 0 0,0 4 8,3 2 10,0 13 236 28 10,2
No 56 93,3 45 95,7 32 91,4 10 100,0 44 91,7 9 45,0 42 76,4 238 86,5
No contest6 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0

TOTAL ¢ 47 35 10 48 11 55 266

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 14. Conoce a través de qué medios puede ver programacion de UCTV
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Analisis: En estos resultados se puede observar que en la mayoria de las facultades
no conocen a través de qué medios se puede ver la televisora universitaria UCTYV,
solamente en la facultad de ingenieria 23% de su comunidad manifesté conocer por
donde puede ver este canal de TV. Esto pone en evidencia la necesidad de hacer
énfasis de los medios por donde se puede ver UCTV en la publicidad que se disefie

para su promocion.
item 6.Indique a través de qué medios ha visto mas la programacién de UCTV

Cuadro 17

Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 6

FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
Opciones f % f % f % f % f % f % f % f %
Netuno 1 17 0 0,0 1 29 1 100 0O 00 0 00 5 91 8 3,0
YouTube 2 33 2 43 2 57 0 00 2 42 2 182 7 127 17 6,4
PaginaWeb 1 17 ¢ 0,0 1 2,9 1 100 1 21 0 00 1 1,8 5 1,9
Twitter 0 00 0 0,0 0 00 0 00 0 00 0 00 0 00 0 0,0
Facebook 0 00 0 0,0 1 29 0 00 1 21 0 00 0 00 2 0,8
Nocontest6 56 933 45 957 30 857 8 800 44 91,7 9 818 42 764 234 880

TOTAL g 47 35 10 48 11 55 266

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 14. A través de qué medios ha visto la programacion de UCTV

Analisis: En el grafico 14 se puede observar que en las facultades donde
manifestaron ver mas la televisora universitaria: FACYT, FOUC e ING-UC, los
medios que por lo que han visto a UCTV son principalmente You Tube en primer
lugar, Netuno y de tercero la pagina web del canal, es importante resaltar que en las
facultades donde menos ha visto el canal, FACES, FACE, FCJP y FCS, los medios
por donde han visto el canal universitario son: You Tube en primer lugar, seguido

pagina web y, por ultimo, el canal por cable de la empresa NETUNO. En lineas
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generales se puede observar que el medio mas frecuentado por los miembros de la
comunidad de Barbula es You Tube con 6,4% de la muestra total, en segundo lugar
esta NETUNO con 3%, pagina web 1,9% y facebook 0,8% de todos los encuestados.
Esto pone en evidencia la necesidad de promover la televisora a través de los medios
virtuales como la pagina web y las redes sociales de la UC, que segtin los resultados

de los cuadros 3,4 y 3,5 son los medios mas frecuentados por la comunidad ucista.

ftem 7. Si conoce a la televisora o ha visto su imagen grafica ;Cual de los
siguientes logos cree que es el logo actual de la Televisora Universitaria UCTV?

Cuadro 18

Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 7

FACULTAD  FACES FACE FCJP  FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
Opciones F % f % f % f % f % f % F % f %
ucl] 6 100 3 64 3 86 0 0 2 42 2 182 6 109 22 83
iz 1 1,7 3 64 4 114 2 20 7 146 3 273 5 91 25 94
=) 0 00 2 43 1 29 0 0 0 00 1 91 1 18 5 19
HeEY 0 00 0 00 1 29 0 0 1 21 0 00 5 9,1 7 2,6
Nocontest6 53 883 39 830 26 743 8 80 38 792 5 455 38 691 207 778
TOTAL ¢ 47 35 10 48 11 55 266

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 16. Identificacion del logo actual UCTV
ucl]
Analisis: En el graficol6 se puede observar que tanto reconocen los bros de la
comunidad universitaria el logo que identifica actualmente a la televisora. E]@s opciones
que se plantearon, la numero 2 es la verdadera. En las facultades donde ma " noci6 la
marca original de UCTV estan: FOUC con 27,3% de su muestra total, FACYT con 20%,
FCS 14,6% y FCJP 11,4%. Las facultades que menos reconocieron el logo original son:
FACES 1,7%, FACE 6,4% e ING-UC 9,1. Entre las opciones planteadas el logo original de

la televisora obtuvo el mayor porcentaje con 9,4 de la muestra total, esto indica que es
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necesario comunicar la imagen de la marca UCTV en todas las facultades de la UC, haciendo

hincapié en aquellas donde hay un bajo reconocimiento.

ftem 8. En cuanto a lo que espera usted de la programacion de la televisora
universitaria UCTV; (Qué elementos considera importantes proyectar?
Tomando en cuenta que 1 es lo mas importante para usted y 5 lo menos
importante.

Cuadro 19
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item

8 alternativa a: informacion de lo que acontece en la UC

FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
Alernativaadel o o ¢ o ¢ o F o f % f % f % f %
item 8
Muy importante 13

37 61,7 24 51,1 10 28,6 2 20 29 604 7 63,6 24 43,6 3 526
Importante 4 6,7 8 17,0 5 14,3 4 40 5 10,4 2 18,2 11 200 39 154
Menos importante 6 10,0 3 6,4 3 8,6 3 30 8 16,7 2 18,2 4 7,3 29 11,5
Poco importante 3 5,0 8 17,0 1 2,9 1 10 2 4,2 0 0,0 9 164 24 95
Nada importante 10 16,7 4 8,5 3 8,6 0 0 4 8,3 0 0,0 7 12,7 28 11,1

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 17. Informacion de lo que acontece en la UC
Analisis: En el grafico anterior se puede observar que hay un alto interés de parte de
los miembros de la comunidad universitaria de Barbula de estar informados del
acontecer en la UC, en las facultades de FACES 61%, FACE 51,1%, FCS 60,4%,
FOUC 63,6% e ING-UC 43,6 consideran muy importante ver a través de la
programacién de UCTV el acontecer en esta casa de estudios. Por otra parte, en las
facultades FCJP y FACYT el porcentaje fue de 28,6% y 20% respectivamente,
nimeros que de igual forma indican lo importante que es para estas facultades la
informacion universitaria ucista. Estos resultados indican la necesidad de reforzar en

la programacién de UCTYV, espacios que generen informacién relevante para la

comunidad universitaria.

Cuadro 20
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Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item

8 alternativa b: cultural (teatro, cine, exposiciones)

FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
Alternativaadel p o ¢ o ¢ o B % £ % £ % f % f %
item 8
Muy importante 2 33 6 128 2 57 0 00 0 00 0 00 4 73 14 631
Importante 7 1,7 13 277 5 143 1 100 7 146 2 182 8 145 43 1937
Menos importante 10 16,7 21 44,7 4 11,4 3 30,0 17 35,4 4 36,4 15 27,3 74 33,33
Pocoimportante 9 150 4 85 5 143 4 400 12 250 1 91 18 32,7 53 23,87
Nadaimportante 3 50 3 64 4 11,4 2 200 12 250 4 364 10 182 38 17,12
Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria
Grafico 18. Cultura (teatro, cine, exposiciones)
Analisis: En el grafico 18 se puede observar que los programas culturales donde se
promueva el teatro, el cine, exposiciones entre otras, no representa algo muy
importante o importante para los miembros de la comunidad. Solo en las facultades
como FACE, FACYT, FCS y FOUC, los programas con contenido cultural son entre
importantes, menos importantes o poco importantes.
Cuadro 21
Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item
8 alternativa c: actividades deportivas
FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC  TOTAL
Alernativaadel p o ¢ o ¢ o P 9% f % f % f % F %
item 8
Muy importante 0 0,0 2 4,3 1 2,9 1 10,0 0 0,0 0 0,0 2 3,6 6 2,7
Importante 7 1,7 6 128 4 114 0 00 3 63 0 00 5 91 25 11,2
Menos importante 5 83 13 277 4 11,4 1 100 7 146 3 273 22 40,0 55 24,7
Poco importante 9 15,0 19 40,4 5 14,3 3 30,0 20 41,7 6 54,5 10 18,2 72 32,3
Nada importante 11 18,3 7 14,9 6 17,1 5 50,0 18 37,5 2 18,2 16 29,1 65 29,1

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =

Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 19. Actividades deportivas
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Analisis: En el caso de programas con contenido deportivos se puede observar en la
grafica anterior, que solo tres facultades, FACE 4,3%, FACYT 10% e ING-UC con 3,6%
consideran muy importante la promocion de actividades deportivas en la programacion
de UCTYV, mientras que importante seria para FACES 11,7%, FACE 12,8%, FCJP 11,4%,
FCS 6,3% e ING-UC 9,1%. En estos resultados se puede observar que en todas las
facultades los miembros de la comunidad universitaria consideran entre menos
importante, poco importante y nada importante, la difusion de actividades deportivas en

comparacion con las otras opciones planteadas en esta pregunta 8.

Cuadro 22
Distribuciéon de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item

8 alternativa d: Investigaciones cientificas (profesores y estudiantes)

FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
Alternativaadel o o ¢ o ¢ o F 9% f % f % £ % f %
item 8
Muy importante 7 11,7 11 23,4 8 22,9 4 40,0 10 20,8 3 27,3 18 32,7 61 27,2
Importante 12 20,0 18 38,3 6 17,1 3 30,0 22 458 5 455 24 43,6 90 40,2
Menos importante 6 10,0 6 12,8 4 11,4 2 20,0 8 16,7 2 18,2 4 7,3 32 14,3
Poco importante 5 8,3 8 17,0 4 11,4 1 10,0 5 10,4 1 9,1 9 16,4 33 14,7
Nada importante 1 1,7 4 8,5 0 0,0 0 0,0 3 6,3 0 0,0 0 0,0 8 3,6

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 20. Investigaciones cientificas (profesores y estudiantes)

Analisis: En el grafico 20 se puede observar que en todas las facultades los miembros
de la comunidad ucista de Barbula, consideran en 27,2% y 40,2% del total de la
muestra, muy importante e importante transmitir programas que promuevan la
difusion de las investigaciones cientificas realizadas por los profesores y estudiantes
de la institucién. Este dato permite ver lo importante que es la realizacion de
programas con este tipo de contenidos para generar en la comunidad un mayor
sentido de pertenencia hacia el medio por ver en la pantalla de UCTV el trabajo

cientifico de los ucistas.
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Cuadro 23

Distribuciéon de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item
8 alternativa e: Historia y ciencia

FACULTAD  FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-.UC  TOTAL
Alternativaadel o, o ¢ o p o f o £ % f % f 9%
item 8
Muy importante 2 3,3 2 43 1 29 3 300 4 83 1 91 4 73 17 78
Importante 6 10,0 5 106 3 86 2 200 9 188 2 182 10 182 37 17,1
Menos importante 4 6,7 10 21,3 6 17,1 1 10,0 12 25,0 0 0,0 13 23,6 46 21,2
Pocoimporante 7 11,7 6 128 3 86 1 100 10 208 3 273 8 145 38 175
Nadaimportante 13 21,7 17 362 8 229 3 300 13 27,1 5 455 20 364 79 364

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 21. Historia y ciencia

Analisis: En el grafico 21 se puede observar que en las facultades donde se imparte
ciencias puras, como lo son FACYT, FCS, FOUC e ING-UC consideran en mayor
medida, entre muy importante e importante la difusiéon de programas con contenidos
de historia y ciencia. Mientras que las facultades de FACES, FACE y FCJP
consideran entre menos importante, poco importante. En todas las facultades
consideran en mayor medida nada importante la difusién de programas de historia y
ciencias, dato que puede servir para jerarquizar el orden de importancia que le da la
comunidad ucista a los tipos de contenidos que prefiere esta audiencia.

ftem 9. ;Considera usted que actualmente la televisora universitaria UCTV
proyecta el sentir y lo que hacen los miembros de la comunidad Ucista?

Cuadro 24

Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 9

FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC ING-UC TOTAL
Proyeccion F % F % F % f % f % f % f % F %
Si, considero
que hacen un
excelente
trabajo
Si, me parece
que esta bien

1 1,7 1 2,1 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 0,8

1 1,7 0 0,0 3 8,6 2 20,0 1 2,1 0 0,0 4 7,3 1 4,1

79



Creo que falta

més por 2 33 1 21 2 57 0 00 3 63 3 273 5 91 16 60
proyectar
No considero 00 0 0,0 1 29 0 00 © 0,0 0 00 4 73 5 1,9
que lo hacen
No tengo
conocimiento 56 93,3 45 957 29 829 8 800 44 91,7 8 72,7 42 764 232 87,2
al respecto
Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria
Grafico 22. Proyecta el sentir y lo que hacen los miembros de la comunidad
Ucista
Analisis: En el grafico 22 se puede ver que 87,2% de los miembros de la comunidad
universitaria en Barbula en todas las facultades, no tiene conocimiento sobre si
consideran que actualmente la televisora universitaria UCTV proyecta el sentir y lo que
hacen los Ucista. 6% de la muestra total encuestada cree que falta mas por proyectar,
4,1% considera que le parece bien, 1,9% no considera que lo hacen y solo 0,8% le parece
que hacen un excelente trabajo. Este resultado permite medir el valor que tiene la
televisora UCTV para esta comunidad universitaria de Barbula, dato que es fundamental
para disefiar una campafia que procure generar sentido de pertenecia en la comunidad
ucista, a través de mensajes que identifiquen al estudiante, profesor, empleado y obrero
con su quehacer cotidiano.
ftem 10. A través de qué medio le seria mas facil ver la programacién de UCTV
Cuadro 25
Distribucion de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 10
FACULTAD  FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC  ING-UC TOTAL
Medios F % f % f % f % f % f % f % F %
Television
por cable 8 133 4 85 3 86 2 200 14 292 2 182 8 145 41 154
(Netuno)
YouTube 15 250 9 191 15 429 2 200 14 292 5 455 26 473 86 323
PaginaWeb 5 83 4 85 3 86 2 200 7 146 2 182 8 145 31 117
Twitter 8 133 12 255 10 286 2 200 4 83 1 91 3 55 40 150
Facebook 24 400 18 383 4 11,4 2 200 9 188 1 91 10 182 68 256
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Nocontest6 O 00 O 00 O 00 O 00 O 00 O 00 O 00 O 00
TOTAL 8 133 4 85 3 86 2 200 14 292 2 182 8 145 41 154

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 23. Medio le seria mas facil ver la programacién de UCTV

Analisis: En el grafico 23 se puede observar que 32,3% de la muestra de todas las
facultades considera que le seria mas facil ver la programaciéon de UCTV a través de You
Tube, mientras que 25,6% sefiala que puede verlo por Facebook, 15,4% por el canal por
cable Netuno, por twitter contestaron 15% y por la pagina web 11,7%. Estos resultados
permiten establecer a través de qué medios se debe reforzar la campafa de promocién
que se plantea en el presente trabajo de grado. Lo que quiere decir que hay que darle
mayor promocion a la televisora a través del canal en youtube UCTVWEB, hacer mas
publicidad de las direcciones en facebook UCTV1 y Twitter @UCTYV, del niimero del

canal en la cablera Netuno y la direccién de la pagina web www.uctv.uc.edu.ve .

ftem 11. Como recomendacion conociendo o no a UCTV: ;Qué le gustaria ver en
la programacion de UCTV?

Cuadro 26

Distribucién de frecuencias absolutas y relativas de las respuestas dadas al item 11

FACULTAD FACES FACE FCJP FACYT FCS FOUC  ING-UC TOTAL
Programacion o % f % F % f % f % f % F %
recomendada

Acontecer UC 12 20,0 12 25,5 10 28,6 1 10,0 24 500 8 72,7 12 218 69 29,9

Proyectos de
investigacion 0 0,0 2 4.3 2 5,7 1 10,0 3 6,3 0 0,0 4 7,3 10 4,3
UucC

Investigaciones 0 0,0 2 4,3 0 0,0 3 300 5 10,4 1 9,1 9 164 20 8,7
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cientificas

Promocion 0O 00 O 00 O 00 O 00 O 00 O 00 1 18 1 0,4
servicios UC
Cultura O 00 3 64 3 8 0 00 O 00 O 00 4 73 7 3,0
Extension UCy v 5 g 990 0 00 o0 00 1 21 0 00 2 36 3 1,3
Comunidad
Deportes o 00 1 21 3 8 0 00 O 00 1 91 2 36 4 1,7
Historia 1 1,7 0 00 1 29 1 100 0 00 O 00 4 73 6 2,6
Part1c1pac1on 1 1,7 0 0,0 3 8,6 1 10,0 1 2,1 0 0,0 7 12,7 10 4,3
Estudiantes
Analisis

. .. P 0 0,0 0 0,0 2 5,7 0 0,0 0 0,0 1 9,1 2 3,6 3 1,3
Situacion Pais

Promover
Valores y 2 3,3 1 2,1 2 5,7 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 1,3
Motivacién

No contesto 44 73,3 26 55,3 9 25,7 3 30,0 14 29,2 0 0,0 8 14,5 95 41,1

TOTAL 60 47 35 10 48 11 55 231

Nota. Leyenda: FACES = Facultad de Ciencias de Econémicas y Sociales; FACE = Facultad de Ciencias de la
Educacién; FCJP = Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas; FACYT = Facultad de Ciencia y Tecnologia; FCS =
Facultad de Ciencias de la Salud; FOUC = Facultad de Odontologia; ING-UC = Facultad de Ingenieria

Grafico 24. Qué le gustaria ver en la programacion de UCTV

Analisis: En las opciones del gréafico 24, se presentan los contenidos que plantearon
los encuestados de forma abierta de lo que les gustaria ver en la programacion de
UCTY, todas las respuestas iguales o similares se establecieron como un contenido,
de los cuales surgieron 11 opciones. La opcion mas respondida por todos los
miembros de 6 de las 7 facultades fue Acontecer UC, en FACES respondieron 20%
FACE 25,5%, FCJP 28,6%, FCS 50%, FOUC 72,7% e ING-UC 21,8% del total de la
muestra por facultad.

La segunda opcion que obtuvo mayor preferencia fue Investigaciones
Cientificas con un porcentaje de 8,7% de la muestra total, con los siguientes
resultados por facultad: FACE 4,3%, FACYT 30%, FCS 10,4%, FOUC 9,1% e ING-
UC 16,4% de la muestra por facultad. El tercer y cuarto contenido preferido por los
miembros de la comunidad universitaria fue Participacién Estudiantes con un 4,3%

y Proyectos de Investigacion UC con 4,3% del total de la muestra.
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La quinta opcion fue Cultura con 3% y sexto Historia con 2,6%. Deportes
quedo como la séptima opcion con 1,7%. La octava opcién la comparten los
contenidos: Promover Valores y Motivacion, Analisis Situacion Pais y Extension
UC con la Comunidad. Y la ultima opcion elegida por los miembros de la
comunidad fue Promocion servicios UC con 0,4% de toda la muestra encuestada en
las siete facultades.

Estos resultados confirman en cierta medida los resultados obtenidos en la
pregunta 8 de opciones muiltiples, la cual indico que la mayoria de los miembros de la
comunidad desean ver a través de la programacion de UCTV programas que difundan
el acontecer de esta casa de estudios en primer término, seguido de programas de
investigacion. Estos resultados le permiten a la directiva del canal conocer las
preferencias de los contenidos para revisar su programacion y evaluar de qué manera

se puede adaptar al gusto de la comunidad ucista.

Fase II. Estudio de Factibilidad

Para la segunda fase de la investigacion, el cual tiene como objetivo presentar un
estudio de factibilidad técnica, operativa y econdmica del plan estratégico propuesto
para promocionar a la televisora UCTV en la comunidad universitaria de Barbula, se
realiz6 un entrevista semi estructurada a la coordinadora de la televisora universitaria
UCTY, para que segun su juicio, evalué si considera factible la realizacion del plan
estratégico de promocion propuesto en esta investigacion. A continuacion se presenta
la transcripcion total de la entrevista realizada y su respectivo andlisis, para cumplir
con este objetivo.

Entrevista semi estructurada

Fecha: 07-07-2015 Lugar de la entrevista: Oficinas de UCTV

Entrevistada: Mgs. Teresa Moran, coordinadora de la Televisora Universitaria UCTV
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Propésito de la entrevista: determinar si la propuesta planteada en la investigacién, es
técnica, operativa y econémicamente factible aplicarla en las condiciones actuales de la

televisora UCTV.
Factibilidad Técnica

Pregunta 1. ;La televisora cuenta con los equipos técnicos, cAmaras, micréfonos,
equipos de trasmision en exteriores, entre otros para desarrollar esta propuesta?
Respuesta 1: Si, yo si creo, la televisora cuenta con un equipo importante y dentro del
area tecnoldgica la televisora posee los mejores equipos en el pais, podemos estar en
competencia con un canal del estado, ahora con Televen quienes estan trabajando con
camaras de alta definicion como las que nosotros poseemos, yo creo que en ese
sentido estamos a nivel de una alta tecnologia en cuanto a la que maneja el pais

actualmente en materia de television.
Factibilidad Operativa

Pregunta 2. En la parte operativa crees que la televisora tiene el personal
capacitado y con las habilidades necesarias para desarrollar esta campaiia a
través de la comunicacion de mensajes por las redes sociales, de la generacion de
mensajes a través de la pagina web, realizacion de material publicitario, para
los distintos soportes de comunicacion. ¢Existe actualmente en UCTV el
personal capacitado para hacerlo?

Respuesta 2: No, en este momento no lo tenemos. Si tenemos y deseamos es ir
formando todo un equipo, que nos permita promocionarnos desde diversos puntos de
vista. Sin embargo, contamos con un departamento de promocion y servicios en la
dependencia a la que esta adscrita UCTV, que es DIMETEL, quien podria apoyarnos

en esto, ya que la persona que lo coordina tiene conocimientos en publicidad.

Pregunta 3. ;Pero con el personal que se cuenta en este momento, se puede hacer

factible esta propuesta?
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Respuesta 3: Podemos ir desarrollando algunas cosas, ir desarrollando algunas
estrategias, pero en este momento creo que lo estamos haciendo, pero se requieres de
un personal para desarrollar ciertas herramientas y terminar con esa gran estrategia, si

nos hace falta.

Pregunta 4. A nivel de produccion, ;crees que el personal de la televisora esta
capacitado en la parte de produccion audiovisual y produccion de contenidos de
prensa, para realizar los programas que solicita la comunidad y que no tiene
actualmente la televisora?

Respuesta 4: Si. Pese a que somos 10 personas, Somos un grupo muy pequefio quizas
para atender la demanda universitaria, pero si manejan lenguaje, y creo que si
estamos preparados todos, 1o que yo veo es que necesitamos es crecer en nimero de
personal y produccién, pero claro en la medida que nosotros vayamos presentando

nuevas producciones, en esa medida debemos ir creciendo.

Factibilidad Economica

Pregunta 5. Segin los costos presentados en el presupuesto de la propuesta,
écrees que la televisora los puede cubrir?
Respuesta 5: Si. Yo si creo que podemos llegar a resolver ciertas cosas, con los costos

de ese presupuesto.

Pregunta 6. ;Crees que con alianzas estratégicas con instituciones como
IPAPEDI (Instituto de Prevision Social del Personal Docente y de Investigacion
de la UC), o la asociacion de profesores de la UC (APUC), y otras instituciones
que de alguna u otra forma se ha relacionado la televisora, se pueda tener el
apoyo econémico para respaldar esta propuesta?

Respuesta 6: Si. Creo que con las alianzas que tenemos con algunas instituciones
amigas podemos respaldar esa propuesta.

Analisis Entrevista Semi Estructurada:
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Técnicamente: Seglin lo respondido por la coordinadora de este medio de
comunicacion institucional, este canal cuenta con los recursos tecnologicos
apropiados para lo que se plantea en la propuesta, en cuanto a la realizacion de
transmisiones remotas en vivo o grabadas desde las instalaciones de las facultades
del campus universitario de Barbula, actividad que esta prevista dentro de las
acciones de marketing directo y relaciones publicas que se pretende hacer para

acercar a la televisora a la comunidad ucista.

Operativamente: De acuerdo a lo respondido en esta pregunta, la coordinadora de
UCTYV sefialo que a su juicio, no cuentan con el personal capacitado para el manejo
de informacion a través de las redes sociales y pagina web, asi como para el disefio de
mensajes publicitarios, sin embargo considera que puede apoyarse en el departamento
de promocion y servicio con el que cuenta la direcciéon a la que estd adscrita esta
televisora. Por otra parte, indico que aun con estas limitaciones se puede ir
desarrollando algunas de las acciones previstas en el plan de promocién propuesto.
En cuanto a la produccién de programas que satisfagan las expectativas de la
comunidad, cree que si cuenta con un equipo preparado para la realizacion de

productos audiovisuales.

Economicamente: en cuanto a los costos presentados en el presupuesto de la
propuesta, la coordinadora de este canal universitario, sefialo que si cree posible
costera los gastos que generan algunas de las acciones que se plantean. De igual
forma cree que con las alianzas que se han hecho con instituciones como IPAPEDI, la
APUC entre otras, se puede apoyar financieramente los costos de los materiales y

cursos que se FEQUiETED para esta propuesta.
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Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

Luego de tabulados, graficado y analizados los datos de la encuesta realizada a

la comunidad ucista, y de la entrevista hecha a la coordinadora de la televisora para

evaluar la factibilidad de sus aplicacion, se procedié a la elaboracién de la Matriz

DOFA, para determinar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que

tiene la Televisora Universitaria UCTYV, esto con la finalidad de identificar estrategias

que permitan el posicionamiento efectivo de este medio de comunicacién social

institucional en la comunidad del campus Barbula.

Cuadro 27
Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Calidad en la producci6n de sus programas

Poca preparacion del personal de la televisora en el
manejo de contenidos para pagina web y redes sociales.

Cuenta con una variada programacion dedicada al
acontecer de la UC, a la exaltacién de miembros de
la comunidad ucista, promocién de la investigacion
y la ciencia, a la promociéon de actividades
culturales y artisticas, entre otros.

Se realiza poca promocion de la televisora a través de
otros medios distintos a los que maneja actualmente
UCTYV, lo que ha generado poca identificacion de la
marca UCTV en la comunidad ucista.

Cuenta personal calificado en la produccién de
television y equipos técnico necesario para la
realizacion de productos audiovisuales de calidad.

No desarrolla estrategias de marketing definidas para
promocionarse dentro de la comunidad universitaria

Oportunidades

Amenazas

La reciente incorporaciéon de la pagina web del
canal puede facilitar el acceso a la informacién y
programacion de la televisora universitaria.

Disposicion de recursos econdémicos para logistica de
transmisiones en exteriores

Apoyarse en el resto de los medios de
comunicacion de la UC, para promocionar la
programacién de UCTV.

Elevados costos la material

publicitario.

en impresion de

DIMETEL, direccién a la que esta adscrita UCTYV,
cuenta con un departamento de promocién y
servicios que puede apoyar las estrategias
propuestas en la presente investigacion.

Existencias de muchas cuentas en redes sociales con
informacién sobre la UC genera saturacion en proceso
de comunicacion a la hora de compartir contenidos por
esta plataforma virtual.

UCTYV cuenta con el apoyo de instituciones que
pueden brindar apoyo econémico

El poco presupuesto asignado a la televisora para el
concurso o contratacion de personal para cubrir puestos
en areas prioritarias del canal, asi como la adquisicién
de nuevos equipos afecta el cumplimiento de algunas
metas planteadas para UCTV.
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Analisis Estratégico de la Matriz DOFA

Estrategias FO (fortalezas- oportunidades)

* Promocionar la nueva pagina web del canal, para que sirva como el medio
principal para difundir las noticias que cubre UCTV sobre el acontecer
universitario, También para que los usuarios puedan conocer la programacion
del canal, enlazar con los link que permitan reproducir los videos y ver la

programacion en vivo.

* Generar mensajes para compartir a través de la pagina y por las redes sociales,

que vinculen los programas que ya tiene UCTYV, con la comunidad ucista.

e Orientar al personal del canal para que ellos también sean agentes
comunicacionales de lo que se quiere proyectar con la estrategia de

comunicacion promocional.

Estrategias DO (debilidades- oportunidades)
* Apoyarse en los medios de comunicacion de la institucion (Tiempo
Universitario, Radio Universitaria, pagina web y redes sociales oficiales) para

promocionar a la televisora UCTV.

e Difundir con mayor énfasis a través de los medios de la institucion, la
direccion electronica de la pagina web para que esta sirva de enlace principal

con la transmision en vivo o cargada a You Tube de los programas de UCTV.

e  Trabajar de manera mancomunada con el departamento de Promocion y
Servicios de DIMETEL para generar estrategias de marketing que permitan

dar a conocer a la televisora en la comunidad universitaria.

Estrategias FA (fortalezas- amenazas)
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Proponer actividades de relaciones publicas en las facultades en Barbula, para
promocionar a la televisora y lograr una mayor identificacion de los miembros

de la comunidad con este medio.

Proponer que los programas que se graban en estudio, puedan ser grabados en
exteriores, especificamente en instalaciones ubicadas en el campus, para que
los miembros de la comunidad puedan ver de forma presencial como se

realiza este trabajo.

Capacitar a los periodistas del canal en el manejo de contenidos en redes
sociales, para promocionar la programacion del canal y lograr una mayor

visualizacion de los videos cargados en el sitio web You Tube.

Estrategias DA (debilidades- amenazas)

Proponer la creacion de un manual de identidad corporativa para establecer
uso adecuada del logo del canal en los distintos soportes de comunicacion
(versiones digitales como pagina web, redes sociales, en uniformes, papeleria

y cualquier otro material promocional donde este impreso el logo.

Plantear que el personal que acude frecuentemente al campus universitario de
Barbula para pautas de prensa o produccion, vaya identificado con una
chemise o camisa que tenga el logo del canal, para generar identificacion y

reconocimiento en los miembros de la comunidad.

Disefiar los contenidos de los mensajes promocionales a comunicar en los
distintos medios de la institucion (prensa escrita, radio, pagina web y redes

sociales)

Solicitar apoyo econémico de las instituciones que han respaldado la labor

que realiza la televisora universitaria.
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Mediante el andlisis estratégico de esta matriz FODA, se pudo determinar que
las debilidades y amenazas detectadas en UCTYV, pueden ser compensadas con las
fortalezas y oportunidades que este medio tiene para desarrollar una estrategia de
comunicacional promocional efectiva, que permita posicionar a esta televisora
institucional en la comunidad universitaria. Con el apoyo de los otros medios de
comunicacion de la UC, el aprovechamiento adecuado de los medios con el que
cuenta (redes sociales, pagina web, equipo de produccion y promocion y servicios),
es posible lograr los objetivos propuestos en la presente investigacion.

Conclusiones de los resultados

Una vez analizados los resultados del estudio realizado a los miembros de la
comunidad del campus Barbula, se pudo evidenciar lo planteado en el problema que
llevo al investigador a realizar este trabajo, y es que el desconocimiento que tiene una
gran parte de los ucistas de la existencia de esta televisora universitaria, debe ser
motivo de gran interés para quienes dirigen las comunicaciones en esta casa de
estudios, ya que este es un recurso de gran importancia para configurar en el colectivo
de esta institucion, los valores, principios y objetivos que mueven a esta institucion
académica.

Por otra parte, los resultados de la encuesta representan una informacion
bastante significativa para determinar de manera detallada la percepcion que tienen de
UCTY, los miembros de esta comunidad en cada una de sus siete facultades, lo que
ayuda a disefiar estrategias dirigidas a atender las expectativas manifestadas por sus
miembros. Para los directivos de esta o cualquier organizacion, conocer que espera su
publico objetivo es de gran relevancia, ya que le permite disefiar productos que se
adapte a sus necesidades. Para la televisora universitaria UCTV, conocer qué tipo de
programas le gustaria ver a su principal audiencia, representa una informacion valiosa
para la realizacion de programas televisivos que atiendan a esos gustos.

En funcién a lo anterior, se disefi6 una propuesta basada en un plan estratégico
de comunicacion integral de mercadeo, en la que se plantean una serie de estrategias

que estan orientadas a promocionar por distintas vias, a esta televisora universitaria
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en la comunidad del campus Bérbula, pero para evaluar posibilidad de realizar estas
acciones, fue necesario realizar una entrevista semi estructurada a la coordinadora de
la televisora para conocer sus consideraciones con respecto a la factibilidad de esta
propuesta, a la que considero viable aplicar desde lo técnico, operativo y econémico,
ya que segun ella, este medio de comunicacién cuenta con lo necesario para iniciar su
ejecucion.

Finalmente, durante el proceso de analisis e interpretaciéon de los datos
obtenidos en el estudio, se evaluaron a través de una matriz DOFA, las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas que tiene la Televisora Universitaria UCTV
para desarrollar estrategias que permitan promocionar de manera efectiva a este
medio institucional. El analisis de esta matriz DOFA, permitié contrastar los puntos
débiles con los fuertes y ver que a pesar de las amenazas que se ciernen sobre la
televisora, hay grandes oportunidades para el logro de este plan de promocion.

Ante este panorama, se puede interpretar que los directivos de la televisora de
la Universidad de Carabobo, tienen la posibilidad, con la aplicacién de este plan, de
mejorar la percepcion que tienen los miembros de la comunidad de Barbula sobre este
medio de comunicacion, pueden también generar vinculos que generen sentido de
pertenecia y valoracion de la marca UCTYV, lo que contribuira con el posicionamiento
positivo y con un mejor reconocimiento de parte de esta comunidad universitaria

hacia este canal de television.
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CAPITULOV

LA PROPUESTA

Para el desarrollo y aplicacion del plan estratégico de comunicacion para
promocionar a la televisora de la Universidad de Carabobo UCTV en la comunidad

universitaria del campus Barbula, se propone realizar la siguiente la siguiente propuesta:

Presentacion de las Estrategias

Luego de haber diagnosticado las razones por las cuales es necesario desarrollar
estrategias de comunicacién para promocionar a UCTV dentro de la comunidad ucista,
de haber evaluado que tanto conocen a este medio institucional y las expectativas que
tienen del mismo, se hace necesario definir estrategias precisas que permitan la
consecucion de lo planteado en el presente trabajo de grado. A través del desarrollo y
empleo de estrategias de marketing, se espera lograr el objetivo principal que es
posicionar de manera efectiva la televisora UCTV en la comunidad de Barbula.

Para lograr este objetivo se presentara una estrategia de comunicacion integral de
marketing, que permita el aprovechamiento de todos los recursos con los que cuenta la
televisora universitaria y el apoyo del resto de los medios de comunicacion de la UC,
para la difusion de los mensajes publicitarios. De igual forma, se plantea una estrategia
de marketing directo para hacer un contacto mas cercano con los miembros de la
comunidad, a través actividades de relaciones publicas y grabacion de programas en

espacios del campus Barbula.

Justificacién de las Estrategias

Es importante reconocer que la falta de estrategias de promocién por parte de
este medio de comunicacion institucional, no le ha permitido posicionarse de manera

efectiva en la mayoria de los miembros de la comunidad ucista en Barbula,
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evidenciado en los resultados obtenidos en esta investigacion. El uso inadecuado de
las herramientas con las que cuenta en la actualidad, como redes sociales, pagina web
y departamento de promocién (DIMETEL), no han contribuido con el fortalecimiento
de la marca UCTYV en su audiencia clave, la comunidad universitaria.

Lo favorable de esta estrategia es que permitira diferenciar a este medio de
comunicacion, del resto de los medios de la institucion (Tiempo Universitario, Radio
Universitaria FMUC, pagina web oficial y redes sociales), objetivo que es muy
importante para lograr establecer una relacion mas estrecha con los estudiantes,
docentes y trabajadores de esta casa de estudios.

Para la televisora de la Universidad de Carabobo, es muy importante alcanzar
un mayor reconocimiento de quienes forman parte de la institucion, ya que la mision
de este canal es precisamente: “ser el medio de expresion de la diversidad educativa,
cientifica, tecnoldgica, cultural y artistica que se produce en la UC, fomentando su
vinculacion con la comunidad universitaria y la sociedad del centro occidente de
nuestro pais”. En esta mision se puede observar que el ptblico clave son en principio
los miembros de este colectivo universitario.

La idea de estas estrategias de comunicacion para promocionar la televisora
universitaria UCTV, es cumplir con la misién para la que fue creada, y con esto
promover y difundir el quehacer académico, investigativo, gremial y de extension que
se desarrolla en esta casa de estudios superiores.

El proposito fundamental de esta propuesta es que los estudiantes, profesores,
empleados y obreros conozcan la televisora UCTV, vean su programacion y se

identifiquen con este medio de comunicacion ucista.

Objetivos de la Propuesta

Objetivo General

Promocionar a la televisora de la Universidad de Carabobo UCTYV, para

posicionarla en la comunidad universitaria del campus Barbula.
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Objetivos Especificos

-Definir el tipo de mensajes publicitarios que se van a comunicar a través de los
distintos medios de comunicacién previstos para esta campafia.
-Establecer las estrategias de comunicacion integral de marketing de acuerdo a
cada una de las facultades.
-Disefiar el plan de capacitacion para potenciar las habilidades y destrezas del
personal de UCTYV, para el adecuado manejo de los contenidos en las redes sociales.
-Proponer Manual de identidad corporativa para establecer uso adecuada del

logo de UCTV y UCTYV contigo en los distintos soportes de comunicacion.

Beneficios de la Estrategia

Entre los beneficios que se prevén, traera la aplicacion de la presente propuesta
estan los siguientes:
* Mejorar el posicionamiento que tiene actualmente la televisora UCTV en la

comunidad universitaria de Barbula.

* Generar sentido de pertenecia en los miembros de la comunidad ucista y en

quienes trabajan en la televisora.
» Darle mayor visibilidad a este medio de comunicacion institucional.

* Optimizar el manejo de la imagen de UCTV.

Analisis de Factibilidad
Factibilidad Técnica

Desde el punto de vista técnico, este proyecto se considera factible, ya que la
televisora universitaria UCTYV, cuenta con todos los equipos técnicos y tecnolégicos

necesarios para la aplicacion de la propuesta, asi como su disposicion inmediata al
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momento de requerirlos, ademas del apoyo que los medios hermanos de la institucion
(Tiempo Universitarios, Radio FMUC, Pagina web y redes sociales) puedan brindar

para la consecucion de este trabajo.

Factibilidad Economica

Esto se refiere al costo estimado de los recursos técnicos y operativos
necesarios para desarrollar la propuesta. Es importante destacar que gran parte de las
estrategias a desarrollar no implicaran costos para la televisora, ya que esta propuesta
se apoya principalmente en otros medios de comunicacion de la institucion, que no
cobran por hacer publicidad institucional interna, ademas los trabajadores de la
televisora pueden participar en actividades de promocion en el campus y manejo de
las redes sociales, luego de ser entrenados en el cursos que se plantea en la propuesta
para tal fin. En este caso se sigue a continuacion el detalle de los costos a incurrir en
el desarrollo e implementacion de dicha propuesta:

El cuadro 28, estan detallados los costos que se requieren para el desarrollo de
algunas de las acciones a realizar para ejecutar el plan estratégico de comunicacion
para promocionar a la televisora de la Universidad de Carabobo en la comunidad
universitaria del campus Barbula.

Cuadro 28

Costo de la Propuesta

Descripcién Herramientas de comunicacién (ST Costos
P (Unidades) Bs. F.
Publicidad impresa " C.antes, tamafios 36 cmsx2dem, 1.000 20.000,00
impresos a full color, en glasé 250 grs.
. Calcomanias con el logo y direccién
Material POP pégina web de UCTV 1.000 15.000,00
. Camisas con el logo de UCTV y
Uniformes direccion pagina web UCTV por detrés 20 39.700,00
Pendon Pendén con porta pendén 2 4.900,00
Manual de Identidad Disefio de Manual de Identidad
. . . - 1 30.000,00
Corporativa corporativa e impresion a color
Personal especializado C}Jrso para manejo de redes sociales 1 1 Dia 12.000,00
para dar charlas dia durante cuatro horas
TOTAL 116.700.00

Nota. Datos tomados de Maglo Publicidad C.A. e Iso Media (Junio 2015)
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Para las actividades de relaciones ptiblicas con grabacién de programas en el
campus Barbula, se considera necesario invertir volantes con informacion de la
programacion de UCTV y los medios por donde se puede ver la televisora, ademas de
obsequiar material POP con el logo de UCTV para recordaciéon de la marca. Igual
para estas y otras actividades de prensa o produccion, se plantea el uso de camisas
con el logo del canal.

También se sugiere invertir en un curso dirigido a los periodistas del canal, para
conocer manejo de redes sociales como estrategia de marketing. Por ultimo, se
plantea invertir en el disefio de un manual de identidad corporativa para definir el

manejo adecuado del logo del canal.

Factibilidad Operativa

Operativamente el trabajo se considera factible, ya que el canal cuenta con un
recurso humano altamente calificado y preparado para la ejecucién de la propuesta
planteada. La direccién de medios electronicos y telematica de la UC DIMETEL,
tiene un departamento de promocién y servicios que puede apoyar operativamente
con la aplicacion de las estrategias sugeridas en esta investigacion.

UCTV cuenta actualmente con disefiadores y post productores audiovisuales, con
conocimiento en disefios publicitarios para medios televisivos, cuenta también con un
equipo de periodistas con amplia experiencia en periodismo institucional y
produccion televisiva y personal técnico (camarégrafos, directores y operadores de

audio) capacitados para transmisiones en estudio y exteriores.
Desarrollo de la Propuesta
De acuerdo al analisis de los resultados obtenidos en esta investigacion, se
plantea en la siguiente propuesta desarrollar estrategias de comunicacién integral de

marketing para promocionar a la televisora en la comunidad universitaria del campus

Barbula, para ello se propone integrar todos los esfuerzos de la mezcla promocional
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que pueden ser aplicados a este medio de comunicacion institucional, estos son: la
publicidad, el marketing directo, marketing de patrocinio, marketing electrénico
interactivo y relaciones publicas. El propésito de emplear esta estrategia es mantener
sincronia en el mensaje que se va a comunicar a través de todos los componentes de
la promocion anteriormente sefialados.

Para presentar cada una de las estrategias, se plantearan las acciones a realizar de
acuerdo a cada uno de los objetivos especificos de esta propuesta, los cuales seran
llamados fases:

Fase 1. Definir qué tipo de mensajes publicitarios se van a comunicar a través de
los distintos medios de comunicacion previstos para esta campaiia.

Segtin lo observado en el estudio, la mayoria de los encuestados no conoce la
televisora y la mayoria de quienes la conocen, consideran que la televisora UCTV le falta
mas por proyectar el sentir y lo que hacen los miembros de la comunidad Ucista. Frente a
estas circunstancias se considera necesario utilizar una estrategia de mensajes afectivos,
los cuales invocan sentimientos o emociones y relacionan dichos sentimientos con el
servicio que en este caso presta este medio a la comunidad universitaria.

Para procurar establecer un vinculo cercano con la comunidad ucista, se ideo
un slogan para la campafia promocional denominado: “UCTV contige”, en la
mayoria de los casos este slogan irda acompafiado de un mensaje que conecta el canal
con las experiencias de cada estrato de la comunidad (estudiantes, profesores,
empleados y obreros), el propdsito es crear lazos mas fuertes entre UCTV y este
publico objetivo.

Propuesta de mensajes a proyectar:

Mensaje 1: Reflejamos tus logros Mensaje 2: Estamos siempre con tus luchas

- -

Estamos siempre con tus

Imagen 1. Mensaje afectivo 1 Imagen 2. Mensaje afectivo 2
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Mensaje 3: Somos tu ventana del acontecer universitario

Mensaje 4: Somos tu ventana Cultural

Somos tu ventana cultural

Imagen 3. Mensaje afectivo 3 Imagen 4. Mensaje afectivo 4

Otros mensajes que también pueden ilustrase con imagenes del quehacer ucista son
las siguientes:

* Somos ti ventana del saber, UCTV contigo
* Reconocemos tu esfuerzo y trabajo, UCTV contigo

* Reflejamos tu ingenio, UCTV contigo

Mensajes Genéricos

Para informar la programacion que transmite UCTV y los medios por lo que se
puede ver, se pueden disefiar mensajes genéricos que promocionan de manera directa
los atributos y beneficios del servicio televisivo. Estos mensajes pueden contener la

siguiente informacién:

» Te invitamos a ver el resumen con las noticias mas destacadas del acontecer

universitario. A través de nuestra pagina web www.uctv.uc.edu.ve
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« Para estar al tanto del acontecer en la UC, te invitamos a ver nuestra pagina

web www.uctv.uc.edu.ve

* Los hechos que son noticia en la Universidad de Carabobo puede verlo a través
de nuestras redes sociales @uctv facebook uctvl y You Tube uctvweb te

invitamos a ver nuestra pagina web www.uctv.uc.edu.ve

» Al dia con la UC tendrd como invitado al vicerrector administrativo de la UC

José Angel Ferreira para hablar sobre las deficiencias presupuestarias.

Medios para Transmitirlos Mensajes

Los mensajes afectivos pueden divulgarse en las redes sociales de UCTV y
retuitearse a través del twitter oficial de la UC, estos mensajes también pueden
realizarse como cortos audiovisuales para transmitirse a través de la programacion de
la televisora y compartir los enlaces de YouTube, a través de las redes sociales de la

televisora y solicitando sean replicadas por las redes sociales de la institucion.

Los mensajes genéricos pueden divulgarse a través de las redes sociales de
UCTYV como Twitter y Facebook y solicitar sean replicados por redes sociales de la
institucion. Los mensajes con el contenido de las redes sociales, pagina web y canal
Netuno pueden ser divulgados como volantes para ser repartidos en actividades de
relaciones publicas o transmisiones en exteriores. En el semanario Tiempo
universitario puede publicarse un anuncio indicando el mensaje con el contenido de
las redes sociales, pagina web y canal Netuno, por la Radio Universitaria se puede
realizar una publicidad radial invitando a ver la programacion de UCTV indicando

los medios por donde se puede ver.

Para determinar las actividades a realizar, los responsables en ejecutarla, la

audiencia a la que va dirigida y el tiempo estimado de ejecucion, se presenta a
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continuacion un cuadro operativo para establecer de manera clara como se debe

ejecutar esta primera fase de la propuesta.
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Cuadro 29
Cuadro Operativo para el establecimiento de actividades realizacion y

divulgacion de mensajes publicitarios para la campaiia

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS DIRIGIDOA  RESPONSABLE TIEMPO
Redaccion de mensajes . . . .
s . Mensajes afectivos y Comunidad Coordinadora
AT G gl mensajes genéricos campus Béarbula UCTV 1 Mes
campaiia UCTYV contigo jes & P
DlSEI.IO. gre.lflco de mensajes Mensajes afectivos y Comunidad Coordma.d,or de
publicitarios para la mensaies senéricos campus Bérbula promocion y 1 Mes
campaiia UCTV contigo jes & P servicio DIMETEL
Divulgacién de videos
Guion videos para la con Mer}sa]es a,f ectivos Comunidad f L
campafia UCTV contigo y mensajes genéricos de campus Bérbula Jefe de produccién 2 Meses
la campafia UCTV
contigo
Divulgacion a través de las . o
. o Divulgacién de
redes sociales y pagina web Mensaies afectivos
de videos e imagenes con U P y Comunidad Coordinacién de Frecuente-
] : mensajes genéricos de R . e
Mensajes afectivos y s universitaria informacion mente
5 2.0 la campafia UCTV
mensajes genéricos de la contido
campaia UCTYV contigo g
Divulgacion a través del
semanario Tiempo Divulgacién de
UanEI‘S.ltal:lO y radio ) Mensgjes afe’ct.lvos y Comunidad Coordinadora
FMUC imagenes y sonidos mensajes genéricos de R 1 Semana
3 : ~ universitaria UCTVvV
con Mensajes afectivos y la campafia UCTV
mensajes genéricos de la contigo

campaia UCTYV contigo
Nota. Elaborado por Brizuela (2015)

Fase II. Establecer las estrategias de comunicacion integral de marketing de
acuerdo a cada una de las facultades.

En esta fase se definiran las acciones a desarrollar, a través de la mezcla
promocional para posicionar de manera efectiva la televisora en las siete facultades
del campus Barbula, cada una de acciones se planteara, de acuerdo a los resultados
obtenidos en el estudio en cuanto a cuanto conocen la televisora y han visto su
programacion. Las estrategias definidas aplicables a este medio de comunicacién son:
la publicidad, marketing directo, marketing de patrocinio, marketing electronico

interactivo y relaciones publicas.

FACES (Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales)
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Esta fue la facultad en la que su comunidad manifestd conocer en menor medida
a UCTYV, es por ello, que se sugiere iniciar una campafia basada en el marketing
directo a través de volanteo con informacion del canal, también por medios de
actividades de relaciones publicas como por ejemplo grabacién o transmision en vivo
de programas en las propias instalaciones de la facultad, con la presencia del personal
con las camisas con el logo del canal y los pendones de la campafia UCTV contigo,
para reforzar el mensaje de identificacion y reconocimiento de la marca UCTV.

Como mercadeo electronico interactivo se sugiere compartir a través de las
distintas redes sociales de la facultad los mensajes afectivos de la campafia y la
informacion del canal sobre programacién y medios para verla. De igual forma se
pueden desarrollar estrategias de marketing de patrocinio apoyando
comunicacionalmente eventos como congresos, conferencias y jornadas de extension
con la comunidad, en estos eventos debe estar siempre presente los pendones de la

campafia UCTV contigo.
FACE (Facultad de Ciencias de la Educacion)

Face es la segunda facultad en manifestar que poco conocen de UCTYV, por lo
que se sugiere impulsar inicialmente con una actividades de marketing directo a
través del volanteo durante acciones de relaciones publicas con grabacion o
transmision en vivo de programas en las propias instalaciones de la facultad, con la
presencia del personal con las camisas con el logo del canal y los pendones de la
campafia UCTV contigo, para reforzar el mensaje de identificacion y reconocimiento
de la marca UCTV.

Se propone también desarrollar marketing electronico interactivo compartiendo
a través de las distintas redes sociales de la facultad, los mensajes afectivos de la
campafia UCTV contigo y la informacién del canal sobre programaciéon y medios
para verla. De igual forma se pueden desarrollar estrategias de marketing de
patrocinio apoyando comunicacionalmente eventos como congresos, conferencias y
jornadas de extension con la comunidad, en estos eventos debe estar siempre presente

los pendones de la campafia UCTV contigo.
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FCS (Facultad de Ciencias de la Salud)

Ciencias de la salud es la facultad mas grande en cuanto a su planta fisica, y la
mayoria de las escuelas tienen sedes distintas ubicadas en varias zonas del campus
Barbula, por lo que es necesario hacer una esfuerzo de movilizaciéon mayor a la hora
de realizar acciones de marketing directo y relaciones publicas, en este caso se
sugiere hacer estas actividades en los recintos donde hay mas presencia de
estudiantes, profesores y trabajadores, estos pueden ser el edificio de Ciencias
Biomédicas ubicado detras de la capilla universitaria, Estudios Basicos de Medicina
en la zona 1 de Barbula y el pabellén 5 de la escuela de Bioanalisis.

Como mercadeo electronico interactivo se sugiere compartir a través de las
distintas redes sociales de la facultad los mensajes afectivos de la campafia y la
informacion del canal sobre programacion y medios para verla. También se pueden
desarrollar estrategias de marketing de patrocinio apoyando comunicacionalmente

eventos como congresos, conferencias y jornadas de extensién con la comunidad.
FCJP (Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas)

En esta facultad se puede repetir las mismas acciones de marketing directo,
relaciones publicas, ya que también manifestaron no conocer mucho al canal, por lo
que es necesario la presencia del personal con las camisas con el logo del UCTV y los
pendones de la campafia UCTV contigo, para reforzar el mensaje de identificacion y
reconocimiento de la marca UCTV. Se propone también desarrollar mercadeo
electrénico interactivo compartiendo a través de las distintas redes sociales de la
facultad, los mensajes afectivos de la campafia UCTV contigo y la informacion del

canal sobre programacién y medios para verla.
FOUC (Facultad de Odontologia)

En esta facultad se puede repetir las mismas acciones de marketing directo,
relaciones publicas, ya que de igual forma manifestaron no conocer mucho al canal,
por lo que es necesario la presencia del personal con las camisas con el logo del

UCTYV vy los pendones de la campafia UCTV contigo, para reforzar el mensaje de
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identificacion y reconocimiento de la marca UCTV. Se propone también desarrollar
marketing electronico interactivo compartiendo a través de las distintas redes sociales
de la facultad, los mensajes afectivos de la campafia UCTV contigo y la informacién
del canal sobre programacion y medios para verla. También se pueden desarrollar
estrategias de marketing de patrocinio apoyando comunicacionalmente eventos como

congresos, conferencias y jornadas de extension con la comunidad.
ING-UC (Facultad de Ingenieria)

En esta facultad hay un mayor conocimiento del medio, sin embargo se
considera necesario reforzar la presencia de UCTV con acciones de relaciones
puiblicas con transmisiones en vivo o grabadas en las instalaciones de la facultad, con
la presencia del personal con las camisas con el logo del UCTV y los pendones de la
campafia UCTV contigo, para reforzar el mensaje de identificacion y reconocimiento
de la marca UCTYV. Se propone también desarrollar marketing electrénico interactivo
compartiendo a través de las distintas redes sociales de la facultad, los mensajes
afectivos de la campaiia UCTV contigo y la informaciéon del canal sobre

programacion y medios para verla.
FACYT (Facultad de Ciencia y Tecnologia)

Esta es la facultad donde hay un mayor conocimiento de UCTYV, sin embargo se
considera necesario reforzar la presencia de UCTV con acciones de relaciones
puiblicas con transmisiones en vivo o grabadas en las instalaciones de la facultad, con
la presencia del personal con las camisas con el logo del UCTV y los pendones de la
campafia UCTV contigo, para reforzar el mensaje de identificacion y reconocimiento
de la marca UCTV. Se propone también desarrollar marketing electronico interactivo
compartiendo a través de las distintas redes sociales de la facultad, los mensajes
afectivos de la campafia UCTV contigo y la informacién del canal sobre
programacion y medios para verla.

Para determinar las actividades a realizar, los responsables en ejecutarla, la
audiencia a la que va dirigida y el tiempo estimado de ejecucion, se presenta a

continuacion un cuadro operativo para ejecutar la segunda fase de la propuesta.
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Cuadro 30
Cuadro Operativo para el establecimiento de estrategias de comunicacion

integral de marketing en las facultades

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS DIRIGIDOA  RESPONSABLE TIEMPO

Pautar realizacion de
transmisiones en vivo o  Marketing directo

; Comunidad
grabadas desde las y relaciones . .
. . 11 campus Barbula Coordinadora
instalaciones del publicas 1 Mes
. UCTV
campus Barbula
Coordinar logistica
para r (?allzacmn ‘de Marketing directo .
transmisiones en vivo o relaciones Comunidad Jefe de
grabadas desde las yreac campus Barbula . 1 Mes
. . publicas produccién
instalaciones del
campus Barbula
Diseiio e impresion de
volant?s, calcor‘namas Y Marke ting directo . Coordlna.d,or de
pendon y camisas del relaciones Comunidad promocién y
personal para la y Gblicas campus Béarbula servicio 2 Meses
campafia UCTV P DIMETEL
contigo
Divulgacion a través de
las redes sociales y
pagina web de v1deo§ € marketing . Coordinacion de
imagenes con Mensajes L. Comunidad . s
. . electrénico e informacién Frecuente-
afectivos y mensajes ; : universitaria mente
genéricos de la Interactivo
campaina UCTV
contigo
Aj municacional . . .
poyo comunicaciona Marketing de Comunidad Coordinadora
de eventos que realicen .2 T 1 Mes
patrocinio universitaria UCTvV

las facultades

Nota. Elaborado por Brizuela (2015)
Fase III. Disenar el plan de capacitacion para potenciar las habilidades y
destrezas del personal de UCTYV, para el adecuado manejo de los contenidos en
las redes sociales.
Para esta fase de la propuesta se considera necesario plantear que los periodistas
de UCTV realicen un curso para conocer el manejo adecuado de las redes sociales
que tiene la televisora, con el propésito de potenciar los conocimientos de quienes

tienen la responsabilidad de generar contenidos para esta plataforma virtual.
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En esta fase también es importante desatacar la necesidad de conocer cuéles son
las cuentas de redes sociales que se manejan en la universidad y en cada facultad, con
el objetivo de compartir los contenidos que se generen para la campafia a través de
estas cuentas electronicas.

Para dictar estos cursos se sugiere la empresa Iso Media la cual ofrece un curso
de horas y ofrece el siguiente contenido: Gestion de redes sociales, disefio grafico de
piezas para redes sociales, creacion de contenidos, publicacién de contenidos e

interaccién con comunidades online.

Cuadro31
Cuadro Operativo capacitacion del personal de UCTYV, para el adecuado

manejo de los contenidos en las redes sociales

ACTIVIDADES ESTRATEGIAS DIRIGIDOA  RESPONSABLE TIEMPO

Curso de marketing

capacitacion en electrénico Personal de Coordinadora

manejo de redes ; . UCTV 2 Mes
sociales interactivo UCTV

Nota. Elaborado por Brizuela (2015)

Fase IV. Proponer Manual de identidad corporativa para establecer uso
adecuada del logo de UCTV y UCTV contigo en los distintos soportes de
comunicacion.

En esta tltima fase, se sugiere la necesidad de disefiar una manual de identidad
corporativa que permita establecer las lineas maestras para el manejo adecuado de la
imagen de la marca UCTV en los distintos soportes de comunicaciéon, logos para
versiones digitales como pagina web, redes sociales, promociones del canal, banner
publicitarios, también para material impreso, como papeleria, volantes, material POP,
entre otros.

Para realizar este trabajo de disefio de plantea la empresa Maglo publicidad, que
posee una amplia experiencia en el disefio de imagen e identidad corporativa y disefio

de manuales de identidad.
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Cuadro 32
Cuadro Operativo capacitacion del personal de UCTYV, para el adecuado
manejo del logo de UCTV y UCTYV contigo
ACTIVIDADES ESTRATEGIAS DIRIGIDOA RESPONSABLE TIEMPO
Disefio de manual de

identidad para
UCTV

Imagen Personal de Coordinadora

corporativa UCTV UCTV 3 Mes

Nota. Elaborado por Brizuela (2015)

Mecanismos de Control

Para evaluar los resultados de aplicacion de la propuesta se sugiere desarrollar
las siguientes acciones para medir el impacto de las estrategias de marketing
desarrolladas en las facultades y fuera de ellas:

1. Contabilizar en la medida de lo posible la cantidad de personas que acudan a las
actividades de transmisién o relaciones publicas realizadas en las facultades, esto
con el proposito de tener un registro de participacion en las actividades exteriores.

2. Llevar un registro de la cantidad de visualizaciones que tienen los videos de la
programacion de UCTV que son cargados a You Tube, tomando en cuenta las
actividades desarrolladas en cada facultad, el propésito de esto es ver que facultades
estan en sintonia con la televisora a través de este medio virtual, dato que puede
servir para reforzar la campafia de promocion en aquellas donde alla poca frecuencia
de visualizacion en este medio.

3. Llevar un registro de los contenidos que son mas vistos a través de las redes
sociales, esto se puede medir por los mensajes que son mas re-twuiteados o
compartidos por los usuarios de estas plataformas virtuales.

4. Una vez que se cumpla la realizacion de las acciones de comunicacion integral de
marketing en las siete facultades y a través de los medios de comunicacion de la

institucion, se sugiere realizar un estudio para evaluar el posicionamiento que tiene
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la televisora para ese momento, y dependiendo de esos resultados evaluar los
correctivos que sean pertinentes.

5. Monitorear en los registros de visitas de facebook, que tipo de contenidos se
comparten mas a través de esta red social, cuales indican Me gusta, que segmentos
de edades lo hacen, entre otros datos que puedan ser de interés para medir el impacto

que tiene la campafia, a través de esta plata forma tecnoldgica.

Conclusiones

Una vez presentada la propuesta en este trabajo de grado, es importante destacar el
impulso que en varios sentidos puede traer la aplicacion efectiva de estas estrategias
de comunicacion integral de mercadeo para promocionar a la televisora ucista en la
comunidad universitaria del campus Barbula, a continuaciéon se mencionan algunos
de los beneficios:

v En primer lugar ayudara a mejorar el posicionamiento que tiene actualmente

UCTYV en la comunidad universitaria.

v’ Promovera la identificacion de los miembros de la comunidad ucista con la

Universidad de Carabobo.

v" Fortalecerd las relaciones del canal UCTV con el resto de los medios de
comunicacion de la institucion (Semanario Tiempo Universitario, Radio

Universitaria, pagina web oficial, redes sociales, Dta radio online entre otros)

v Optimizara la comunicacién de la marca UCTV.
v'Permitira identificar cudles son los programas de mayor preferencia entre los

miembros de la comunidad, a través del sondeo de las redes sociales.

v" Ayudara a mejorar la relacion y la comunicacion entre los lideres y autoridades

de la comunidad ucista con el equipo de trabajadores de UCTV.
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v'Y finalmente ayudard a incrementar el nimero de personas que ven la
programacion del canal a través de los distintos medios por donde se puede

ver.
Recomendaciones

Basado en el estudio realizado se recomienda a los miembros de la televisora
universitaria UCTV, seguir las siguientes pautas:

1. Entre los primeros pasos para preparar la campafia, se sugiere disefiar el

manual de identidad corporativa para establecer el manejo adecuado de la

imagen de la marca UCTV y de la campafia UCTV contigo.
2. Prepara al personal y fijar responsables para el manejo de las redes sociales.

3. Definir cronograma de transmisiones y actividades de relaciones puiblicas en las

siete facultades.

4. Fijar una fecha clave para iniciar por todos los medios previstos en la propuesta,

la campaiia UCTYV contigo.

5. Desarrollar las acciones de comunicacién integral de mercadeo por facultad, de

acuerdo a las sugerencias planteadas en la fase II de la propuesta.
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ANEXOA

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES i FA@E@

Universidad de Carabobo

MAFSTRIA FN ADMINISTRACION DF FMPRFSAS

DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO 1S SUPERIORES PARA GRADUADOS

d de Ciencias Econémicas y Sociales

Me es grato
dirigirme a usted, en la oportunidad de solicitarle su valiosa colaboracion en
responder el siguiente cuestionario. El mismo sera utilizado en el estudio cuyo
proposito especifico consiste en determinar el nivel de posicionamiento actual que
tiene la Televisora de la Universidad de Carabobo UCTV en la comunidad

universitaria de Barbula

Instrucciones: marque con una X las respuestas de su preferencia y escriba las

respuesta que considere pertinente en las preguntas abiertas

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS
SEXO:F M __  EDAD:17a24 25a34__35a44 46 a60 o mas

FACULTAD:

¢En la comunidad universitaria, usted se desempefia como?

Estudiante Docente o investigador____ Personal administrativo Obrero

CUESTIONARIO

1-¢Sabe usted que la Universidad de Carabobo cuenta con medios de
comunicacion social, prensa escrita (periodico) Radio, television, pagina web
oficial y redes sociales?

Si___ No___

Si su respuesta anterior es Si, mencione cuales medios de comunicacion
universitarios conoce o a oido mencionar

1

Ul
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3.De los medios de comunicacion de la UC que usted conoce, cuales frecuenta
mas, tomando en cuenta que 1 es el que mas frecuenta y 5 el que menos
frecuenta

1

Ul |jW(N

4-;Ha tenido usted oportunidad de ver la programacion de la televisora de la
Universidad de Carabobo UCTV?
Si___ No

5- ¢Conoce usted a través de medios puede ver la programacion de televisora de
la Universidad de Carabobo UCTV?
Si___ No

6- Si su respuesta es Si, indique a través de qué medio ha visto la programacion
de UCTV
Netuno:_  Youtube:_  Paginaweb:__ Twitter
Facebook:
7- Si ha visto la programacion de la televisora universitaria UCTV ¢Coémo la
califica usted?

a) Excelente_

b) Buena _

c) Regular____

d) No me gusta____

8- Si conoce a la televisora UCTV o ha visto su imagen grafica ¢Cual de los
siguientes logos identifica usted como logo actual de la televisora UCTV?

uc] E@m—:w

1 2 3
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9.- En cuanto a lo que espera usted de la programacion de la televisora
universitaria UCTV; ¢Qué cosas de los siguientes elementos considera
importantes proyectar? Tomando en cuenta que 1 es lo mas importante para
usted y 5 lo menos importante.

Observacion: debe responder una opcién por columna

Informacion

de lo que ~ ~ ~ ~ ~
acontece en la

UC

Cultural
(teatro, cine, & & - e f"
exposiciones)

ActhlQades ~ ~ ~ ~ ~
deportivas

Investigacion

es cientificas . . . - e
(profesores y

estudiantes)

Historia y ~ ~ ~ ~ ~
ciencia

8- Si conoce a UCTV (Considera usted que actualmente la televisora
universitaria UCTV proyecta el sentir y lo que hacen los miembros de la
comunidad Ucista?

a) Si considero que hacen un excelente trabajo ____

b) Si, me parece que esta bien____

¢) Creo que falta mas por proyectar ____

d) No, considero que lo hacen____
9- A través de qué medio es mas facil para usted ver la programacion de UCTV
Netuno:_____ Youtube:___ Pagina Web:_______ Twitter:
Facebook:
10.- ¢Qué recomendaria usted para proyectar la programacion de UCTV en la

comunidad universitaria?

117
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO “ —
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES m
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO \ ¢
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS ST SUPECRES PP CPATLRS
MENCION MERCADEO e
CAMPUS BARBULA

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

En el presente formato, se presentas varios aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Para ello se brindan dos (2) alternativas (Si-No) para que seleccione la
que considere correcta y. al final, puede realizar las observaciones que considere pertinentes en el

espacio designado para ello.
Experto:__(_flaneid ep 2&5—02—
Autor(a, es): \JO«.SE N5 edlas ]%ﬂt%e\ﬂr Dofhan

ASPECTOS A CONSIDERAR
Redaccidn | Coherencia :&";‘3; ml‘:;“;‘ Mide lo que
ITEM Adecuada interna e el pretende

si | NO si | NO | si | NO si NO si | NO

1 v < il - -

2 74 - = i P

3 S & 2= o -

4 | - - s P

b s & r ~ -

6 7 Ve il F i <

7 d P 7 1) #

8 e 7 - 7z -

s | - ¥ - a <

10 e 7 £ ~ -

11 / i e . s

12 / 4 £ - <
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CONSIDERACIONES GENERALES

NO

OBSERVACIONES |

La hoja de presentacién del instrumento es pulcra y contiene instrucciones
claras y precisas para que se puedan emitir las respuestas

El instrumento estd presentado adecuadamente. En caso de no ser asi seffale 5

cudles aspectos se deben mejorar

Los ftems se ordenaron de manera légica y secuencial, y estdn adaptados a
la tabla de operacionalizacién o de especificaciones

Se evidencia en la redaccion de los objetivos general y especificos, las
/

bases tedricas que sustentan la investigacion

Los ftems son adecuados para recolectar la informacién necesaria y
pertinente a la investigacion. De ser negativa su respuesta, sugiera los ltems
a modificar, inchuir y/o eliminar

La redaccion de los items no sugiere la respuesta (sesgo). De ser negativa
la respuesta indique cudles items presentan esa condicion y deben ser, por
tanto, modificados

OBSERVACIONES: _4/) Q&A'MM :Qf Lot el w) -

VALIDEZ

APLICABLE | /| NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por: (L am g4 e Qda'% " oy fasnk @ Husd e

Cédula de ldentidad:  L{. 39 £ /3¢

Telétono 6% OY 2 49965 if

— Qs ™ Yy
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO S g
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES i
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO G

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS s e nen svosers
MENCION MERCADEO -
CAMPUS BARBULA

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

En el presente formato, se presentas varios aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Para ello se brindan dos (2) alternativas (Si-No) para que seleccione la
que considere correcta y, al final, puede realizar las observaciones que considere pertinentes en el

espacio designado para ello. Q d
Experto: \JM&‘?"@“ B @&K./ 4
4 - P !
Autor(a, es):g /AL.% ’i/wejaﬂ éhavw[a/
L

ASPECTOS A CONSIDERAR
; . Lenguaje | Pertinenci .

si | NO si | NO | sf | NO si NO si NO
1 2 o & =
z -~ ~ -~
3 P B g ail
4 Ml S P
5 P # o
6 # > e
R Td FE Z P
8 - P # # |
9 ~ s P £
0o [/ 2 = # i
1 il P ~ r =

12 i 7. 7
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CONSIDERACIONES GENERALES

La hoja de presentacién del instrumento es pulcra y contiene instrucciones

claras y precisas para que se puedan emitir las respuestas

El instrumento esta presentado adecuadamente. En caso de no ser asi sefiale

cuiles aspectos se deben mejorar

Los ftems se ordenaron de Iogica y ial, y estdn adaptados a

Ia tabla de operacionalizacién o de especificaciones

Se evidencia en la redaccién de los objetivos general y especificos, las

bases tedricas que sustentan la investigacion

Los ftems son adecuados para recolectar la informacién necesaria y

pertinente a la investigacion. De ser negativa su respuesta, sugiera los items

a modificar, mcluir y/o elimi

La redaccién de los items no sugiere la respuesta (sesgo). De ser negativa

Ia respuesta indique cudles items presentan esa condicién y deben ser, por
. modifiond

NO | OBSERVACIONES

AR INININ B

=

OBSERVACIONES:

- VALIDEZ
APLICABLE I v | NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado e ) /ey dm‘/f gf\/ﬂé emiklg n chpa @ gmm/ Coet

conceiedist: (Jlprel |G 07z 0/c 5539

Firma: %a%?gS(é Fecha: G- 06 - 200
v U/
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO e
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES @

DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO &
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS e specre s s
MENCION MERCADEO M A s
CAMPUS BARBULA

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

En el presente formato, se presentas varios aspectos a considerar para validar los ftems que
conforman el instrumento. Para ello se brindan dos (2) alternativas (Si-No) para que seleccione la
que considere correcta y, al final, puede realizar las observaciones que considere pertinentes en el

espacio designado para fib-
Experto: \Mr?ﬁﬂiori\! @WLO@O
Autor(a, es): //ﬁ/ﬂﬂ /\&M/D W‘” m(}ﬂ\‘

ASPECTOS A CONSIDERAR
: . Lenguaje Pertinencia con :

TEM | Adocwnds | s | WiSMGoal | losobieivosa | MO O0e

si | NO | si | NO | Si | NO si NO si NO
1 e o 7 v’ v
2 v’ P ¥ o o
3 e ¥4 v N v
4 - v v v v
5 Ve v i v Vv
6 o Vv v v v
7 v v v’ 4 v
8 v v v’ 4 v’
9 v Vv v v V'
10 v’ v v v /
11 v v v v v
12 1 / / / J

123



CONSIDERACIONES GENERALES

NO

OBSERVACIONES

La hoja de p i6n del instr es pulcra y contiene instrucciones
claras y precisas para que se puedan emitir las respuestas

El instrumento estd presentado adecuadamente. En caso de no ser asi seiiale
cuiles aspectos se deben mejorar

Los items se ordenaron de manera légica y secuencial, y estdn adaptados a
Ia tabla de operacionalizacion o de especificaciones

Se evidencia en la redaccion de los objetivos general y especificos, las
bases tedricas que sustentan la investigacion

Los ftems son adecuados para recolectar la informacién necesaria y
pertinente a la investigacion. De ser negativa su respuesta, sugiera los items
a modificar, mcluir y/o eliminar

\SANEIANEN D

La redaccitn de los items no sugiere la respuesta (sesgo). De ser negativa
Ia respuesta indique cudles items presentan esa condicién y deben ser, por
tanto, modificados

OBSERVACIONES:
VALIDEZ
APLICABLE | ! NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

e N v

Monhem;:w.&z\io( monéWm}

Céduhd.e[dentid;d: 4%”52 g j
L

Teléfom(s)[DL“G) ’-f‘-('zlfae"f

Firma: I Fecha: in%/‘ps
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ANEXO C

Confiabilidad del Instrumento

SUMA SUMA
ITEMES ITEMES
IMPARES PARES
SUJETO X Y X*X Y*Y X*Y
1 10 13 100 169 130
2 15 19 225 361 285
3 20 16 400 256 320
4 3 2 9 4 6
5 4 3 16 9 12
6 4 3 16 9 12
7 2 0 4 0 0
8 3 2 9 4 6
9 1 0 1 0 0
10 3 1 9 1 3
11 15 12 225 144 180
12 4 3 16 9 12
13 4 3 16 9 12
14 10 1 100 1 10
15 2 16 4 256 32
SUMA 100 94 1150 1232 1020
N= 15
- Ny XY-(3 X)Q Y) _ o
y 2 2 2 2
INY X - XY |NSY - (3Y)
- 0,83

Siendo

ri: es el coeficiente de
correlacion ryy

2r,,

Formulade Spearyngn-Brmun

—+r
r«: es el coeficiente de confiabilidad " 12
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