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RESUMEN

El presente trabajo de grado se ha elaborado para UTV Televisiéon Universitaria cuya
actividad es brindar productos/servicios de television educativa, informativa y cul-
tural, titulada “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL FORTALECIMIEN-
TO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE UTV TELEVISION UNIVERSITARIA EN LA
ZONA 1.” Que tiene como finalidad el planteamiento técnico de las estrategias a uti-
lizarse para fortalecer su imagen corporativa posicionandola en la mente de la po-

blacién de la region sierra norte del Pafs.

Para este trabajo de investigacion fue necesario realizar un andlisis diagnéstico para
determinar las fortalezas oportunidades debilidades y amenazas del canal, ademas
de un planteamiento cientifico para la fundamentacion tedrica del plan estratégico
de marketing social y sus beneficios, continuando por la investigaciéon de mercado
para determinar asi las necesidades del televidente y las oportunidades de posesio-
nar la marca en la mente de los pobladores la cobertura de la sefial, después se esta-
blece el planteamiento estratégico de marketing social para el fortalecimiento de la
imagen corporativa de UTV utilizando la informacién encontrada durante la investi-
gacion, finalizando la determinacién de los impactos proyectados mediante una ma-

triz.

Con este trabajo se pretende establecer aquellos atributos de valor que posee UTV
como el ser un medio de comunicacion con servicios educativos lo posesionen a nivel
regional diferenciandose de los medios tradicionales que se encuentran en su en-
torno, ademas de contribuir con la sociedad con aspectos positivos para el buen vi-

Vir.



EXECUTIVE SUMMARY

This work is intended for degree UTV Television University whose business is to
provide products / services educational, informational and cultural television enti-
tled " STRATEGIC MARKETING PLAN FOR STRENGTHENING CORPORATE UNIVER-
SITY OF TELEVISION UTV ZONE 1. " which aims the technical approach of the strate-
gies used to strengthen your corporate image positioning it in the minds of the popu-

lation in the northern sierra region of the country.

For this research it was necessary to perform a diagnostic analysis to determine the
strengths weaknesses opportunities and threats of the channel , and a scientific ap-
proach to the theoretical foundation of social marketing strategic plan and its bene-
fits , continuing market research to determine and viewer needs and opportunities
Place the positive mark in the minds of the people the signal coverage , then the stra-
tegic approach to social marketing to strengthen the corporate image of UTV is es-
tablished using the information found during the investigation , ending determining

projected impacts by a matrix .

This work aims to establish the attributes of UTV has value as being a means of
communication with the educational services posesionen regionally differing from
traditional media that are in their environment, and contribute to society with posi-

tive aspects for good living.
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PRESENTACION

El presente trabajo titulado “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING SOCIAL PARA
EL FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA DE UTV TELEVISION
UNIVERSITARIA EN LA ZONA 1” fue desarrollado con el fin de fortalecer la imagen
corporativa posicionandola como un medio de comunicacién educativo informativo y
cultural en la mente de la poblacion de la region sierra norte del Pais. Para lo cual se

ha desarrollado los siguientes capitulos.

Capitulo I Diagndstico Situacional: Se realizé un diagnoéstico situacional interno
del de UTV television universitaria mediante la matriz FODA para determinar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, que afectaran en la implementa-

cion de la propuesta.

Capitulo II Marco Tedrico: En este capitulo se identificd las bases tedricas cientifi-
cas que sirven como guias para la continuacion del trabajo. Que nos permiten tener
una investigacion documental sobre la efectividad de este tema con conceptos de di-

versos autores sobre planificacidn estratégica de marketing social.

Capitulo III Investigacion de mercado: este capitulo se realizd una investigacion
de mercado en el cual se identifico las diferentes oportunidades que se presentan en

la actualidad asiendo un estudio a las necesidades del televidente local.

Capitulo IV Propuesta: Disefio de un Plan Estratégico de Marketing que contendra

los siguientes aspectos;

e Politica uno: fortalecer la imagen corporativa.

e Politica dos: incrementar teleaudiencia.

Capitulo VI Impactos: En este capitulo se analiz6 los impactos que el desarrollo del

proyecto generara.

Finalizando con las Conclusiones y Recomendaciones que se logro obtener del desa-

rrollo de los anteriores Capitulos.
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JUSTIFICACION.

Para la realizacion de este estudio existe la informacion respectiva que nos permita
avalar esta investigacion, ademas que existe el interés de los directores de UTV con
la realizacion de este proyecto. El desarrollo de este tema de investigacion ha sido
elegido debido a que UTV Televisién universitaria no cuenta actualmente con un
plan de posicionamiento lo que ha producido un desconocimiento por parte de los
diferentes segmentos de mercado en cuanto al enfoque social de los servicios que

produce el canal universitario.

Para ello resultara un reto elaborar este proyecto que tiene como complemento el
trabajo en equipo. Ademas que entre el personal de UTV se hacen la pregunta ;Quien
mira UTV? Por lo cual nace la necesidad de realizar este trabajo de investigacién que

nos permita contestarla, contando con una imagen fortalecida y posicionada.

Una de las ventajas que tiene este proyecto es; que mediante la elaboraciéon de un
plan Estratégico de marketing social obtendremos una imagen corporativa fortaleci-
da, con un crecimiento en nuevos segmentos de mercado con estrategias adaptables

y flexibles.

La realizacion de esta investigacion nos permitira alcanzar aquella ventaja de dife-
renciacion que hara conocer al televidente que los servicios de UTV son distintos e
innovadores partiendo siempre de la primicia de un entretenimiento educativo in-

formativo y cultural entregando calidad valor y satisfaccion a nuestros televidentes.

La realizacidn de este tema de investigacion Marketing social es la aplicacion de las
técnicas del marketing: analisis, planeamiento, ejecucion y evaluacion de programas
que estaran disefiadas para el fortalecimiento de la imagen corporativa e influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar
personal y el de su sociedad. Por lo tanto la implementacion de este proyecto es fac-
tible ya que se cuenta con las bases tedricas metodoldgica, instrumentos de investi-
gacion y analisis, ademas de contar con el apoyo de los docentes de la Universidad

Técnica del Norte, y el interés por parte directores de UTV Television universitaria.
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CAPITULO 1
1. DIAGNOSTICO

1.1 ANTECEDENTES

La television en el ecuador se ha caracterizado por ser uno de los medios de informa-
cion y entretenimiento masivo y desde 1960 de la creacién de la primero cadena de
television en ese entonces Telesistema, RTS el dia de hoy se ha evidenciado una evo-
lucién constante en cuanto a la calidad del servicio televisivo como la introducciéon
de la television a color por Teleamazonas en el afo 1969, aunque es importante
mencionar que la segunda red de comunicacién audio visual fue Ecuavisa el afo
1967, convirtiéndose asi como los medios de comunicacién audio visual con mayor
trayectoria del pais. Asi cada vez siguen evolucionando y en afio 2017 tendra un
cambio significativo e histérico a nivel nacional, la evolucién de la sefial analoga a la
digital significa todo un proceso de reaprendizaje para todos los implicados en el
servicio de la televisiéon. Pero no solo el progreso se ha evidenciado en la sefial, otro
aspecto importante es la constante innovacién de sus servicios, en nuestro entorno
encontramos instituciones televisivas tanto publicas como privadas, siendo esta ul-
tima la mas comun, también denominadas como empresas comerciales las cuales son
en la actualidad las que lideran el mercado en sintonia, ademas comparten caracte-
risticas similares en sus contenidos como los noticieros, telenovelas, series, peliculas
etc. Lo cual deja la posibilidad a instituciones con propuestas diferentes como UTV

television universitaria.

UTV Television Universitaria es un medio de comunicacion publico perteneciente a
la Universidad Técnica del Norte, brinda servicios informativos, educativos y de ca-
racter cultural. Es la primera televisora publica del Pais administrada una universi-

dad estatal ecuatoriana.

UTV Television Universitaria es medio de comunicacion regional ya que su cobertura
es menos del 30% de la poblacion total del Ecuador, ademas cuenta con tres repeti-

doras haciendo que su sefial llegue a la region sierra norte del Pais.



UTV Television Universitaria fue creado el 1 de enero de 2005 e inaugur6 oficialmen-
te su trasmision el 13 de julio del 2006 con motivo de la conmemoracién de los 20

afios de la Universidad Técnica del Norte.

El canal cubre las Provincias de Imbabura y Carchi, emite 16 horas diarias de pro-
gramacion la mayor parte de ella informativa y educativa, su matriz se localiza en el
edificio central de la Universidad Técnica del Norte en la ciudad de Ibarra. En la pro-
vincia de Imbabura su sefial cubre los cantones; Otavalo, Antonio Ante, Cotacachi, e
Ibarra en el canal 24 UHF en sefal abierta, el 29 de Enero del 2010 se inauguré la se-
nal abierta en el canal 40 en Tulcan de la provincia del Carchi. Ademas, las entida-
des que brindan servicios de sefial por cable amplian la cobertura en sefial codifica-

da.

Entre su programacion los mads importantes son; el noticiero “Voces Contexto In-
formativo”, la revista familiar “La U en Casa”, el programa educativo Salud al Dia y el
segmento informativo estudiantil universitario “La U informa”. UTV Televisién Uni-
versitaria no es un medio de comunicacién comercial por lo cual no percibe ingresos
por venta de publicidad por lo tanto es una entidad publica que depende de recursos

econdmicos del estado.

El personal de UTV Television Universitaria cuenta con un total de 20 personas,
aunque cuentan con una estructura organizacional propia el personal pertenece al

departamento de comunicacion de la Universidad Técnica del Norte

La produccién de los servicios de UTV Televisién Universitaria es variada entre en
vivo y pregrabados, asi como de produccion propia y coproduccion, ademas que des-
pués de las 16 horas de trasmision se mantiene un convenio con un canal venezolano

llamado Telesur para el enlace nocturno para la trasmision de su sefal.



1.2  ANALISIS MACROENTORNO

El entorno externo actual de UTV Televisién universitaria se ha visto envuelta en un
ambiente constantemente cambiante, regido por estatutos gubernamentales que
controlan y supervisan el funcionamiento de todas las entidades de comunicacion

sean esta publicas privadas o comunitarias.

1.2.1 ENTORNO POLITICO LEGAL:

El Estado ecuatoriano en los ultimos afios ha venido experimentando una serie de
cambios en las normativas que regulan a los medios de comunicacidn, se establecié
la ley organica de medios de comunicacién para lo cual se ha implementado organi-
zaciones reguladoras quien constantemente supervisa que estas se cumplan para

ello tenemos a:

e Secretaria Nacional de Telecomunicaciones (Senatel): se trata de una en-
tidad gubernamental comprometida con hacer cumplir los estatutos de regu-
lacién de los medios de comunicacion. Senatel como una institucién orienta su
gestion al uso adecuado de los recursos telecomunicaciones constantemente
estaran supervisando los contenidos de los servicios ofrecidos por los medios

de comunicacidn no violenten los estatutos establecidos en la ley.

e Consejo Nacional de Telecomunicaciones (Conatel): es la entidad que re-
gula el uso de las frecuencias de televisidon o espectros radioeléctricos asi co-
mo el cumplimiento de los pagos por las concesiones y autorizaciones del uso
de la misma, ademas del cumplimiento de las politicas establecidas de regula-

cion y la debida censura si no lo cumplen.

e Coordinacion de regularizacion y desarrollo de informacién y comuni-
cacion: es entidad gubernamental que se encargara de reglar los contenidos
de la programacion emitida por parte de los medios de comunicacion asi co-

mo de censurar si no se cumplen.

e Sociedad de Autores y compositores del Ecuador (SAICE): es una entidad

juridica sin fines de lucro, creada con el objetivo primordial es proteger y



administrar los derechos econémicos resultantes de la utilizacion de las obras

musicales de autores nacionales y extranjeros.

Cualquier persona que en su local o actividad empresarial y/o comercial utilice mu-
sica, como parte principal o complemento de su negocio, ya sea a través de radio, tv o
cualquier medio electronico (conocido o por conocerse), asi como todos los espec-
taculos publicos a nivel nacional, es considerado un usuario de musica y como tal de-

be obtener la licencia respectiva. (www.saice.com)

Para efectos positivos en el proceso de este proyecto el posicionamiento de la ima-
gen corporativa se ha considerado los siguientes articulos de la ley organica de co-

municacion.

1.2.1.1 Medios de Comunicacion

El 20 de octubre del 2008 en el registro oficial No 449 en el cual se aprueba la ley or-
ganica de comunicaciones al cual todos los medios de comunicacion se deben regir

como lineamiento para su funcionamiento.

En el articulo No. 8 de esta ley dice: Los medios de comunicacién, en forma gene-
ral, difundiran contenidos de caracter informativo, educativo y cultural, en
forma prevalente. Estos contenidos deberan propender a la calidad y ser difu-
sores de los valores y los derechos fundamentales consignados en la Constitu-

cion y en los instrumentos internacionales de derechos humanos.

La marca UTV televisidon universitaria mantiene una estrecha relacion con los ejes
que estructura normativa de los medios de comunicacidén, al formar parte de una
universidad estatal, lo cual nos establece directrices muy importantes para el posi-
cionamiento de la imagen, tomando en cuenta los atributos de UTV como el ser pu-

blico perteneciente a la Universidad.



1.2.1.2 Regulacion de los servicios en internet:

En La ley Organica de Medios de Comunicacion establecida por el actual gobierno
constitucional menciona: Los medios de comunicacion social.- Para efectos de esta
ley, se considera medios de comunicacion social a las personas, empresas y or-
ganizaciones publicas, privadas y comunitarias, que prestan el servicio publico
de comunicacion masiva usando como herramienta medios impresos o servi-
cios de radio, television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pue-
den ser generados o replicados por el medio de comunicacion a través de in-

ternet.

Esta es la oportunidad para llegar a obtener nuevos servicios que complementen a
los servicios actuales de UTV Television Universitaria a través de tacticas de Marke-

ting de redes sociales los cuales incluso pueden ser menos costosos.

Analisis politico legal: Como primer andlisis importante concerniente al posicio-
namiento de la imagen respetando las normas legales establecidas en el maco legal
encontramos que la marca UTV representa a una entidad con servicios de programa-
cién informativa y educativa, ademas de incluir servicios a través del internet. Es im-
portante sefialar que se encuentra actualmente instituciones publicas reguladoras de
los medios de comunicacién lo cual implica que lo que posteriormente se proponga
debera ir acorde a lo estipulado en la ley para no tener problemas con etas organiza-

ciones reguladoras.



1.2.2 ENTORNO DEMOGRAFICO:

Para el posicionamiento de la imagen corporativa son necesarios investigar los al-
cances que pueden obtener en funcién de factores externos como o es el aspecto de-
mografico UTV Television Universitaria es un medio de comunicacion Regional por el

alcance de su cobertura.

En la ley de Organica de Comunicacion en el articulo No. 6 menciona; los medios au-
diovisuales adquieren caracter nacional cuando su cobertura llegue al 30% o mas de

la poblacién del pais, de acuerdo al dltimo censo nacional

Cuadro 1: Poblacion de Imbabura y Carchi

GRUPOS DE PROVINCIA DE PROVINCIA DE

EDAD IMBABURA CARCHI

TOTAL 438.868 178.228

<1 afio 9.153 3.374

1-4 36.360 13.804

5-9 46.007 17.843

10-14 46.247 17.977

15-19 43.149 16.770

20 - 24 38.104 14.585

25-29 33.589 13.202

30-34 30.091 12.484

35-39 26.972 11.697

40 - 44 24.316 10.824

45 - 49 21.849 9.691

50 - 54 18.914 8.184

55 -59 15.778 6.685

60 — 64 13.236 5.607

65 - 69 11.252 4.864

70-74 9.145 4.069

75-79 6.782 3.066

80y mas 7.924 3.502

Fuente: ( http://www.inec.gob.ec/estadisticas/)
Autor: INEC



Analisis demografico: La poblacién total de Imbabura es de 438 868 la de personas
y en Carchi de un total de 178 228 personas sumadas da un total 617 096 personas
entre las dos provincias, esto representa el 3.85% de la poblacion Total del Ecua-

dor, por lo tanto UTV television es un canal regional.

En un articulo publicado en la pagina electroénica es.wikipedia.org/wiki/Provincia de
Imbabura (modificada 8 de Abril del 2014) menciona: la poblacion de la provincia
de Imbabura esta muy marcada por diferentes factores demograficos, tiene la
diversidad étnica y demografica mas grade del Ecuador, ya que segun la ultima
estadistica del INEC, Imbabura tiene un 54% de mestizos, 32% de blancos, 9%

indigenas, 3% negros y 2% repartido entre asiaticos, mulatos, castizos y otros.

Al analizar el cuadro de la poblaciéon de Imbabura y Carchi y el articulo de la pobla-
cion encontramos que UTV television Universitaria es un medio de comunicacion
que trasmite su programacion a un sector demografico con caracteristicas regionales
como un indice étnico elevado, estos son aspectos muy importantes para un futuro

planteamiento de estrategias para el posicionamiento de la imagen corporativa.

e Entorno poblacional profesional.

Un estudio a este factor educacion del sector es un analisis muy importante para la
investigacion, UTV television universitaria propende a contenidos educativos debe-
mos relacionarnos con el entorno y trabajar conjuntamente con proyectos como

SEMPLADES

En Plan del buen vivir menciona: Al 2009, se puede identificar que el nivel de ins-
truccion de la poblacion de la Zona de Planificacion 1 se concentra en educacién pri-

maria, basica y bachillerato (secundaria), con 29%, 30% y 20%, respectivamente.

En Imbabura, 10% de la poblacién tiene instruccién superior, y aunque el indice es
relativamente bajo, es mayor al de las demas provincias de la Zona, que bordean 9%.
A nivel de posgrados, apenas se alcanza 0,50% del total de poblacién en Imbabura y

0,10% a nivel zonal.



Las carreras de mayor demanda en la Zona estan vinculadas con estudios econ6mi-
cos (administracion, comercio, economia y finanzas); y las de menor demanda, con

agricultura, ganaderia, silvicultura o acuicultura

Entre las provincias de Imbabura y Carchi aunque los indices sean bajos se encuen-
tra que la provincia de Imbabura es quien tiene un nivel mas elevado en poblaciéon
instruida y las orientaciones se fijan con mayor fuerza asia las carreras administrati-
vas. Se entiende entonces que la programacion de UTV esta siendo receptada por una

poblacién con una tasa de crecimiento educativo con tendencias administrativas.

((plansemplades.com.ec 2014))

1.2.3 ENTORNO TECNOLOGICO:

Para el fortalecimiento de la Imagen corporativa es importante el andlisis del en-
torno tecnolédgico para el cual se ha tomado en cuenta el futuro préximo de la sefial

de television analédgica para dar paso a la sefial digital.

e UTVy su seinal Analégica:

En el diario EL COMERCIO del 10 de mayo del 2013 menciona: apagén analégico es
el nombre con el que se conoce al cese de las emisiones analdgicas de los operadores
de television. La primera fase de la transicion se cumplira hasta diciembre de 2016,
en las ciudades que tengan mayor poblacién y hasta diciembre de 2018 se realizara
el cambio definitivo a la llamada 'era digital', dijo Vladimir Vacas, especialista en te-
levision digital del Ministerio, quien afiadié que el Consejo Nacional de Telecomuni-
caciones (Conatel) ha otorgado hasta el momento 25 autorizaciones provisionales a

medios de comunicacion del

El cuanto a tecnologia se trata UTV television universitaria estd dotado con un ins-
trumental lo suficiente para proporcional los servicios esperados en sefial analoga, y
ya que es un recurso costoso de renovarlo, significa que la tecnologia se ha converti-
do en una de las amenazas mas importantes que ponen en riesgo sus actividades, ya

que al contar con recursos limitados al contrario de las privadas, que pueden invertir



en equipamientos tecnol6gicos mas avanzados para la nueva era de la comunicacion

digital. Este tipo de inversiones son representativamente elevadas.

e Crecimiento del uso de internety redes sociales (TIC)

En la pagina electrénica diariodigitalcentro.com menciona: La aplicacién total de In-
ternet en el Ecuador es de 36, 77%, con alrededor de 5,5 millones de usuarios a nivel
nacional, es decir 2 de cada 5 ecuatorianos, segiin datos del Ministerio de Telecomu-

nicaciones y el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Esto es un estudio realizado a nivel nacional, regional, provincial, a nivel Urbano y
Rural, realizado en noviembre del 2011. El objetivo era conocer el uso de las TIC en

el ecuador.

Los resultados demostraron que el uso del internet aumento significativamente en
los hogares de las familia ecuatoriana. Esto es claramente una oportunidad para que
se puedan implementar servicios de UTV a través de las redes sociales, por ser he-
rramientas faciles de usar con costos bajos y con amplia cobertura ademas no se

tendria problemas de tipo lega.

Las TIC o Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, son las nuevas herramien-
tas que reciben, administran, y comparten informacién de una manera mas rapida de
uso portatil y de facil comprensién. Este innovador soporte tecnoldgico a contribui-
do a multitudes organizaciones publicas o privadas a un desarrollo significativo por
el uso de estas aplicaciones al mismo tiempo que el crecimiento de la cobertura de
internet crese este servicio se esta convirtiendo muy popular en los hogares de nues-

tra gente.

(diariodigitalcentro.com)



1.2.4 ANALISIS MICROENTORNO.

Teniendo en cuenta las caracteristicas de UTV television universitaria como una or-
ganizacion perteneciente al sector publico forma parte de la Universidad Técnica del
norte, y su cobertura alcanza a niveles regionales y compararla con los demas cana-

les de television podemos definirlo de la siguiente manera:

1.2.4.1 Usuarios consumidores de UTV.

Se considera usuario de UTV a los y las personas que viven en la regién norte del
pais en las areas de cobertura de la sefial entre las provincias de Imbabura y Carchi,

hombres y mujeres desde la edad escolar en adelante.

Como usuario principal se encuentra el estudiante de la universidad técnica del nor-
te, ya que mediante el canal se informa todo en cuanto a las diferentes decisiones y

direcciones que toman las autoridades de la Universidad Técnica del Norte.

1.2.5 COMPETIDORES

Se considerara los diferentes tipos de competidores directos e indirectos de acuerdo

sus caracteristicas y sus servicios

1.2.5.1 Competidores directos
e TVN Canal de vida

En la pagina electronica de TVN canal nos aporta los datos como: El canal cubre las
provincias de Imbabura y Carchi. Emite 18 horas diarias de programacion, la mayor
parte de ella educativa y cultural. Transmite desde la ciudad de Ibarra. Su sefal cu-
bre las provincias de Imbabura (Canal 9) y Carchi (Canal 25). Su programa estelar es
el noticiero denominado Prisma Informativo que cuenta con tres emisiones. En la ac-
tualidad, es miembro de la Canales Comunitarios Regionales Ecuatorianos Asociados
(CCREA). TVN Canal 9 es el medio de comunicacion lider en informacion con amplia
experiencia del norte del pais y uno de los mas influyentes en la vida politica, social y

deportiva de la region.
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Aunque la diferencia entre UTV televisién universitaria es un medio de comunicacién
publico que al pertenecer y depender de los fondos de una universidad estatal no
puede incluir entre sus contenidos publicidad comercial y TVN canal de vida medio
de comunicacién comercial privado que pertenece al grupo religioso catélico la Cu-

ria Diocesana de Ibarra

Este es un medio de comunicacién que por ser un canal con la misma cobertura te-
rritorial y alcance poblacional se lo considera como el competidor directo mas im-
portante, que distribuye la atencién de la audiencia al momento de decidir por ser-

vicios de igual formato como los noticieros.

(www.tvncanal.com )

ECTV Television Publica

Ecuador TV - Televisién Publica (ECTV) es la cadena de televisién ecuatoriana de
servicio publico de Ecuador, establecido el 26 de octubre de 2007. Cuya actividad se
refleja en su misién: “Brindar a la ciudadania contenidos televisivos y radiofénicos
que formen, informen y entretengan sanamente, fomentando y fortaleciendo los va-

lores familiares, sociales, culturales y la participacién ciudadana.”

(www.ecuadortv.ec)

1.2.5.2 Competidores indirectos
e (Canales de television Nacional

Su senal llega a todo el territorio de la Republica del Ecuador, incluidas las islas Ga-
lapagos. Suelen tener sus sedes y estudios en las dos ciudades mas importantes de
Ecuador, Quito y Guayaquil, aunque también se destaca la estacion Telerama, cuya
sede es la ciudad de Cuenca. Son canales que transmiten, sobre todo, programacion
general, a nivel nacional. Son empresas privadas, salvo ECUADOR TV., que es empre-
sa publica. Ademas la ley de comunicacion establece que para ser considerado televi-
sion nacional debe contar con 6 0 mas repetidoras y que su sefial llega al 30% o mas

de la poblacién total del Ecuador
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e Empresas de seiial de television por cable

Las empresas particulares que brindan el servicio de televisidon por cable cada vez
son mas y con mensualidades relativamente bajas y con trasmisiéon de marcas de ca-
nales de television reconocidas mundialmente, ademes de paquetes promocionales,
lo que resulta cada vez mas dificil que los medios de comunicacién locales como la de
UTV capten la atencién de la comunidad asta incluso los canales nacionales se ven

afectados por este indice.

Pero a la vez que este tipo de organizaciones crecen también amplia la cobertura re-
gional de los canales locales porque ellos se encargan de codificarla y llevar la pro-

gramacion a todos los hogares que contraten sus servicios.

1.2.6 PROVEEDORES

Los considerados proveedores de UTV television universitaria serian aquellas orga-
nizaciones que contribuyan en los contenidos audiovisuales ya sea de manera conti-

nua o eventualmente.

¢ Universidad Técnica del Norte principal fuente proveedora de recursos

UTV televisidon universitaria es un medio sin fines de lucro lo que para la produccion
de sus servicios cuenta con el apoyo de todas la unidades educativas y productivas
de la universidad. La universidad cuenta con un total de estudiantes de 7772 perso-
nas entre las 5 facultades (FACAE; FICAYA; FECYT; FICA; SALUD) mas planta docen-
te administrativa y trabajadores de la Universidad Técnica del Norte, llegan a un su-

perar 12000 personas que forman parte de la universidad aproximadamente.

Son considerados los proveedores de la UTV ya que con la participacion ya se estu-
diantes, docentes, administrativos o trabajadores, pueden formar parte de los conte-
nidos educativos con cualquier tipo de actividad voluntaria obteniendo como unico

beneficio la certificacién correspondiente por su participacion con el canal.

Ademas existe el departamento de cultura que con su participacién ha ayudado en

reiteradas ocasiones en la television con sus presentaciones.
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1.2.6.1 Aporte ministerial para la implementacion de la television educativa
“Educa television para emprender”

En el diario el comercio del 2 de Octubre del 2010 en uno de sus articulos menciona:
La idea es que con ayuda de los medios de comunicacion se logre incrementar la ca-
lidad de la educacién, es una de las iniciativas promovida por Ministerio de Educa-

cion y Salud Publica,

“La Ley dice que “las estaciones de radiodifusion y television podran cum-
plir con la obligacién de destinar hasta una hora diaria, de lunes a sabado,
para programas oficiales de teleeducacion, educativos y didacticos elabora-
dos por su propia cuenta o acogiendo los producidos por entidades sociales
sin fines de lucro, si de los Ministerios de Educacion o de Salud Publica no

los proporcionan”. (Diario EL COMERCIO 2 de octubre 2010)

El canal universitario difunde contenidos de caracter informativo, educativo y cultu-
ral. La caracteristica principal de UTV Televisiéon Universitaria de pertenecer a la
Universidad Técnica del Norte se convierte en una de las ventajas para implementar
servicios educativos de alta calidad, podemos considerarla como una fortaleza para
el cumplimiento de este proyecto, la colaboraciéon de manera continua los contenidos
diarios del programa EDUCA TV, que pueden darnos ideas para la implementacion

de programas propios de similar contenido.
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1.3  ANALISIS INTERNO

Para el analisis interno de UTV televisién universitaria se ha realizado una encuesta
al personal de UTV television Universitaria, ademas se contard con una entrevista
con la directora del canal. También se ha realizado un andlisis a la estructura admi-

nistrativa organizacional y recurso humano.

Ademas que para la investigacion interna el investigador ha formado parte de la
planta operativa por un tiempo de dos meses y asi obtener la informacién mas veri-
dica posible y asi los resultados sean claros y entendibles como se demostrara en su

respectivo analisis mas detalladamente.

1.3.1 OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO
¢ Objetivo general

Realizar un estudio diagnostico técnico situacional actual para determinar las forta-
lezas oportunidades, debilidades y amenazas en la cual se encuentra UTV Television
universitaria.

¢ Objetivos especificos

> Realizar un andlisis a la estructura administrativa de UTV television uni-

versitaria

» Realizar un analisis a los sistemas productivos y sus recursos de UTV tele-

vision universitaria

» Determinar y analizar las diferentes estrategias mercadotécnicas utiliza-

das por UTV

» Realizar un analizas de las fortalezas y debilidades del Talento humano de

UTV television universitaria
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1.3.2 VARIABLES DIAGNOSTICAS

Es necesario para esta investigacion determinar las variables que influyen en el posi-
cionamiento de la Imagen corporativa de UTV television universitaria, para ser anali-

zadas y evaluadas, las que detallo a continuacion.

a) Estructura Organizacional
b) Recurso Humano
c) Produccién

d) Marketing

1.3.3 INDICADORES DE LAS VARIABLES DIAGNOSTICAS

Para el desarrollo de la investigacion se ha considerado necesario establecer los indi-

cadores y establecer un diagnostico

e Estructura organizacional

a) Organigrama estructural
b) Organigrama funcional
c) Estrategia organizacional

d) Infraestructura

e Produccion

a) Programacién
b) Equipos de produccién
c) Sistemas de produccion

d) Departamentos aliados

e Marketing

a) Posicionamiento de Imagen corporativa

b) Publicidad y promocién
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c) Investigacién de mercado

d) marca

Recurso humano:

a) Especializaciéon
b) Funciones

c) Relaciones internas
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1.3.4 Matriz diagnostica
Cuadro 2: Matriz diagnostica
) Fuente de infor-
Objetivos Variables Indicadores Técnica )
macion
Realizar un andlisisa | Estructura organizacio- Organigrama estructural Encuesta Personal UTV
la estructura adminis- | nal Organigrama funcional Encuesta Personal UTV
trativa de UTV televi- , . : :
Estrategia organizacional Entrevista Directora del canal
sién universitaria
Infraestructura Observacion directa UTV
Progr i6 o
ogramacion Observacion directa UTV
Realizar un analisis al Equipos de producciéon
Observacion directa | UTV instalaciones
sistema productivos Produccién
de UTV television uni- Sistemas de produccion . )
Entrevista Directora del canal
versitaria
Departamentos aliados ) )
Entrevista Directora del canal
Determinar y analizar | Marketing Posicionamiento de Ima- Entrevista Directora UTV
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las diferentes estrate-
gias mercadotécnicas

utilizadas por UTV

gen corporativa

Publicidad y promocién Encuesta Personal UTV
Marca Entrevista Directora del canal
Entrevista Directora del canal

Investigacion de mercado

Realizar un analizas

de las fortalezas y de-
bilidades del Talento
humano de UTV tele-

visién universitaria.

Talento humano

Especializacién Documento Némina | Oficina de Recursos
de personal Humanos
Funciones Documento Némina Oficina de Recursos
de personal Humanos
Relaciones internas
Encuesta Personal UTV

Realizado por el autor
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1.3.5 ANALISIS ORGANIZACIONAL

Se estudiara los aspectos y atributos de valor interno que caracterizan el servicio de
UTV que lo posicionan en el entorno para el cual se realizara un andlisis organizacio-

nal tomado en cuenta los siguientes aspectos

1.3.5.1 Mision UTV

UTV Television Universitaria es un medio de comunicacién alternativo. Comprome-
tido con el desarrollo de la educacién la cultura y la identidad de los pueblos de la re-

gion norte del pais.
Analisis:

UTV television universitaria es un medio de comunicacion principalmente compro-
metido con el desarrollo educativo en un sector demografico regional. Se dedica a
trasmitir contenidos educativos de la Universidad Técnica del Norte a los pobladores

de las provincias de la region sierra norte del pais

1.3.5.2 Vision UTV

La produccién audio-visual de UTV. Televisién Universitaria Genera una programa-
cion innovadora que propende a la formacidn cultural axioldgica y de identidad de

los habitantes de la region.
Analisis

UTV Television Universitaria quiere ser en un futuro reconocido por ser un canal de

televisidn con contenido innovador axioldgico y de identidad cultural.

1.3.6 Principios de UTV Television Universitaria

e Compromiso social con la promocidén y difusién de contenidos de acuerdo

con nuestra realidad valorando el imaginario colectivo.
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e Democracia, apertura de espacios donde se propicien encuentros y debates
continuos sobre las problematica actual, con la responsabilidad en la forma-

cion de la opinion publica.

e Pluralismo, apertura y respeto a la diversidad de ideas y corrientes del pen-

samiento politico, ideoldgico cultural y socio econémico.

e (ritica, manifestada a través de la capacidad de analisis y cuestionamiento a

la realidad socio econémica.

e Etico, vigencia de los valores éticos en todos sus productos y manifiestos co-

municacionales.

1.3.7 ISO logotipo UTV Television Universitaria

La estructuracion de la marca de UTV television universitaria esta representada de la

siguiente manera.

Ilustracion 1: Isologotipo UTV

Caracteristicas:
UTV television universitaria cuenta con un logotipo con los siguientes elementos

e Tipografia UTV: son las iniciales de las palabras: U “Universidad”; T esta pa-

labra demuestra doble connotacién como TV “Tele-vision”.



e Color rojo: el color dominante del logotipo de UTV es el rojo, mantiene la
misma metodologia que con las siglas ya que se adopta el color de la Univer-

sidad técnica del Norte, el nombre es Rojo; CODIGO PANTONE 032

e Isotipo: las esferas rojas representan a las facultades que integran la Univer-

salidad Técnica del Norte.

e Eslogan: el logotipo de UTV esta complementado por el eslogan “television
universitaria” lo cual refleja que es un medio de comunicacién que pertenece

a la universidad
Analisis

Por la conformacion del isologotipo de UTV Televisiéon Universitaria se adopt6 en
sus caracteristicas que se relacione al nombre de la instituciéon de Universidad Técni-
ca del Norte, lo que nos conlleva a una necesidad de analizar cudl es el resultado per-
ceptivo reflejado en el sector. Es importante sefalar que la composicién del logotipo
de UTV refleja claramente que es un medio de comunicacién con programacion edu-

cativa.
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1.3.8 ORGANIGRAMA

Directora

Produccion Programacion

Asistente de
produccion

Presentadores
Periodistas

Camaroégrafos
Audio y sonido

Fuente: Documento UTV
Autor: Direccion UTV

A4

Analisis:

UTV television universitaria cuenta con una estructura organizacional en el cual se
identifica tres niveles; personal operativo, mando medio, alto mando, por lo cual la

direccion es de forma muy directa y descompilada al momento de tomar decisiones.

UTV television universitaria cuenta con una direccién, con dos jefaturas produccion y
programacion, ademas de un equipo de periodistas y camarografos para la realiza-

cion de los diferentes servicios ya sean informativos o educativos.
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1.3.9

RECURSO HUMANO

Cuadro 3: Nomina del personal

Noémina de personal
No Profesion Nombre Genero Funcion
1 Di. Grafico ARIAS PABON LUIS GERAR- M Cont. Mast./TV
DO
2 | Lcda. Secreta- | BONILLA ARTEAGA MERCI F Secretaria
riado MARISOL
3 Com. Social | CHECA PONCE LEONARDO M Aux. RR HH
PATRICIO
4 Di. Grafico ENRIQUEZ CHAMPUTIZ M Operador Control master
CHRISTIAN ANDRES
5 Com. Social | ESPINOZA PUENTE PABLO M Aux. Planeamiento
XAVIER
6 Com. Social | FIERRO DELGADO RENAN M Camarografo
RAMIRO
7 Di. Grafico GONZAGA NOGUERA PABLO M Camardgrafo
GABRIEL
8 Com. Social | GRIJALVA RODAS PABLO M Diagramador
JAVIER
9 Com. Social | LEON COQUE MARIA INES F Locutor
10 | Com. Social | MARTINEZ RUIZ WIDMAN M Productor TV
WILO
11 | Com.Social | MUNOZ CARDENAS PABLO M Periodista
ENRIQUE
12 Com. Social | NOGUERA CASTRO ALCI- M Operador Radio
VAR ROBERTO
13 | e PADILLA ALLAUCA LUIS M auxiliar de produccién
HUMBERTO (técnico en television)
14 Di. Grafico ROBLES HEREDIA RICHARD M Camarografo
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DANIEL

15| Com.Social | SEVILLANO ALMEIDA JAIRO Camarografo
FRANCISCO

16 Com. Social | SIERRA REVELO MARTHA Directora
JANNET

17 | Ing. Elect. Re- | TIRIRA CALUQUI PAOLA Técnico

des ELIZABETH

18 | Com. Social | TUQUERRES LUIS ELADIO Camarografo

19 Com. Social | VASQUEZ JIJON TANY LO- Periodista
RENA

20 Com. Social | YEPEZ ALMEIDA ANABELA Periodista
MAYTEE

Fuente: Documento Recursos Humanos
Autor: oficina de recursos Humanos de la Universidad Técnica del Norte

Grafico No 1: Especializacion

1

ESPECIALIZACION
14
4
H .
I
Di. Grafico Lcda. Secretariado Com. Social

.

Ing. Elect. Redes

Fuente: Documento Recursos Humanos
Autor: oficina de recursos Humanos de la Universidad Técnica del Norte
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UTV television universitario es un canal con un variado grupo de personal de ellos el
70% tienen un titulo de licenciados en comunicacién, lo cual indica que la programa-

cion de UTV con personal calificado.

El 20% del personal de UTV esta conformada por disefiadores graficos, lo que indica
que se cuenta con personal con la capacidad de desarrollo de la creatividad. También
se cuenta con una licenciada en secretariado para secretaria general, un ingeniero en

redes y electronica para instalaciones y mantenimiento,

Una de las debilidades de UTV es el no contar entre su personal, un especialista en

analisis de datos y comunicacidén efectiva con el usuario.
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1.3.10 ORGANIGRAMA FUNCIONAL:

Fuente: Documento UTV
Autor: Direccién UTV
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1.3.10.1 Funciones del personal:

e Directora:

Es la encargada de dirigir a UTV la que con ayuda de la gestién administrativa realiza
actividades de crucial importancia, controla al personal y genera los recursos nece-

sarios para el funcionamiento, ademas de contribuir con el equipo del noticiero
e Productor:

Es el segundo al mando de canal universitario. Encargado de dirigir al personal de
producciéon como camardégrafos y periodistas, ademas de que se encarga del control
de cadmaras en la direccién y conduccién de los diferentes programas de television
UTV, asi como el disefio nuevos servicios y creacion de publicidad institucional de la

Universidad
e Programador:

Es el encargado de planificar los horarios de programacion de UTV. Los cortes publi-

citarios, y de los diferentes programas pregrabados que se oferta en el canal.
e Secretaria:

Es quien ayuda a la direccién administrativa. Su funcion principal es el vinculo entre

los empleados y los directivos, ademas que se encarga de archivos y recepcion.
e Técnicode TV:

Encargado de dirigir al personal de produccién como camardégrafos y periodistas,
ademas de que se encarga del control de cdAmaras en la direccién y conduccion de los

diferentes programas de television bajo direccion del jefe de produccion.
¢ Controlador master:

Quien opera la tecnologia que distribuye la programacion en los diferentes horarios,

realiza el cambio de programacion en vivo a programacion pregrabada y viceversa,
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ayuda con el audio y sonido del canal. Ademas es el encargado de brindar los diferen-

tes programas de entretenimiento pregrabados.
¢ Investigadores periodistas:

Son un total de 6 personas encargados de realizar las diferentes producciones del
canal, ya que bajo su responsabilidad esta el investigar, disefiar y presentar los ar-
ticulos informativos del canal. Y controlar que no violenten la ley organica de comu-

nicacion.
e Camarografos:

Son un total de 6 personas que en sus funciones edemas de el de camarégrafos tam-
bién esta en el cuidar que el sonido sea el adecuado cuando realizan su trabajo, tam-
bién son responsables de cuidar y mantener lo instrumentos a su cargo. También es

responsable conducir y garantizar el bienestar de los vehiculos.
e Auxiliar de planeamiento:

Su funcién principal es de controlar el audio y sonido en la produccién de los servi-
cios ademas se utiliza de sus servicios cuando no se cuenta con los camarografos su-

ficientes.
e Técnico en redes Mantenimiento electrénico:

Se encarga de que todo en el funcionamiento tecnoldgico productivo esté en funcio-
namiento. Ademas del control y organizacion de los mismos, es quien los almacena

correctamente e informa de las diferentes averias que les ocurra.

1.3.11  INFRAESTRUCTURA:

El centro de trasmisiones UTV television universitaria se encuentra en la ciudad de
Ibarra en la provincia de Imbabura, en la ciudadela El Olivo, v. 17 de Julio en el edifi-
cio de la Universidad Técnica del Norte ultimo piso La infraestructura cuenta con

area de produccion y direccion.

e Area administrativa:
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se encuentra la direccion y los dos departamentos, produccién y programacién ade-

mas de un espacio adecuado para secretaria.
e Area de Produccién:

Aunque en el aspecto infraestructura sea reducida. La produccion cuenta con el area
adecuada en el cual existen los equipos necesarios para la producciéon y trasmision
de la programacion. Ademas cuenta con seis cubiculos equipada con equipo de

computacién para que los periodistas y reporteros editen las noticias.

Ilustracion 2: Produccion

e Sets:

En cuanto a los sets se puede decir que cuenta con un innovador sistema adecuado
para la improvisacién de sets que se requiera de una manera rapida como se requie-

ra en el transcurso del dia.
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Ilustracion 3: sets UTV

1.3.12 COBERTURA

UTV television Universitaria cubre las Provincias de Imbabura y Carchi, emite 16
horas diarias de programaciéon la mayor parte de ella informativa y educativa, su
matriz se localiza en el edificio central de la Universidad Técnica del Norte en la ciu-
dad de Ibarra. En la provincia de Imbabura cuenta con una repetidora en el cerro Co-
tacachi su sefial cubre los cantones; Otavalo, Antonio Ante, Cotacachi, e Ibarra en el
canal 24 UHF en sefial abierta, el 29 de Enero del 2010 se inaugurd la sefial abierta
en el canal 40 UHF en Tulcan, San Gabriel, Bolivar y Julio Andrade de la provincia
del Carchi. Ademas, las entidades que brindan servicios de sefial por cable amplian

la cobertura en senal codificada.
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Cuadro 4: cobertura de UTV

Reportes de Radioy TV

Listado Mensual de Television Abierta UHF-VHF
Fecha de Publicacién: 6 Septiembre 2013 SE " TEI—

Secretaria Nacional de Telecomunicaciones

AN Kc= iy sR:r?tfr-lte NOTIEE Elrﬁa-n- T | JELENS =5 gg:]rcegsli%e_l Cobertura Pagina Web s
vincia | sionario Estacion ] PO tudio g 9 Persona
Legal cia nario
UNIVERSI- |POSSO | UT.V.LA
062959884/0626
DADTEC- |SALGADO | TELEVISION Repeti- SERVICIO | utv@utn.edu , -
CARCHI NICADEL | LUIS AN- UNIVERSITA- 40 dora (/)333929645638 PUBLICO | .ec TULCAN www.utn.edu.ec/tv | Juridica
NORTE ~ [TONIO  |RIA
UNIVERSI- |POSSO | UT.V.LA
| 062959884/0626
DADTEC- | SALGADO | TELEVISION Repeti- SERVICIO | utv@utn.edu | BOLIVAR,LA PAZ,SAN .
CARCH! I NicapeL  [Luisan- | universiTa- | *0 | dora ?ggggg casess | PUBLICO |.ec GABRIEL www.utn.edu.ec/tv. | Juridica
NORTE ~ [TONIO  |RIA
UNIVERSI- |POSSO | UT.V.LA
062959884/0626 SAN MIGUEL DE IBA-
s | meaner ltosan | Uureer |24 |Matriz |09082 SRNCO | Mv@utnedy | pra ATUNTAQUICOTACA | www.utn.edu.ec/tv | Juridica
ore ltono LR /09099645638 . CHI,OTAVALO,URCUQUI

Fuente: (www.Senatel.com)
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1.3.13 PARRILLA DE PROGRAMACION DE UTV

Programacion de UTV Television Universitaria: UTV televisiéon universitaria tie-
ne una variada programacion entre las que se pueden identificar con los siguientes

parametros.

e Programacion en vivo: puede ser propia o de coproduccidn, la programacién
en vivo de UTV son aquellos contenidos que se trasmiten en forma directa sin

edicion

¢ Programacion pregrabada: toda programacion que se trasmite después de

realizarse la edicion, esta también se emplea para la produccién de las noti-

cias.
Cuadro 5: Programacion en vivo
Programa Dias de trasmision Tiempo/min | Horarios
en vivo
LIMMI|]J] |V|S|D
Voces con- [ X |X | X (XX 60 min 07h00

texto Infor-

mativo I

Voces con- | X |X | X [ X |X 60 min 19h00

texto Infor-

mativo Il

SaludalDia (X |X (X | X |X 30 min 08h00
Zona TIC X X X 30 min 10h00
LaUenCasa X X X (X |X 60 min 08h30

Fuente: documento UTV
Elaborado por el autor
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e Programacion Pregrabada: la programacién que se pude planificar es una

producciéon que cuenta con edicion antes de presentarla al aire.

Cuadro 6: Programacion Pregrabada

Programa en | Dias de trasmision Tiempo/min | Horarios

Pregrabados

LIMMI|J|V|S|D

Voces contex- | X | X [ X | X | X 60 min 13h00
to Informati-

vo I repris

Ingles TOC X X 60 min 19h00
Zona TIC X X X 30 min 08h00
Salud al Dia [ X |X | X (XX 30 min 14h00
repris

La U en Casa XX |X [ X|X 60 min 22h00
Comentario XX 30 min 18h00

semanal Dr.

Antonio Pozo

Salgado

Serien Infan- [ X |X [ X | X | X |[X | X |120 min 14h00
tiles

Entraiiable X | X | 60 min 20h00
tierra

Educal XX X [ X|X 30 min 10HO0
Educarepris |[X | X |X [X|X 30 min 15h30
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Educa Fin de X | X | 30 min 09Hoo

semana

LaUInforma |X|X |X |X|X|X|X |5min Varias
veces al
dia

Musicales X X X |[X|X 60 min 12h00

Documentales | X | X [ X |X | X | X | X | 60 min 11h00

I

Documentales | X | X | X |X|[X|X|X | 60 min 17h00

Il

CINE en Fami- [ X | X [ X |[X|X 90 min 20h30

lia

CINE en Fami- XX

lia Fin de se-

mana

Fuente: documento UTV
Elaborado por el autor

UTV television universitaria cuenta con programacion innovadora con formatos edu-

cativos e informativas.

Entre los principales programas podemos encontrar: con formato Informativo al No-
ticiero Voces contexto Informativo y La U informa, ademas de programas educativos

como “Salud al Dia” “la U en casa”, programas culturales como “Entrafiable Tierra”
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1.3.14 Television Online:

UTV televisiéon universitaria al formar parte de la Universidad comparte su platafor-
ma digital, lo que genera ventaja en cuanto amplitud de los servicios. Cabe resaltar
que UTV trasmite su sefial en vivo en internet las 24 horas del dia

(http://www.utn.edu.ec/comunicacion/)

Ilustracion 4: Television en linea

[ WEkRonline.utn.edu.ec/online/utvstream.html| @ Ij =
i Aplicaciones [fJ Bienvenido a Faceb... (&) INTERNEXO - Banco... () MI CACHARRITO.N.. &> Oferta Lindo Toyota.. [EJ Google

Capyright Universidad T&cnica del Horte

TV al alcance del
mundo

INICI0 PROGRAMACION COBERTURA ENLACES CONTACTOS

televisora universitaria
Tu identidad cultural

Ademas que cuenta con un link para ampliar informacion de los diferentes progra-

mas (http://www.utn.edu.ec/comunicacion/)
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1.3.15  EQUPIOS DE PRODUCCION
UTV cuenta con un equipo de produccidn el cual se detalla a continuacién:

SETS: los sets de UTV son modernos espacios con la debida iluminacion para la gra-
bacién o trasmisién en vivo de la programacién. UTV cuenta con tres sets fijos y

ademas de espacios sin fin y de materiales para la improvisacion de sets moviles.

Ilustracion 5: sets equipados

Ilustracion 6: amplios sets

Camaras de video: cuentan con un total de siete cadmaras de video semi-
profesionales marca SONY HDR-FX11 con las que se realizan las diferentes grabacio-
nes en exteriores del set y con tres cAmaras profesionales las cuales permanecen en

el set para la trasmision y produccion de los diferentes programas.

Ilustracion 7: camaras de cobertura mavil. Sony hdr-
fx1

Ilustracion 8: camaras de
transmision fija
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Controlador master: se cuenta con el area de operacion de la programacién y de
audio y sonido equipado con la tecnologia para la grabacion y trasmision de la sefial
analoga. Ademas que mediante el control master se establece la secuencia de los
programas pregrabados y cortes comerciales sin necesidad de la presencia de perso-

nal.

Suich: UTV cuenta con el area la cual controla y direcciona la produccién para la

trasmision en vivo.

Ilustracion 9: Control Master

Micréfonos: en cuanto a los micr6fonos UTV cuenta con 10 micr6fonos con sus ex-
tensiones para la grabacion de las voces y sonidos de las producciones, ademas cuen-

ta con 3 micr6fonos inaldmbricos para las presentaciones en el set.

Ilustracion 10: micr6fonos
inalambricos para uso interno

Ilustracion 11: micréfonos de cobertu-
ra movil
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Computadores de edicion: se cuenta con espacios adecuados y equipados con las
computadoras lo con capacidad para la edicion de los diferentes contenidos audiovi-
suales, en total incluidas las de los dos jefes de producciéon son 7 computadores que

se usan para la edicion de los diferentes servicios.

Unidad moévil de trasmision microonda: UTV television universitaria cuenta con
una unidad mévil equipada con todo lo necesario para la trasmisiéon microonda des-

de cualquier punto de la regional.

Patio automotor: UTV cuenta con cuatro vehiculos para la cobertura de la informa-
cion a nivel nacional, cabe sefialar que tres de los cuatro vehiculos estan en malas

condiciones con una fachada ya no muy adecuada esto perjudica a la Imagen.
Proceso de designacion de recursos de movilizacion.

En este proceso encontramos como aliado a UTV al departamento de Trasporte de la
Universidad Técnica del Norte ya que ellos son los que generan los recursos para
movilizacién como gasolina y peajes ademas del mantenimiento de todos los vehicu-

los que conforman el patio de UTV.
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Cuadro 7: Proceso para el uso vehicular de UTV

PROCESO RESPONSABLE
INICIO: DESIGNACION DE LAS DI- PRODUCTOR
RECCIONES DE LAS LOCALIDADES A
INVESTIGAR, CAMAROGRAFO
DOCUMENTACION DEL PROCESO CAMAROGRAFO
DE SALIDA DE LOS VEHICULOS DE
LA UNIVERSIDAD OFICINA DE TRANSPORTE DE LA
UNIVERSIDAD
CONTROL DE SALIDA EN LAS CAMAROGRAFO
PUESTAS DE LA UNIVERSIDAD
PERSONAL DE SEGURIDAD Y CON-
TROL VEHICULAR

Fuente: documento UTV
Elaborado por el autor

1.4  ENTREVISTA DIRECTORA DEL CANAL UTV TELEVISION UNIVERSITARIA

Cargo: Directora del canal
Nombre: Sierra Revelo Martha Janeth
Profesion: Lic. Comunicacién Social.

1. ;Cuenta UTYV television universitaria con vision mision y principios labo-
rales? detallenos brevemente su significado.

El planteamiento administrativo de UTV television universitaria ha sido elaborada
por profesionales de la Universidad Técnica del Norte con el fin de establecer un me-
dio de comunicacién que difunda las actividades de la Universidad Técnica de Norte,

por lo cual se a estable sido la vision, mision y los principios laborales. Lo cual impli-
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ca que el contenido educativo de su programacion es estructurada en formato infor-
mativo. Esto significa que se hacen los contenidos siempre a manera de presentacion

de noticias. A esto internamente se lo ha denominado educomunicacion.

Respecto a la mision: significa que UTV fue creado con la intencién de ser medio de
comunicacion diferente, lo cual se entiende que el contenido de la programacion es
en formato informativo educativo, ya que al formar parte de la Universidad Técnica
del Norte, somos quienes hacemos conocer a la comunidad la actividad y desarrollo

cientifico educativo.

La produccién audio-visual de UTV. Televisién Universitaria Genera una programa-
cion innovadora que propende a la formacidn cultural axioldgica y de identidad de

los habitantes de la region.

Respecto a la vision: UTV. Televisién Universitaria es un medio de comunicacién
que en el futuro desea ser un medio de comunicacién que genere un cambio positivo

en la sociedad.

Respecto a las Politicas: UTV. Television Universitaria es un medio de comunica-
cion que al formar parte de la Universidad Técnica del Norte que a su vez es una en-
tidad que pertenece al estado, lo cual nos convierte en un medio de comunicacién
publico con limitaciones como el no trasmitir material publicitario de indole comer-
cial, el siempre permanecer en un estado neutral en contiendas politicas ni trasmitir
su propaganda.

2. ;Cuenta UTV television universitaria con un Organigrama funcional opera-

tivo?
En este aspecto se ha establecido un orden jerarquico el cual se rigen los empleados

de UTV television universitaria, poniendo ante mano el profesionalismo de cada uno
de los integrantes, ellos conocen claramente cual es su puesto y sus funciones ade-
mas que se reconoce cual es la linea de mando. Ademas cabe aclarar que para la pro-
duccion de los diferentes servicios se establecen 5 equipos de produccién conforma-

dos por un periodista y un camardgrafo.
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Cuatro de los cinco equipos salen a exteriores de la Universidad a realizar noticias de
cobertura, mientras el equipo restante se encarga del manejo de camaras en los sets
y de hacer cobertura dentro de la ciudadela universitaria, ademas de la elaboracion
de las diferentes escenas para la elaboracion de reportajes y publicidad institucional

de la Universidad Técnica del Norte.

3. ¢(Cuenta UTV television universitaria esquema de procesos laborales defi-
nidos?
Los empleados de UTV television universitaria tienen claro sus funcione en cuanto a

sus labores, ya que se cuente con esquema de las funciones ademas que gracias a la
ayuda del organigrama administrativo se organizan los diferentes obligaciones de

cada empleado.

Aunque los procesos son diversos los mas claros para el funcionamiento operativo

de UTV son los siguientes:

Cuadro 7: Proceso productivo Material informativo

PROCESO RESPONZABLES
Inicio: Decisiones de los e Directora del canal
temas educomunicacionales
a trasmitirse. e Jefe de Produccion
e Investigadores pe-
riodistas
Designacion de obligaciones e Directora del canal
del dia
o Jefe de Produccion
e Investigadores pe-
riodistas
Conformacion de equipos de o Jefe de Produccion
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trabajo e Investigadores pe-

riodistas

e Camardgrafos

designacion de equipos de e camarografos

produccion
e coordinadora de la

oficina de manteni-

miento
Designacion de recursos e departamento de
econémicos para moviliza- trasporte de la Uni-
cion y documentacion de versidad técnica del
asignacién de responsabili- norte

dad
e camarografo

Fuente: observacion directa
Elaborado por el autor

Para este aspecto es importante aclarar que se un equipo de trabajo prestador y ca-
marografo equipado con lo necesario para la produccién de materiales informativos,

educativos o culturales.

Cuadro 8: Proceso productivo trasmision en vivo

PROCESO RESPONZABLES

Inicio: Decisiones de los e Directora del canal
temas educomunicacionales

a trasmitirse. e Jefe de Produccién

e Presentador de pro-

grama
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Conformacién de equipos
de trabajo y designacién de

responsabilidad

Directora del canal
Jefe de Produccion

Presentador o pre-

sentadores
2 Camardgrafos

Controlador master

Designacién de equipos de

produccion

Jefe de Produccion
Presentador
camardégrafos

coordinadora de la
oficina de manteni-

miento

desarrollo y trasmision del

programa en vivo

Directora del canal
Jefe de Produccion

Presentador o pre-

sentadores
2 Camardgrafos

Controlador master

Fuente: observacion directa

Elaborado por el autor
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Cuadro 9: Proceso productivo trasmision pregrabada

PROCESO

RESPONZABLES

Inicio: Decisiones de los
temas educomunicacionales

a trasmitirse.

Directora del canal
Jefe de Producciéon

Presentador de pro-

grama

Conformacién de equipos
de trabajo y designacién de

responsabilidad

Directora del canal
Jefe de Produccion
Presentador

2 Camardgrafos

Controlador master

Designacion de equipos de

produccion

Jefe de Produccion
Presentador
camarégrafos

coordinadora de la
oficina de manteni-

miento

Desarrollo del programa y
grabacion para la posterior

trasmision

Directora del canal
Jefe de Producciéon

Presentador o pre-

sentadores
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e 2 Camarografos

e Controlador master

trasmision de programacion

pregrabada

e Programador

e C(Controlador master

Fuente: observacién directa

Elaborado por el autor

Cuadro 10: Proceso productivo Publicidad Institucional

PROCESO

RESPONZABLES

Inicio: Decisiones de los
temas publicitarios institu-

cionales.

e Directora del canal

e Jefe de Produccion

Conformacioén y orientacion
de las localidades para las

tomas requeridas

e Jefe de Produccion

e (Camardgrafos

Designacién de equipos de

produccion

e Jefe de Produccion
e camarografos

e coordinadora de la
oficina de manteni-

miento

desarrollo de las tomas pu-

blicitarias institucionales

e (Camarégrafos

edicion de material publici-

e Jefe de produccion
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tario promocional y/o asistente de pro-

duccién

Trasmision de publicidad e Programador

institucional.
e C(Controlador master

Fuente: observacién directa

Elaborado por el autor

4. ;Cuenta UTV television universitaria con una planificacion estratégica
operativa a corto y largo plazo para el posicionamiento de la imagen corpo-
rativa?

Los empleados de UTV television universitaria cuenta con una planificaciéon que

coordine y permita el control de las actividades. Se ha estructurado un plan a corto
plazo de accion para una comunicacion de lo que es y hace UTV television universi-
taria. Se ha implementado publicidad referente a la marca pero lo que mas se enfoca
es la comunicacién de la marca de la Universidad con spots y reportajes de sus acti-
vidades en sentido informativo y educativo. Un ejemplo de ello es el spot “Yo soy la
U”. El concepto y enfoque de nuestra produccion e direccionada a la actividad aca-

démica y administrativa de la Universidad Técnica del Norte

5. ¢(Cuenta UTV television universitaria con técnicas para el posicionamiento
de la marca en su sector?
Este es un aspecto administrativo que se lo ha tomado en cuenta no como tal pero si

de maneras administrativas. Cabe resaltar que a UTV televisién universitaria no le
interesa competir, su funcionamiento es de adentro hacia a fuera. Se produce lo que

UTV tiene la posibilidad de hacerlo y no lo que las personas quieren.

6. ;Cuenta UTV television universitaria con actividades de responsabilidad
social?
Todas las actividades de UTV televisién universitaria son de caracter educativo e in-

formativo por ende propende al beneficio social. Esto es lo que denominamos edu-
comunicacién es el formato del servicio que propone UTV se trata de la creacion de

contenidos educativos a través de la television en formato informativo.
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1.4.1 TABULACION ENCUESTA PERSONAL UTV

Me permito presentar los resultados de la encuesta realizada a todo el personal de
UTV el jueves 16 de mayo del 2013. Un total de veinte personas que integran el re-

curso humano de UTV Television Universitaria para lo cual se ha elegido realizar la

encuesta a todo el recurso humano.

Cuadro 11 Personal encuestado

Nombres de los encuestados

OO N UL WN -

ARIAS PABON LUIS GERARDO
BONILLA ARTEAGA MERCI MARISOL
CHECA PONCE LEONARDO PATRICIO

ENRIQUEZ CHAMPUTIZ CHRISTIAN ANDRES

ESPINOZA PUENTE PABLO XAVIER
FIERRO DELGADO RENAN RAMIRO
GONZAGA NOGUERA PABLO GABRIEL
GRIJALVA RODAS PABLO JAVIER
LEON COQUE MARIA INES

MARTINEZ RUIZ WIDMAN WILO
MUNOZ CARDENAS PABLO ENRIQUE
NOGUERA CASTRO ALCIVAR ROBERTO
PADILLA ALLAUCA LUIS HUMBERTO
ROBLES HEREDIA RICHARD DANIEL
SEVILLANO ALMEIDA JAIRO FRANCISCO
SIERRA REVELO MARTHA JANNET
TIRIRA CALUQUI PAOLA ELIZABETH
TUQUERRES LUIS ELADIO

VASQUEZ JIJON TANY LORENA

YEPEZ ALMEIDA ANABELA MAYTEE

Fuente: Ficha de observacién
Elaborado por el autor

47




Tabulacién de resultados Encuesta personal UTV television universitaria

1. ;Comprende Usted el significado de la Mision y Vision de UTV Television
universitaria?

Grafico 2: mision y vision

MISION Y VISION

20

si no

Fuente: Encuesta
Autor: César Sarmiento

Analisis:

El resultado de la encuesta indica que todo el personal tiene conciencia del significa-
do de la mision y vision de UTV Television universitaria. Lo cual indica que estan de

acuerdo con que son un medio de comunicacién educativo e informativo

2. ¢(Esta usted de acuerdo con el planteamiento que expresa la mision y vision
de UTV television Universitaria?

Grafico 3: planteamiento

PLANTEAMIENTO

12
I 8

muy de acuerdo de acuerdo poco de acuerdo nada de acuerdo desacuerdo

Fuente: Encuesta
Autor: César Sarmiento
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Analisis:

Los empleados de UTV televisién universitaria estdn de acuerdo y muy de acuerdo
con el planteamiento estratégico reflejado en la misién y vision. Ellos saben que al
formar parte de la universidad tenemos que brindar un servicio educativo de alta ca-
lidad. Lo que indica que el posicionamiento refleja mucho el que los empleados iden-

tifiquen la razon de ser del canal

3. ¢(Esta usted de acuerdo con los objetivos a largo plazo de UTV Television

universitaria?
Grafico no 4 objetivos a largo plazo
Objetivos
15
5
muy de acuerdo de acuerdo poco de nada de desacuerdo
acuerdo acuerdo

Fuente: Encuesta
Autor: César Sarmiento

Analisis:

Los objetivos planteados por los directivos de UTV estan respaldados por los em-
pleados ya que estan de acuerdo con los planteados a largo plazo, ademas de que se

demuestra un liderazgo en la direccion.

49



4. ;Tiene claros cuales son los objetivos de UTV Television Universitaria que
se ha planificado para este afio?

Grafico 5: objetivos a corto plazo

CORTO PLAZO
9
6
3
2
L : Bl
muy claros claro poco claro nada claro desconoce

Fuente: Encuesta
Autor: César Sarmiento

Analisis:

Existe caramente una confusion en el personal sobre lo que se pretende lograr en ca-
da afio para asi lograr cumplir con los objetivos a largo plazo, no se disefiado los res-
pectivos planes anuales de operacidn, lo cual genera conflicto en el personal en cuan-
to al nivel que se pretende alcanzar. Esto se considera una debilidad en el plantea-

miento estratégico.
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5. ¢(Conoce usted el organigrama sobre como esta estructurado UTV television
universitaria?

Grafico 6: organigrama

ORGANIGRAMA

si no

Fuente: Encuesta

Autor: César Sarmiento
Andlisis
Existe un organigrama funcional en que se explica niveles organizacionales y sus
funciones respectivas, pero no esta difundida de manera adecuada para que tanto
personal y visitantes sepan orientarse haciendo uso de sefialética y carteles informa-

tivos.

6. ;Se evalian y controla el cumplimiento de los procesos y objetivos de UTV
Television universitaria?

Grafico 7: evaluacion y control

EVALUACION Y CONTROL
8
7
5 3
m - B
siempre casi siempre rara vez nunca desconoce

Fuente: Encuesta
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Autor: César Sarmiento
Analisis:
No sé a establecido un sistema de evaluacién y control de cumplimiento de los pro-
cesos y objetivos, tampoco cuenta con herramientas de medicién para implementar
controles continuos, el personal desconoce si se lo realiza o no, lo recomendable es

que le personal tenga conocimiento de que se evalta el desempefio con regularidad.

7. ¢(Segun su criterio cual es el nivel de posicionamiento de la imagen corpora-
tiva de UTV Television Universitaria en la mente de los televidentes?

Grafico 8: posicionamiento

POSICIONAMIENTO
9
6
3 I
N 2
muy posesionada poco algo posesionada nada desconoce
posesionada posesionada

Fuente: Encuesta
Autor: César Sarmiento

Analisis:

El personal piensa que aun se necesita fortalecer la imagen corporativa ya que con-
sideran la gran mayoria que esta algo o poca posesionada, es necesario implementar
iniciativas que fortalezca e implemente estrategias para difundirla. Lo cual no se rea-

liza por la carencia de personal especialista en estrategias mercadotécnicas.
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8. (Se siente identificado con la imagen corporativa del Canal?

Grafico 9: imagen corporativa

IMAGEN CORPORATIVA

7
6
4
3 I

muy identificado poco identificado algo identificado nada identificado

Fuente: Ficha de observacion

Elaborado por el autor
Analisis:
Existe un desacuerdo entre los empleados de UTV en el sentido de la imagen que se
esta proyectando, es importante que el personal opine en cuanto que es los servicios
que se brinda, ademas que se necesita establecer un enfoque claro ante las personas

que trabajan en ella.

9. ¢(Existen politicas o normas para el mejoramiento continuo y brindar servi-
cios de calidad?

Grafico 10: mejora continua

MEJORA CONTINUA
M Seriesl
7 7
6
si no desconoce

Fuente: Ficha de observacion
Elaborado por el autor
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Analisis:

No se implementa acciones que propenda a la mejora continua, se confia en lo que se
ha aprendido y no da paso a la implementacion de acciones correctivas o sustitutivas

para la mejora continuamente.
10.Segun su opinidn, ;Cual es eje principal de UTV television universitaria?

Grafico 11: eje principal

EJE PRINCIPAL

8
6
5
L

educativo entretenimiento informativo cultural

Fuente: Ficha de observacién
Elaborado por el autor

Analisis:

Los empleados del canal consideraran que el canal en primer lugar es informativo y
de ahi educativo y tercero de entretenimiento dejando por ultimo lo cultural, esto
significa que el canal eta capacitado para blindar servicio es los informativos en un

referente en contenido educativo e informativo.

1.5 CONSTRUCCION DE LA MATRIZ FODA
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Cuadro 12: Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Pertenecer a la Universidad Técnica del Norte
Organizacidn de la infraestructura

Sets modernos y equipados

Talento humano motivado

Personal capacitado en comunicacién

Contar con la participacién de estudiantes y docen-
tes de la Universidad Técnica del Norte

Inexistencia de tacticas de Posicionamiento
de marca de UTV

Poca comunicacion publicitaria de la imagen
corporativa UTV

Falta de personal operativo y creativo espe-
cialista en marketing.

Espacios de infraestructura reducidos

No contar con manual de redes sociales
Carencia de tacticas de posicionamiento de
Imagen corporativa

Falta de personal especialista en marketing

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ley organica de medios de comunicacion.
Television educativa. (Educomunicacion)
Diversidad cultural

Programa educa “television para aprender”

Contar en un futuro con un plan de fortalecimiento
de Imagen corporativa

Incremento de las uso de las TIC

Incremento de cobertura de internet

Cobertura por senal codificada

Plan estratégico de marketing social para el posicio-
namiento de la imagen.

Tecnologia avanzada costosa

Apagon analogico

Cambio a sefial digital

Empresas repetidoras de Television de sefial
por paga

Entidades reguladoras de Medios de comuni-
cacion.

Fuente: Ficha de observacion Autor: César Sarmiento
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1.6

CRUCES ESTRATEGICOS

Mediante el estudio realizado se ha estructurado los siguientes curses estratégicos:

1.6.1

1.6.2

ANALISIS ESTRATEGICO FO (Fortaleza vs. Oportunidades)

Pertenecer a la Universidad Técnica del Norte es claramente un estandar
de calidad de alto nivel al momento de brindar servicios de television

educativa.

Programa educa “televisién para aprender son programas que aparte de
proveernos de material educativo nos provee de ejemplos de televisiéon en
formato educativo e informativo que podriamos aprender y aprovechar al

maximo los set que modernos y equipados

Talento humano motivado por formar parte del canal nos permitira la im-
plementacién de un proceso de fortalecimiento de imagen corporativa
trasmitiendo un contenidos enfocados y direccionados a segmentos obje-
tivos con Contar en un futuro con un plan de fortalecimiento de Imagen

corporativa

El contar Personal capacitado en comunicacién nos permite tener confian-
za en que nuestros contenidos sean acorde a los reglamentos que regulan
el proceso comunicativo establecido en la Ley organica de medios de co-

municacion.

ANALISIS ESTRATEGICO FA (FORTALEZA VS. AMENAZAS)

Pertenecer a la Universidad Técnica del Norte y tener autoridades muy in-
fluyentes en el sector politica puede ser una manera mas efectiva para
gestionar la inversion de los equipos tecnoldgicos necesario para la digi-

talizacion de la sefial ya que esta es muy costosa pero muy necesaria.
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1.6.3

El ya contar con Sets modernos y equipados adecuadamente permite el
funcionamiento normal y sin contratiempos ni futuros gatos significativos
para asf fijar la atenciéon en la implementacion de la sefial digital en el afio

2017

Talento humano motivado por formar parte del canal es uno de los atribu-
tos que le fortalece a la organizaciéon nos permitira el fortalecimiento de la
imagen de UTV y asi diferenciarse frente a un indice actual de opciones de
canales trasmitidos a disposicién de la poblaciéon por medios de empresas

de Television de sefal por paga que trasmiten

El contar con personal capacitado en comunicacidon nos permite estar pre-
cavidos y no cometer errores al momento de producir el servicios educo-
municativos que nos comprometan ante Entidades reguladoras de Medios

de comunicacion

ANALISIS ESTRATEGICO DO (Debilidades vs. Oportunidades)

La inexistencia de tacticas de Posicionamiento de la marca de UTV provo-
ca que las personas aiin no comprendan cual es la verdadera razon de ser
del canal y los beneficios que tiene para la audiencia objetiva la Television

educativa.

La diversidad cultural es uno de los atributos demograficos mas relevan-
tes ya que al contar con poca comunicaciéon publicitaria y el desconoci-
miento de diferentes medios a usarse para el posicionamiento de la ima-
gen corporativa no nos permite que los segmentos de audiencia objetiva

nos diferencie de las demas entidades de comunicacion.

Falta de personal operativo y creativo especialista en marketing no nos

permitira que aprovechemos al maximo y de extender nuestros servicios
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1.6.4

educomunicativos que nos ofrece el incremento de las uso de las TIC en la

poblacion.

El entorno fisico e implantacidn de tecnologias que amplian la cobertura
del internet a costos bajos y accesibles para la comunidad incrementa el
uso de las redes sociales ya que estas tienden a ser muy comunes por su
facil acceso y aplicacion el no contar con manual de redes sociales no nos
permitird aprovechar al maximo esta oportunidad de posicionamiento a

costos muy reducidos y de forma general.

ANALISIS ESTRATEGICO DA (DEBILIDADES VS. AMENAZAS)

e Lainexistencia de tacticas de Posicionamiento de marca de UTV gene-
re desconocimiento por parte de la comunidad de la diferente de los
servicios de UTV frente a la competencia que nos pone en el mercado

empresas que ofertan servicio de sefial de televisiéon por cable.

e Poca comunicacion publicitaria de la imagen corporativa UTV se vuelve
un uno de los problemas mas grande frente al Cambio de sefial analoga
a sefial digital ya que implica una restructuraciéon basada en datos para

la un cambio menos brusco al ser un campo desconocido.
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1.7 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DIAGNOSTICO CON CAUSAS Y EFEC-
TOS.

Después realizar el andlisis FODA en el proceso diagndstico de UTV televisidon uni-
versitaria se encontré como informacion principal que UTV es medio comunicaciéon
con programacién Educativa informativa y cultural de caracter publico sin fines de
lucro, que pertenece a la Universidad Técnica del Norte permitiéndole un posiciona-
miento institucional. El objetivo principal de la creacién del canal es que por medio
de la trasmision de su sefial les permita informar de una manera masiva la marca

UTN, las actividades y los logros de la Universidad.

Como problema diagnostico encontrado gracias en los diferentes métodos de inves-
tigacion el cual ha sido el desconocimiento por parte de los directivos en la impor-
tancia de tomar acciones orientadas al posicionamiento de su imagen corporativa
como un medio de comunicacién educativo para toda la poblacién de la regién sierra

norte del pais.

El causantes de este problema es que entre su recurso humano no existe personal
capacitado en desarrollo de planes de marketing y explique a sus directores de lo
importante del posicionamiento de la imagen institucional como UTV television uni-
versitaria como una de sus politicas organizacionales, lo cual genera problemas co-
mo el que los televidentes no los diferencien de los demas canales de comunicacion
que no brindan un servicio educativo como la de UTV, ademas podria contribuir con
una posible percepcién de que su publico objetivo sean solamente los estudiantes de
la universidad por parte de la poblaciéon de Imbabura y Carchi. Por lo cual es de mu-
cha importancia el proyecto presentado con el tema: “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATICVA DE
UTV TELEVISION UNIVERSITARIA EN LA ZONA 1” ya que a continuacion a este
diagnostico se implantaran bases cientificas para la certificacion de este proyecto
ademas de una investigacion de campo y consecutivamente la propuesta mercado-

técnica con en estrategias de marketing social.
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CAPITULO 11
2. MARCO TEORICO

2.1 PLAN:

El plan como un documento en el que materializa un proceso, debe ser el
marco de referencia para la toma de decisiones. El plan define el futuro
deseado por la institucion y las acciones necesarias para lograr ese fu-

turo, proporciona criterio y orientacion a los gestores de la institucion.

Mas concretamente se confia en el plan como el medio que a de posibili-
tar el fortalecimiento de los equipos de direccion de la empresa, dando
coherencia a la vision de futuro a los esfuerzos de la organizacion, elimi-
nando la vision a corto plazo mejorando a la eficacia de las decisiones y,
en definitiva, alineando a todo el personal de la empresa en torno a obje-

tivos compartidos. (Ana Isabel Escudero, 2012)

Plan es un documento en el cual se establece un modelo sistematico antes de realizar
una accion. Lo importante de la construccion del plan es que se debe implementar

con el objetivo de dirigirla y controlar que se realice de manera adecuada.

Se constituye una guia para la construccion de procesos y el logro de objetivos en la
misma, una de las caracteristicas especiales del plan es que se construyen en funcién
del tiempo y los objetivos conseguidos lo que nos permite medirlos, ademas de la de-

signacion de responsabilidades a los diferentes implicados en la organizacion.

211 Duracion de un plan

Los planes son muy utiles para evaluar los avances de lo proyectado en relacion al

tiempo por lo que estan divididos o catalogados por su duracion.

e Plan Anual:

La situacion de mercadotecnia vigente, los objetivos de la compaiiia, su estrategia de

mercadotecnia para ese afio, y el programa de accion, los presupuestos y controles.
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e Plan alargo plazo:

Describe los factores y las fuerzas principales que influiran sobre la organizacion du-
rante los préximos anos. Incluye los objetivos a largo plazo, las principales estrate-
gias de mercadotecnia que han de utilizarse para alcanzarlas y los recursos necesa-

rios. Este plan se revisa y actualiza cada afo.

e Plan a corto plazo:

Es el que se da en un periodo o en un lapso de tiempo como maximo de 2 a 3 afios y

que se utiliza en una empresa para cubrir necesidades inmediatas.

2.1.2 Tipos de plan

Los planes son obtenidos a partir de ideas y programas. El objetivo de un plan es or-
ganizar, programar y prever. Para ello deben determinarse los objetivos, el medio, la
forma, el lugar y quien lo llevara a cabo. Y reciben el nombre dependiendo del obje-

tivo principal los cuales pueden ser:

¢ Planes operativos:

Es disefiado con el fin de determinar con anterioridad cual es el rol particular de ca-

da individuo en las unidades operacionales donde trabajara.

e Planes tacticos:

Este tipo de planificacion recurre a la planeacidn estratégica como base. Estos estan
destinados a trabajar sobre temas relacionados a los principales departamentos o
areas de las organizaciones. Ademas se encarga de garantizar el mejor uso de los re-
cursos y su optimizacion, sobre todo aquellos que seran utilizados para alcanzar las

metas determinadas.
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e Plan Promocional:

Es donde se utilizan estrategias de venta y distribucién; aun cuando el fin general de
la promocion de ventas como cualquier otra actividad de mercadotecnia es aumentar

las ventas.

2.2  PLAN ESTRATEGICO

Toda organizacion realiza un plan estratégico planteando objetivos ya sea a corta
mediano o a largo plazo, ya que mediante la elaboracién se emplean métodos inves-
tigativos que fundamenten la propuesta estratégica. Ademas de la designacién de
responsabilidad a los implicados en la direccidn, y que ejecuten acciones a mediano

plazo para conseguir cumplir con los objetivos deseados.

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se de-
termina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar
unos objetivos determinados. Asi tenemos que el plan de marketing

forma parte de la planificacion estratégica de una compaiiia”. (kotler,

2008)

Elplan estratégicoes undocumentoen el que los responsables de
una organizacion reflejan cual sera la estrategia a seguir por su compafiia en el me-
dio plazo. Por ello, un plan estratégico se establece generalmente con una vigencia

que oscila entre 1y 5 afios, mas cominmente 3 afios

Una Estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiem-

po que se llevan a cabo para lograr un determinado fin o misién. Proviene del griego.

Establecen el orden cronoldgico y la secuencia de actividades que deben seguirse en
la realizacién de un trabajo repetitivo. Se lo considera un curso de accién que mues-
tra la direcciéon y empleo de recursos y esfuerzos para lograr objetivos dotdndonos
de esquemas donde se establecen la secuencia de actividades especificas que habran
de realizarse para alcanzar los objetivos y el tiempo requerido para efectuar cada

una de sus partes y todos aquellos eventos involucrados.
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2.3 MARKETING SOCIAL

Marketing es la administracion de las relaciones perdurables con los
clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al pro-
meter valor superior y conservar y aumentar a los clientes actuales me-

diante la entrega de satisfaccion. (Armstrong & Kotler, 2013)

Entendemos por marketing el proceso mediante el cual las empresas o instituciones

crean valor para con los clientes y estableciendo relaciones sélidas y duraderas.

En la obra marketing de Servicios Sociales de Marketing social también denominado
marketing de las ideas, marketing de las causas sociales o marketing de las cuestio-
nes publicas, cuya finalidad es el desarrollo de programas para animar o desanimar

la aceptacion de ideas o comportamientos sociales.

Se orienta hacia el cambio de actitud al interior de la organizacion creando
instancias de promocion por medio de la realizacion de obras sociales, po-
sicionando entonces la marca como un precursor del bienestar para la co-

munidad, especialmente la mas vulnerable.

El marketing social se puede definir como el proceso de presentacion de
productos o servicios de naturaleza asistenciales para proporcionar a los
beneficiarios unas condiciones generales dignas y adecuadas a los niveles
de bienestar de una sociedad en un momento de terminado. (Idelfonso,

2011)

El marketing social es la adaptacion del Marketing comercial, es evidente que los
principios del marketing se deben comprender para implementarlo en todas las
areas que se lo necesite. El marketing social se enfoca en el comportamiento del con-
sumidor con la finalidad de lograr un cambio en las ideas, creencias, actitudes y
comportamientos previamente identificados. Buscando el bienestar del mercado me-
tay el de la sociedad_en general, esto lo deja claro Paul Bloom otro gran pensador de
Marketing Social en un articulo publicado en 1995 en Marketing Management bajo

el titulo “Beneficiando la sociedad y mas alla” en el cual nos brinda otra definicion:
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Marketing Social de una institucién es una iniciativa en el cual su personal trabaja

con devocion y esfuerzo con el fin de persuadir a la persona de que adopte un com-

portamiento en beneficio propio y de la sociedad.

2.3.1

La importancia de marketing social

El marketing Social se ha venido usando para describir, actividades destina-
das a incrementar la aceptacion de causas sociales, ideas o conductas apeteci-

bles al individuo

Resulta muy dificil de creer que grandes y medianas empresas, inviertan en
campaiias sociales no lucrativas, ya que estamos acostumbrados, a que estas
nos bombardeen, de bienes y servicios persiguiendo el objetivo de lucro eco-

noémico

El marketing Social se ha venido usando para describir, actividades destina-
das a incrementar la aceptacion de causas sociales, ideas o conductas apeteci-

bles al individuo

A medida que ha pasado el tiempo se ha empezado a notar de una forma mas
contundente y definitiva el interés y susceptibilidad de muchas empresas y
organizaciones con el fin de crear entre el publico concientizacién y sensibili-
dad acerca de ciertos productos y servicios de consumo, sin necesidad de
aprovecharse del cliente y mucho menos que esta se sienta obligado a un de-

terminado consumo.

Se puede apreciar que en sus comienzos el marketing social y el marketing social

corporativo o el llamado de las causas sociales, se estudia como uno solo. Podremos

apreciar mas adelante que, en nuestros dias, se encuentra una definicién para cada

termino, demostrando una evolucién dentro del marketing social de preocuparse por

solo el cambio de una idea, al de agregar valor y personalidad a un producto a través

de causas sociales.

Atendiendo a un concepto mas moderno “El marketing social en base a estrategias

de cambio social voluntario, tiene por objeto la modificacién de opiniones, actitudes
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o comportamientos, asi como la adhesién a una idea por parte de ciertos publicos
con el objeto de mejorar la situacién de la poblacién en su conjunto, o de ciertos gru-

pos de la misma”

2.3.2 Objetivos del Marketing Social

En funcién del tipo de ideas o causas sociales propuestas, se puede clasificar los obje-

tivos del marketing social en los siguientes

e Proporcionar informacion.

Hay muchas causas sociales que tienen como objetivo informar o ensefiar a la pobla-
cion. Se trata, por tanto, de llevar a cabo programas educativos, tales como las cam-

pafias de higiene, nutricién, concienciaciéon de problemas del medio ambiente, etc.

o Estimular acciones beneficiosas para la sociedad.

Otra clase de causas sociales tratan de inducir al mayor nimero posible de personas
a tomar una accion determinada durante un periodo de tiempo dado. Por ejemplo,

una campafia de vacunacion preventiva, apoyo a organizaciones de beneficencia, etc.

e Cambiar comportamientos nocivos.

Otro tipo de causas sociales tratan de inducir o ayudar a las personas a cambiar al-
gun aspecto de su comportamiento que pueda beneficiarles como, por ejemplo, no
drogarse, dejar de fumar, reducir el consumo de alcohol, mejorar la dieta alimenticia,

etc.

e Fortalecer los valores de la sociedad.

Tratan de modificar las creencias o valores arraigados en la sociedad. Por ejemplo,
planificacion familiar, eliminaciéon de costumbres ancestrales, incineraciéon de cada-

veres, etc.
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2.3.3 CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETING.

La redaccién del plan estratégico debe ser hecha por una o un grupo reducido de
personas, que recoja la informacion generada, la analice y la presente de forma orde-

nada.
El plan debe contener:

e Presentacion.- Delimitacién de prioridades estratégicas, definicion de esce-

nario, estructura de objetivos.

e Introduccion: debe contener una introduccién a la investigaciéon conforman-

do el problema a analizar y sus soluciones
¢ Analisis de la situacion actual.- Diagnostico.
e Formular estrategias.- Priorizar
¢ Plan de accion.- Plan operativo.

Una vez elaborado el plan estratégico, es aconsejable que circule con el fin de que sea
revisado por los participantes de su redaccion definitiva. (www.guiadelacalidad.com,

2013)

2.4 MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

“Las actividades que desarrolla una empresa o sector con el objetivo de
lograr el compromiso de los consumidores hacia un determinado com-
portamiento de interés social, favoreciendo, al mismo tiempo y de forma
directa, los intereses de la empresa en cuanto a su posicion en el merca-

do y a suimagen." (Vazquez, 2008)

Aunque las actividades de marketing social son llevadas a cabo fundamentalmente
por instituciones sin animo de lucro y entidades publicas, también pueden ser desa-
rrolladas por organizaciones empresariales con fines econémicos, que implantan ac-

tividades de marketing para contribuir a causas sociales.
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CARACTERISTICAS DEL MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

Las actuaciones en marketing social corporativo pueden englobar los siguientes pun-

tos:
e Implican el soporte activo a una causa de interés social y/o cultural.

e Permiten el desarrollo de nuevos ejes de comunicacidn, reforzando la imagen

de marcay la eficacia publicitaria mediante un posicionamiento por valores.

e Implican y posibilitan el empleo de relaciones publicas y generan presencia
en los medios de comunicacion, hecho que permite crear un estado de opiniéon
favorable hacia la corporacién o empresa y, por lo tanto, ofrece una imagen de

credibilidad.

e Se crea un vinculo mayor con el consumidor que puede desembocar en una
relacion personalizada y se facilita la creacién de una base de datos, el trabajo
sociolégico y el uso de técnicas de estudio de mercado. El consumidor sentira

que comparte valores con la marca.

e Constituye una base para la realizacion de actividades de promocion de ven-
tas efectivas, ya que (en algunos casos), parte de las ventas realizadas van

destinadas a una causa de interés social.

e Aumento de la motivacion de compra: en igualdad de precio y calidad, la soli-

daridad se convierte en factor decisivo.

241 Caracteristicas de la imagen corporativa

La palabra imagen indica toda representacién figurativa y relacionada con el objeto

por su analogia o parecido de tal forma que se percibe a traveés de los sentidos.
La imagen como hecho comunicacional tiene tres origenes basicos:

a) Como agente fisico

b) Como accién de comunicaciéon
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c) Como valoracion realizada por el publico

2.4.2 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos
de la competencia, en la mente de los consumidores meta. (Keller &

Kotler, 2012)

Es el disefio de la oferta y de la imagen de una empresa para ocupar un
lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta al

que se dirige. (Keller & Kotler, 2012)

El posicionamiento de la marca en un determinado sector demografico nos permite
ser recordados para lograrlo se debe establecer estrechas elaciones con el televiden-

te.

2.4.2.1 Tipos De Posicionamiento

El tener una idea clara de cdmo sera la imagen que se desea proyectar en el mercado
es muy importante al momento de planificar las estrategias comunicacionales que la
empresa deba tomar a futuro. Existen distintas maneras para llegar a posicionar un

producto las cuales pueden ser:
e Segun las caracteristicas del producto:
e Segun los beneficios o problemas que el producto solucione:
e Segln su uso u ocasiones de uso
e Porlaclase de usuarios
e Enrelacion a otros productos

e Pordivision de la clase de producto
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2.5

MARCA

“La marca es el conjunto de varios elementos que sirven para identificar
el producto de una compaiiia concreta, al limitarla a: un nombre, un
término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que identifica
bienes y servicios de un vendedor y los diferencia formalmente de los

competidores. (Bolafios Gonzales & Teresa, 2012)

“La marca es el nombre, término, signo, simbolo o disefio, o combinacion
de ellos que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o
grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia”. (Keller &

Kotler, 2012)

La marca es el nombre que se le designa a nuestra empresa o producto para ser dife-

renciado por la competencia, las ventajas que proporciona es que nos da una identi-

dad visual muy importante para la comunicacion estratégico o publicidad efectiva

La marca es el nombre, término, signo, simbolo o disefio, o combinacion de ellos que

pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

diferenciarlos de los de la competencia”.

Funcion de identificacion: asegura el reconocimiento de la organizacién y
de la identidad corporativa para que a continuacion se pueda identificar pro-

ductos, instalaciones, mensajes entre otros.

Funcion diferenciadora: de esa organizacion de las otras que actian en el

mismo sector.

Funcion de memoria: la identidad visual debe recordarse y permanecer en
la memoria de sus espectadores el mayor tiempo posible, esto depende tam-
bién de los presupuestos de comunicacion y de otros factores como la simpli-
cidad estructural de los elementos de la identidad, equilibrio entre la origina-

lidad y la redundancia entre otros.

Funcidn asociativa: se asegura el vinculo entre la identidad visual y la orga-

nizacion, lo que puede lograrse: analégicamente (el logotipo o el simbolo tie-
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ne parecidos intrinsecos con rasgos fundamentales de la identidad de la em-
presa), alegoéricamente (elementos conocidos utilizados de forma original),
l6gicamente (asociacion univoca entre la imagen simbodlica y su referente por
alguin rasgo caracteristico), emblematicamente (la marca se asocia a valores
emblematicos), simbdlicamente (se incorpora algin elemento con sentido

emotivo), convencionalmente (asociacion arbitraria).

2.5.1 Caracteristicas de la marca

Caracteristicas que la marca sugiere al publico. Una marca puede seguir distintos
atributos tangibles o intangibles: buen sabor, la duracioén, solidez, distincidn, alegria,
entre otras. Una compafiia de aerolineas puede ofertar precios muy bajos; si el publi-
co asocia esa caracteristica a la marca, se convertiria en uno de sus atributos los atri-
butos se traducen en beneficios de uso, los cuales pueden ser de caracter funcional
como aquellos que se obtienen por las cualidades tangibles del producto, o bien pue-

den ser beneficios emocionales que vienen dados por las cadenas de valor.

Una marca también debe comunicar sobre los valores de la empresa, por ejemplo la

marca Apple transmite la idea de innovacion, disefio y tecnologia.

2.5.2 Identidad visual de la marca

La identidad visual se construye y manifiesta por la superposicién de tres mensajes
esenciales: el semantico (lo que se dice), el estético (como lo dice) y el psicoldgico (lo
que recuerda). Al mismo tiempo estos mensajes superpuestos, que constituyen el
supersigno marca, se articulan en funcién de las construcciones significantes de ca-
racter lingiiistico (escrito y sonoro) y visuales (el logotipo, el simbolo y la gama cro-

matica):

¢ El nombre: como signo lingiiistico de caracter verbal, es el nombre de la marca
pronunciado, elemento de fonética de la marca utilizado por el emisor y receptor

para designarla.
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e Ellogotipo: es la enunciacion grafica del nombre y se propone como un elemento

legible que es el signo alfabético de la marca,

¢ El simbolo: es un elemento que sirve para identificar a la marca o producto sin

necesidad de recurrir al nombre.

e La Gama Cromatica: se refiere a los colores que van a servir para diferenciar una
marca de su competencia, el color es un elemento visual de alta eficacia como as-

pecto identificador pues transmite caracteristicas psicologicas y de sefial ética.

e La Tipografia: es un elemento fundamental de la identidad visual que se elige en
funcion de la capacidad de diferenciacién y de las connotaciones que se le atribu-

yen.
(Bolafios Gonzales & Teresa, 2012)

Como el marketing tradicional o marketing comercial esta también se enfoca en las
cuatro P de marketing, con la diferencia en que en el marketing social no se obtiene
remuneracion econémica lo cual no se implementa precio pero como beneficio se ob-

tiene el aprecio por parte de las personas asia la marca

2.5.3 Diseiio de los servicios sociales

Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a las
necesidades de un cliente. Los servicios incluyen una diversidad de acti-
vidades desempeiiadas por un crecido nimero de funcionarios que tra-
bajan para el estado (servicios publicos) o para empresas particulares

(servicios privados) (Idelfonso, 2011)

En necesario concretar el concepto de servicio, se deben definirse sus atributos fun-
cionales: como es, para que sirve, se fija el precio o tasa si la hubiera, se informa so-
bre donde se deben conseguir los servicios y se perfilan las actividades de comunica-
cion necesarias para que los futuros usuarios lo utilicen, conviene insistir sin em-

bargo en que desarrollar un servicio requiere concretarlo, esta tarea es simple cuan-
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do se trata de bienes, se puede crear maquetas o prototipos. Por lo contrario, la in-

tangibilidad de los servicios obliga a crear artificios que facilite su comprension.

2.5.3.1 Caracteristicas de los servicios sociales

Teniendo en cuenta que las organizaciones deben seguir una orientacidon al usuario
para conseguir una medicién mas objetiva de la calidad de los servicios pueden con-

siderase las siguientes caracteristicas desde el punto de vista del consumidor:

e Accesibilidad.

Las organizaciones de servicios sociales deben facilitar que las personas contacten
con ellas y puedan recibir las prestaciones que desean, para ellos e puede ampliar
horarios de atencional cliente, recolectando informacién, asiendo consultas a la co-
munidad de manera permanente, gracias a métodos de comunicacién mas dinami-
cos como las redes sociales gracias a la capacidad de respuesta Se entiende por la

disposicion en atender y dar un servicio rapido.

e Comprension del cliente:

Se sobre entiende que las organizaciones orientadas al usuario deben esforzarse por
atenderlos. Teniéndolos permanentemente en el punto de mira. Ello implica en tener
un conocimiento del televidente conocer los problemas y disponer de los medios ne-

cesarios para resolverlos.

e Comunicacion:

Las organizaciones deben escuchar a sus usuarios e informarles con un lenguaje
comprensible. Los beneficiarios de los servicios sociales son personas poco favoreci-
das por la fortuna, suelen tener discapacidades y con mayor frecuencia poca cultura,

tienen derecho a que se les hable de manera clara y que sea comprensible

e (ortesia:

Esta dimension se resume en la capacidad de prestar atencion, consideracién, respe-

to y amabilidad en el trato con las personas

e (Credibilidad:

72



Los proveedores de servicios sociales deben proporcionar una imagen corporativa

de veracidad y honestidad.

o Fiabilidad.

Por ella se entiende por la habilidad para ejecutar el servicio sin errores. La imple-
mentacion de campafias publicitarias promoviendo una mejor calidad de vida permi-
tira que UTYV televisién universitaria fortalezca la perspectiva que tiene la sociedad
de la imagen institucional que proyecta a través de sus pantallas, pues el enfocar el
servicio hacia la satisfaccién latente de una demanda, pues las problematicas sociales

Plaza de los servicios sociales

El entorno fisico donde se distribuye el servicio proporciona una imagen del provee-
dor del servicio, constituye una fuente de informacién para las personas, sugiere

ideas de competencia roles que desempenan los empleados, eficacia.

2.5.4 PROMOCION
Promocion

Para Kotler, CAmara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing", la

promocion es

"la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades
que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos

y persuadir a su publico objetivo para que compren”

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre Marke-
ting y Publicidad", la promocién es "el conjunto de técnicas integradas en el plan
anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes esti-
mulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a un publico

determinado”

Actividades que realizan las empresas mediante la emisiéon de mensajes para dar a
conocer sus productos y servicios, ventajas competitivas con el fin de provocar la in-

duccién de compra entre los consumidores. Sus principales objetivos son: Informar:
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Distribuir informacién acerca del bien o el servicio que se ofrecera al mercado, dar a
conocer el producto mediante campafias publicitaras que pueden ser posters, folle-
tos, television ,radio, mediante muestras gratis, para motivar al consumidor a la
compra del mismo, ganar exposiciéon de marca dandose a conocer entre los consumi-
dores de tal forma que cuando el consumidor escuche solo el nombre de la marca, ya
sabe a que producto o servicio se refiere, dandole una ventaja sobre los su compe-
tencia y crear imagen de la marca entre otras. Crear induccién de compra: Comunicar
las potencialidades de los productos en materia de calidad, precio, utilidad. Conven-
cer, reforzar, y conquistar la preferencia ofreciendo incentivos con promociones,

descuentos, ofertas

2.5.5 Estrategias de Promocion y Publicidad de los servicios sociales

La publicidad puede servir para despertar en las personas el interés por los servicios
y sean comprendidos y hacerlos tangibles. Para lograrlo se pueden implementar di-

ferentes estrategias.

a) Proporcionar elementos tangibles para que se comprenda el servicio a través de
folletos, fotos, impresos o catalogos.

b) Debe emplearse un lenguaje sencillo que todo el mundo comprenda.

c) Conviene ademas que los mensajes sean claros, sin ambigiliedades, deben comu-
nicar informar educar con realidades.

d) Es necesario enfatizar los beneficios buscados. Las organizaciones deben seguir
una orientacion a las personas, adoptar su punto de vista, ofrecer o comunicar los

beneficios que les interesen para satisfacer sus necesidades.
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CAPITULO III
3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Marketing social a nivel mundial

A nivel mundial se a observado como herramientas de marketing con enfoques socia-
les ha ayudado a posicionarse de una manera diferente y eficazmente a continua-

cion mostraremos algunos ejemplos:

3.1.1 “EL PODER DE SABER”, LA INICIATIVA DE TELEMUNDO

Telemundo Media esta comprometido a darles a los hispanos la informacién necesa-
ria para enriquecer sus vidas y ayudarles a desempefiar un papel activo en la socie-
dad, "La educacion es un factor critico en la preparacion de nuestros jévenes para el
éxito futuro. Estamos orgullosos de lanzar la décima edicion de ‘El Poder de Saber’ y
aprovechar todas las plataformas de nuestra empresa para apoyar a los estudiantes y
a sus padres con las herramientas y recursos necesarios para que hagan de sus sue-

fios una realidad".

Multiples plataformas y apoyada por toda la empresa, es basada en la mision de en-
riquecer la vida de los hispanos en los Estados Unidos y de la audiencia alrededor del
mundo. Su proposito principal es promover el avance educacional de los jovenes la-
tinos con un énfasis en la escuela secundaria. “El Poder de Saber” llega a la comuni-
dad a través de anuncios conmovedores al aire presentados por celebridades cono-
cidas, una pagina Web robusta que ofrece informacién y recursos para apoyar a los

estudiantes y a sus padres, y eventos patrocinados por nuestras estaciones locales.

Para la comunidad hispana, al igual que para la nacidn en general, el tema de la edu-
cacion nunca ha sido mas importante. Este representa nuestro reto mas serio y a la
vez la oportunidad mas grande. Los jovenes de hoy son los lideres de mafiana. Nues-

tra vision es despertar el poder de sus suefios. (msnlatino.telemundo.com 2011-04)
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3.1.2 LA FUNDACION TELEVISORA VENEZOLANA

Social (Tves) es un canal de servicio publico orientado al sano entretenimiento y fo-

mento de la cultura del pueblo venezolano.

Desde su creacion en el afio 2007, Tves se ha consolidado como una alternativa de
programacion de calidad, comprometida con los valores nacionales y la aspiraciéon de
progreso, justicia y bienestar de nuestro pueblo. La televisora de servicio publico
consolida el esfuerzo del Estado venezolano por democratizar los medios de comuni-
cacion, incorporando el esfuerzo creativo de aquellos excluidos por el sistema televi-
sivo comercial. De hecho, 48% de la programacion de Tves es realizada por produc-
tores nacionales independientes, lo que la convierte en el primer canal de expresion
del talento nacional audiovisual. Tves es un proyecto creado con la aspiracién de en-
cantar, de enamorar a los venezolanos y venezolanas a través de una propuesta fres-
ca, diversa y retadora, que represente el esfuerzo del Estado venezolano por ofrecer

una tv publica digna y de calidad. (www.tves.gob.ve/elcanal/2011)

3.1.3 CARTOON NETWORK:

A través de su programa de responsabilidad social, Movimiento Cartoon, este medio
de comunicacidn busca sensibilizar a los jévenes de la region para contrarrestar los
efectos de esta practica de maltrato psicolégico que se evidencia principalmente en

las escuelas.

La campafia que persistira por varios afios implica la transmision de mensajes in-
formativos sobre este problema en medio de la programacidn a través de los perso-
najes caracteristicos del canal como Billy y Mandy. Las animaciones insistiran en que
“la vida no es un dibujo animado” para ilustrar las terribles consecuencias del
bullying no solo para sus victimas, sino también para los agresores y testigos. Ade-
mas, Cartoon Network lanzd el espacio de Internet www.bastadebullying.com para
que la comunidad conozca, prevenga y lidie con el bullying. De acuerdo a la UNICEEF,
entre el 50% y 70% de los nifios de primaria y secundaria en América Latina han si-
do testigos o victimas de este hostigamiento escolar (www.bastadebullying.com

2012)
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3.14 CARACOL TELEVISION:

La responsabilidad social es una de las principales herramientas de gestion de Cara-
col Televisidn como empresa y como medio de comunicacion y para entender su im-
portancia estratégica y su relevancia dentro de la empresa, es necesario conocer cual
ha sido el proceso de implementacién desde que se convirtio en canal privado de te-

levision.

La responsabilidad social en Caracol Televisiéon ha venido evolucionando de la mis-
ma forma en que ha evolucionado en el concepto en el mundo corporativo. De esa
manera, Caracol se ha movido desde la filantropia, pasando por las relaciones con la
comunidad, hasta llegar a adoptarla como una herramienta de gestion enfocada prin-
cipalmente en los contenidos de las producciones del canal. (www.caracoltv.com

2013))

3.2 MARKETING SOCIAL A NIVEL ECUATORIANO ECUATORIANO

Mediante una nueva ley denominada de Responsabilidad Social, las radios y televiso-
ras tendran mas obligaciones. A nivel nacional son 1.200 radios y aproximadamente
400 canales de television, que deberan, una vez que se apruebe el proyecto de ley
que analiza el Gobierno, destinar una hora y media de su programacion diaria a
transmitir programas educativos, informativos y de opinion, especialmente dirigidos
a nifios y adolescentes. En uno de los articulos de la propuesta también se estipula
que los prestadores de servicios de difusion por suscripcion pondran a la disposicion
del Ejecutivo un canal, destinado en 100% a la difusidn de programas y promociones

de produccién nacional independiente. (www.eldiario.ec ) Jueves 30 Abril 2009

3.2.1 ECUAVISA

En un esfuerzo importante de apoyo a fin de que el Ecuador reduzca la desnutricién
crénica y en acuerdo con los Ministerios del Sector Social (MCDS, MSP, MIES), la
Campafia Nifio esperanza promueve una campafia con enfoque educativo, positivo y
de soporte a las acciones que en este campo viene haciendo el Gobierno, organismos

no gubernamentales, organismos de cooperacion, entre otros.
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La definicion temética de la campafia responde al hecho de que el Ecuador esta
disminuyendo la desnutricion pero no a la velocidad que se requiere, por ello es
necesaria una camparfia de medios masivos que ayude a acelerar los procesos técni-
cos en los que las instituciones vienen trabajando en preparados por especialistas
de los ministerios del sector social y de UNICEF se difundiran a través de la panta-
Ila de ECUAVISA. (www.tvecuador.com, jueves 21 de enero de 2010)

3.2.2 ECTV TELEVISION PUBLICA

“Muchas veces puedes escuchar consejos de amigos, de profesores, toda una socie-
dad te puede decir lo que es bueno o malo, pero en realidad tomas conciencia cuando
escuchas un testimonio real de alguien que tiene tu misma edad”. Este analisis fue el

inicio de un programa “Nuestra Voz”

Michel Kammoun, el quitefio de 21 afios que presenta el programa ‘Nuestra voz’, el
cual comenzé a transmitirse desde septiembre por la senal de Ecuador TV. Este es un
espacio que nacio6 con la idea de convertirse en la voz de muchos jovenes ecuatoria-
nos, pues son ellos quienes cuentan sus historias. “Se abordan temas como desérde-
nes alimenticios, homosexualidad, tabaquismo, chicos de la calle, trata de personas,

bullyng, entre otros, que envuelven a toda una sociedad”, acoto.

Este espacio televisivo, que dura media hora, es uno de los proyectos seleccionados
por ‘Mirame Ecuador’, concurso de la Television Publica del Ecuador en el que parti-

cipan productores ecuatorianos, con o sin experiencia, para demostrar su trabajo.

“Es un proyecto de problematica social, pero enfocado a los jévenes. Se decidi6 pre-
sentar un espacio de este tipo porque los adolescentes no tienen un lugar en la tele-

vision para decir todo lo que sienten, lo que piensan o sus dudas”, dijo Michel.

Siempre tratamos de contactarnos con jovenes que puedan darnos un buen testimo-
nio para que puedan alertar al resto. Hacemos una busqueda fuerte para encontrar a
nuestros personajes, pues ellos son los protagonistas de cada programa. Ademas hay
la participacion de profesionales para que su opiniéon se convierta en un soporte

frente a la problematica social” (www.telegrafo.com.ec, lunes 27 de mayo del 2013)
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3.3 INVESTIGACION LOCAL DE CAMPO

3.4 Identificacion de la poblacidn a Investigar

Para la investigacion a realizarse se ha planteado como poblacién a investigar a la
poblacién que cuenten con las siguientes caracteristicas: hombres y mujeres de las
zonas urbanas de los cantones de Imbabura y Carchi, trabajadores publicos y priva-
dos, estudiantes responsables del hogar entre las edades establecidas para el voto fa-
cultativo u obligatorio electoral del 2013, debido a que la poblacién establecida es
considerada como un segmento poblacional facultado para diferenciar y decidir en-

tre varias opciones.

3.4.1 Poblacion y muestra

Para la determinacién de la muestra se ha tenido en consideracion aspectos cualita-
tivos y cuantitativos, la poblacién electoral de las areas de cobertura de UTV televi-

sién Universitaria

Poblacion electoral Imbabura: 328.913

Poblacion electoral Carchi: 135 514

Total 2 provincias 464 427 poblacion electora

e EI51.37% poblacion es femenino

e El48.63 poblacion masculina

3.5 Informacion primaria

Para la sustentacion de la informacion y recopilacion de datos de esta investigacion

se contara con la encuesta realizada.
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3.5.1 Calculo de la muestra con los siguientes parametros

“n” = tamaino de la muestra

“N” tamafio de la poblacion

Q=varianza (0,25)

Z= nivel de confianza (95% dos colas) =1,96

E= margen de error 5%

3.5.2 FORMULA DE CALCULO

NZ2Q2
E2(N-1)+Q*Z2

3.5.3 DATOS

N=464 427
Q=0.25
7=1.96
E=5%

n=7?

NZ20Q2
n="*=2
E2(N-1)+Q*Z2

_(464 427)(1.96)2(0.25)2
(0.05)2(320.689 -1)+0.25*(1.96)2

N =384

Mediante la formula se realizaran 384 encuestas en los diferentes sectores detalla-

dos a continuacion:
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3.5.4 Distribucion de la Muestra

e Provincia de Imbabura: estd representada mediante el calculo por el

70.82% del total de la muestra, significa 273 encuestas.

e Provincia de Carchi: esta representada mediante el calculo por el 29.18%

del total de la muestra, significa 112 encuestas.

3.5.4.1 Taba de distribucion de la muestra

Cuadro 13: Distribucion de la muestra

Imbabura Poblacion % Encuestas
Antonio Ante 35942 8 31
Cotacachi 33065 7 27
Ibarra 149635 32 123
Otavalo 86615 19 73
Pimampiro 10713 2 8
Urcuqui 12942 3 12
Total Imbabura | 328.912 71 272
Carchi Poblacion % Encuestas
Cantdn Bolivar 11817 3 12
Canton Espejo 11008 2 8
Cantdn Mira 10032 2 8
Cantén Montufar 25131 5 19
Cantdén Huaca 6280 1 4
Cantdn Tulcan 71246 15 58
Total Carchi 135514 29 112
TOTAL 464.426 100 384

Fuente: Ficha de observacién
Elaborado por el autor
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3.6 TABULACION Y RESULTADOS DE LA ENCUESTA

1. ;(Considera usted importante que los medios de comunicacion sean educa-
tivos y promuevan la mejora de la calidad de vida?

CUADRO NO: 14 LA TELEVISION EDUCATIVA SOCIAL

Frecuencia | Porcentaje Demanda
MUY IMPORTANTE 211 55% 254970
IMPORTANTE 161 42% 194595
Validos NO SE PRONUNCIA 1 0% 1393
POCO IMPORTANTE 11 3% 13468
Total 384 100% 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor

Grafico 12: television educativa
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Analisis
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El 55% de la muestra que es el equivalente al 254970 ha manifestado que es muy
importante y 42% representativo del 194595 lo ha considerado como importante, lo
que se puede deducir que el 92% de la poblacion investigada considera la importan-

cia que tienen los medios de comunicacién que sean de caracter social y educativo.

Esto demuestra que las personas estan conscientes de la importancia de la educaciéon
a través de la television, lo cual indica que los medios audiovisuales tienen una gran
influencia en su estilo de vida, en términos mercadotécnicos también se lo interpreta

como la demanda potencial de servicios educativos por medio de la television.

2. (Qué canal de television considera usted es un medio de comunicacion
educativo?

Cuadro 15: Medio de comunicacion educativo

Frecuencia | Porcentaje Oferta
ECUAVISA 66 17% 79881
TELEAMAZONAS 66 17% 79881
RTS 6 2% 7431
GAMA TV 9 2% 10682
CANAL 1 1 0% 1393
RTU 14 4% 16719
Validos TELECENTRO 31 8% 37619
ECTV 104 27% 125860
TVN 8 2% 9753
UTVv 53 14% 64091
OTROS 6 2% 7431
NINGUNO 20 5% 24150
Total 384 100% 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Grafico 13: medio de comunicacion educativo
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Analisis

Los principales ofertantes de servicios informativos a nivel regional son considera-

dos por la poblacion a los siguientes medios en orden descendente:

El nivel de posicionamiento de imagen como un canal educativo mas elevado consi-
derado por 27% el equivalente a 125860 personas del muestreo a Ecuador TV
“ECTV” television publica. Lo cual la convierte en la institucion lider en servicios de

comunicacion audio visual educativa.

Ecuavisa y Teleamazonas son las empresas comerciales retadoras, son considera-
das como la segunda fuente de servicios educativos de television mas importante, es
la opinién reflejada del 17% equivalente a 79881 personas cada empresa. Suman un

total de 159762 personas encuestadas de la poblacion investigada.

UTV television universitaria es el seguidor, ocupa el tercer lugar en posiciona-

miento de imagen como un canal de televisiéon con programacidon educativa, es la
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opini6on del 14% el equivalente a 64091 personas encuestadas de la poblacién inves-

tigada

Telecentro con el 8% representativo de 37619 personas que con sea o se convierta

en un nuevo competidor, es necesario la vigilancia y control adecuado.

Finalmente se puede identificar un grupo de personas que muestran un total disgus-
to hacia los medios de comunicacion, opinando que ninguno de los de ellos son edu-
cativos, el 5% considera que no existe la educacion en la television el equivalente a

24150 personas encuestadas.

3. Esta usted satisfecho con la programacion educativa que actualmente tras-
miten los medios de comunicacién

Cuadro 16: Demanda insatisfecha

Demanda InA
Frecuencia | Porcentaje

satisfecha
MUY SATISFECHO 15 4% 18113
SATISFECHO 130 34% 157441
NO SE PRONUNCIA 4 1% 4644

Validos

POCO SATISFECHO 179 47% 216423
NADA SATISFECHO 56 15% 67806
Total 384 100,00% 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Grafico 14: demanda insatisfecha
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Analisis

El nivel de satisfacciéon de los consumidores de la televisién educativa y de caracter
social se ha manifestado de la siguiente manera; 18133 personas el equivalente a 4%
de poblacién investigada como muy satisfecha. El 34% el equivalente a 157441 de
las personas encuestadas opinan que estan satisfechos con los servicios educativos

de sus emisoras de television preferida.

El 47% el equivalente 216423 de la poblacién encuestada se encuentra poco satisfe-
cho y el 15% el equivalente al 67806 personas declararon estar nada satisfechos.

Que declaran encontrarse nada satisfechas y total desacuerdo.

Lo que se puede revelar con esta informacién es que la insatisfaccion de las necesi-
dades que presentan las personas se convierte en la oportunidad de UTV para mejo-
rar las relaciones con su audiencia objetiva fortaleciendo su imagen corporativa pa-

ra posicionarla de una mejor manera.
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. (Qué programacion educativa usted disfruta mas frecuentemente?

Cuadro 17: Programacion mas demandada

Frecuencia | Porcentaje Estimacién
TECNOLOGICOS 72 19% 87312
INVESTIGACION 49 13% 59447
SALUD 98 26% 118429
SOCIALES 25 7% 30188
Validos  pp DESARROLLO 9 2% 10682
INFORMATIVOS 67 17% 80810
DESCUBRIMIENTOS 36 9% 43656
TURISTICOS 28 7% 33903
Total 384 100% 464427

Fuente: Ficha de observacion
Autor: César Sarmiento

Grafico 15: programacion mas demandada
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Analisis:

La primer tematice considerada por la poblacién como educativa que mas frecuen-
temente observan porque les gusta son los que tienen contenidos relacionados a la
salud es la opinidn del 26% de los encuestados equivalente a 118429 personas de la

poblacion investigada.

En segundo lugar considerada por el 19% de los encuestados equivalente a 87312
personas opinan que los programas educativos son los que contienen tematicas rela-
cionadas a la tecnologia. Los contenidos con tematicas informativas considerada por

17% de la muestra equivalente a 80810 personas como educativo.

En tercer y cuarto lugar se encuentran los programas con contenidos de Investiga-
cion y desarrollo, con el 13% de los encuestados equivalente a 59447 personas y el

9% equivalente a 43656 personas, respectivamente.

Y en quinto lugar se encontr6 que contenidos con tematicas turisticas y sociales son

educativas y que les gusta con el 7% de la muestra encuestada

5. ¢(Para usted cual es el momento mas adecuado para su programacion favo-

rita?
Cuadro 18: Momento adecuado
Frecuencia | Porcentaje [representacio
EN LA MANANA 61 16% 73844
EN LA TARDE 102 27% 123538
Validos
EN LA NOCHE 221 58% 267510
Total 384 100% 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Grafico 16: el momento adecuado
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Andlisis
El 58% de los encuestados el equivalente a 265510 personas encuentran en la noche
el momento en el cual se disponen a ver television. Con el 27% equivalente a 123538

y el 16% equivalente a 73844 personas de la poblacién investigada consideran se-

gundo a la tarde y tercero a la noche como su momento adecuado para ver television.

89



6. ;Qué tiempo dedica usted a ver television al dia?

TABLA NO 19:CONSUMO DE TV

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
acumulado|
30 a 60 mins 192 50% 232214
60 a 90 mins 63 16% 76166
Validos 90 a 120 mins 64 17% 77559
MAS DE DOS HORA 65 17% 78488
Total 384 100% 464427

Fuente: Ficha de observacién
Elaborado por el autor

Grafico no: 17consumo tv
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Analisis

El 50% de los encuestados representativo a 232214 personas de la poblaciéon inves-
tigada manifesté que dedican a ver de 30 a 60 minutos diarios la television al dia, el
16% representativo a 76166 personas manifiestan que ven de 60 a 90 minutos dia-

rios y de 17% de la muestra tanto de 90 a 120 min y mas de dos horas diarias de ver

television, Fuente: Ficha de observaciéon

7. (Con qué frecuencia usted mira la programacion de UTV television univer-

sitaria?
Cuadro 20: frecuencia se ve UTV
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

acumulado
DIARIO 62 16% 74773
SEMANAL 43 11% 52016
MENSUAL 6 2% 7431

Validos

DE VEZ ENCUAND( 141 37% 170445
NUNCA 132 34% 159763
Total 384 100 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Grafico 18: frecuencia
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Analisis

Se encuentra como la demanda real de UTV television universitaria a las personas
que reconocieron que ven la programaciéon en primer lugar el 16% que manifesto
que diario y el 11% que dijo semanalmente como una rutina, en total las 126 789
personas que ven UTV minimo 2 veces por semana. El objetivo principal de la inves-
tigacion es el incremento de la audiencia en un porcentaje de las 170 445 personas
que ven de vez en cuando la programacion lo hagan de manera mas rutinaria. Tam-
bién es importante considerar los motivos por el cual 159 763 personas nunca han
visto UTV, una de razones pueden entenderse que a medida que se extiende el terri-

torio hacia el norte adquiere menos intensidad la sefial de UTV.
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8. (Con qué objetivo sintoniza la programacion de UTV television universita-
ria?

Cuadro 21: La necesidad

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido
INFORMACION 115 30% 138864
EDUCACION 61 16% 73844
ENTRETENIMIENT( 31 8% 37619
Validos CULTURA 41 11% 49694
NO CONTESTA 133 35% 160692
OTRO 3 1% 3715
Total 384 100% 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor

Grafico 19: 1a necesidad
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Analisis

Una de las necesidades mas satisfechas que UTV television universitaria mas ha tra-
bajado es en la necesidad de informacion. 138864 opinan que el motivo por el cual

ellos sintonizaron la programacion de UTV es la informacidn.

La educacion es otro de las necesidades por el cual la poblacion ha sintonizado la
programacion de UTV, 73844 personas opinan que su necesidad es la educacién por

el cual ellos estan dispuestos a formar parte de la audiencia del canal.

El aspecto cultural, la identificacion de la programaciéon de UTV televisidn universita-
ria con las personas, como un canal que educa informa los aspectos culturales de
nuestra region, es el motivo por el cual ellos estan dispuestos a formar parte de la

audiencia objetivo de UTV television universitaria.

Y el 8% ha manifestado que uno de los objetivos fundamentales que la programacién
de UTV television universitaria ademas de ser informativa educativa cultural, no se
debe olvidar el entretenimiento, claro esta que la television es el medio de comunica-
cién que satisface multiples necesidades y uno de ellos como importante es el entre-
tenimiento. Es la opinion de 37619 personas que sintonizaron a UTV con la necesi-

dad de entretenerse.
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9. (Cual es el programa que usted ve con mas frecuencia de UTV television
universitaria?

Cuadro 22: El programa mas visto de UTV

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido
VOCES CONTEXTO INFOR-
68 18% 82204
MATIVO
SALUD AL DIA 61 16% 73844
ZONATIC 8 2% 9753
INGLES “TOC” 7 2% 8360
COMENTARIO SEMANAL.
7 2% 8360
(DR. ANTONIO POSO)
SERIES INFANTILES 2 1% 2322
DOCUMENTALES 57 15% 68735
Validos ENTRANABLE TIERRA 5 1% 6038
CINE EN FAMILIA 9 2% 10682
EDUCA (TELEVISION PARA
17 4% 20435
APRENDER)
ENLACE CANAL ENCUEN-
1 0% 1393
TRO
ENLACE CANAL TELE SUR| 3 1% 3715
NO CONTESTA 138 36% 166729
OTRO 1 0% 1393
Total 384 100% 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Grafico 20: nroorama mas visto de ntv
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Analisis

De las 384 personas encuestadas el 36% el equivalente a 166729 no supo contestar por la

razon de que nunca han visto la programacion de UTV television universitaria.

El resultado mas significativo de UTV television universitaria es “Voces contexto Infor-
mativo” con un nivel de apreciacion del 18% equivalente al 82204 personas que actual-

mente mantiene un frecuente uso del noticiero

El siguiente programa con mayor nivel de favoritismo del canal es el programa “Salud al

dia” el 16% de los encuestados el equivalente a 73844.

La tercera programacién mas importante para los televidentes son los documentales que
se presenta es la apreciacion del 15% de los encuestados el equivalente a 68735 es impor-
tante sefalar que mediante la investigacion los encuestaros manifestaron que estos eran

muy antiguos.
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Cruces estratégico

CUADRO No 23 EL PROGRAMA MAS VISTO DE UTV * EDAD

EDAD
16421426d3143644194464514564deb
20 (25 |30 (35 |40 [45 |50 |55 [60 |afios
ano| afio| afio| afio| ano| afio| afio| afio{ afio| en | Total
EL PROGRAMZ VOCES CONTEXTOIN|7 |11 |15 [11 |6 |5 |3 |8 |1 |1 |68
MAS VISTO DE FORMATIVO
UTv SALUD AL DIA 7 |14 |10 [9 |3 [7 |1 |4 |4 |2 |61
ZONA TIC 1 (4 |2 (o |o [0 |0 |1 [0 |o |[8
INGLES “TOC” 4 |2 (o |o fo |o (o |1 |0 |0 |7
COMENTARIO SEMA-|0 (2 |0 |2 [2 |o [o |o [0 |1 |7
NAL. (DR. ANTONIO P
S0)
SERIES INFANTILES |0 (1 |0 |0 |0 |1 [0 |o [o |o |[2
DOCUMENTALES 108 |9 (7 |7 |6 [3 |2 [4 |1 |57
ENTRANABLE TIERR{1 (1 |2 |0 |1 |o [0 |o [o |o |5
CINE EN FAMILIA 1 |2 |1 (2 [0 |1 (1 [0 |1 |0 |9
EDUCA (TELEVISION|6 (2 |1 |2 |3 {2 |1 |0 |o |0 |17
PARA APRENDER)
ENLACE CANALEN- 0o (0 |0 |0 |0 |1 [0 |o [o |o |1
CUENTRO
ENLACE CANALTELEjo (o |o |1 |o |1 |1 |o |o |o |3
SUR
NO CONTESTA 31 [16 [18 [19 |14 |14 |9 |2 |7 |8 |138
OTRO o (o |1 (o |o (o |o [0 |o |0 |1
Total 68 |63 |59 [53 |36 (38 |19 |18 |17 |13 (384

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Analisis

Voces contexto Informativo: es el programa de mayor audiencia, se entiende que
este es el servicio estrella el cual es el inicio para muchas futuras estrategias que se
emplearan para la fortalecer la imagen corporativa, ya que su nivel de audiencia es
de 82204 personas con una frecuencia minima de una vez por semana, la mayoria
masculino entre el rango de 21 a 30 afios de edad que consideran que su programa

favorito es el informativo.

Salud al dia: es el segundo programa con mas audiencia con un rango de edad entre
21 a 41 afios en su gran mayoria femenino es la opinidn reflejada de 73844 personas

que consideran que su programa favorito de UTV es Salud al dia

Documentales: es uno de las programaciones que la poblacién mas frecuentemente

disfruta de UTV con la aprobaciéon de 68735 personas entre hombres y mujeres.
La demas programacion tiene un nivel de audiencia entre un rango del 2% al 4%

10.Segun su opinion, ;UTV television universitaria deberia ser un canal educa-
tivo y promueva la mejora de la calidad de vida de la comunidad imbabu-
rena?
Cuadro 24: Television educativa y social

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido
MUY BUENO 186 48% 224783
BUENO 178 46% 215494

Validos

REGULAR 20 5% 24150
Total 384 100% 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Grafico 21: television educativa
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Analisis

UTV television educativa social universitaria contaria con la aceptacion de 440277
personas que opinan que es bueno y muy bueno que el canal de la Universidad técni-
ca del Norte sea un canal educativo y de caracter social, es claro que esta es la opor-
tunidad de fortalecer la relaciéon que mantiene UTV como canal de television y la de

la UTN como una entidad prospera educativa.

11.Segun su criterio cual es la tematica social mas importante en el cual UTV
television universitaria. Deberia promover como medio de comunicacion.

Cuadro 25: Promocion social

99

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido
SEGURIDAD VIAL 19 5% 22757
SEGURIDAD CIUDADANA 100 26% 120751

Validos

CONSUMO DE ALCOHOL 53 14% 64091
INICIACION EN LAS DRO- 44 12%  |53409




GAS
EMBARAZOS NO DESEAD( 41 11% 49694
ACOSO ESCOLAR O
23 6% 27866
‘BULLYING’
EDUMOTIVACION (MOTI-
} 23 6% 27866
VACION AL TRABAJO)
PROBLEMAS DERIVADOS
DEL MAL USO DEL INTER 35 9% 42263
NET
PRIMEROS AUXILIOS 5 1% 6038
CALENTAMIENTO GLOBA 12 3% 14397
PROBLEMAS DE LA SALUI 18 5% 21828
VIOLENCIA INTRAFAMI-
7 2% 8360
LIAR
DESNUTRICION 4 1% 4644
Total 384 100% 464427
Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
Grafico 22: promocion social:
PROMOCION SOCIAL
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Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Analisis

Seguridad ciudadana: 120751personas opinan que esta es una de las tematicas so-
ciales mas preocupantes, lo que se puede entender que es una posible actividad en la
que UTV television universitaria puede encontrar la oportunidad de incrementar su

audiencia actual.

Problemas sociales: como el alcoholismo iniciacién en las drogas embarazos no
deseados, son problemas que las personas encuentran con mucha frecuencia alrede-
dor de ellas con el 14%, 12% y el 11% respectivamente, los cuales suman un total de
167194 personas que encuentran a estos temas muy importantes y es la oportunidad

para generar un cambio en la sociedad.

Uno de los problemas que actualmente esta en crecimiento en la comunidad es las
derivadas del mal uso del internet, las personas se sienten preocupadas por las con-
secuencias de los actuales avances de la comunicacién y se entiende como un tema
muy interesante e innovador para mejorar la imagen corporativa de UTV televisién

universitaria.

Se identifica un cuarto grupo de tematicas sociales que marcan una real preocupa-
cion en las cuales se encuentran la seguridad Vial, acoso escolar, motivacién al traba-
jo, y problemas de la salud con el 5% al 6% de opinién favorable por parte de la po-

blacién investigada.
12.Cuenta usted con television por cable

Cuadro 26: Television por cable

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido
SI 211 54,90% 254970
Validos NO 173 45,10% 209457
Total 384 100,00% 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Grafico 23: television por cable
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Analisis

La competencia de UTV television universitaria se extiende atin mas con la introduc-
cion de empresas competidoras de senal de televisién por cable, de la poblacién in-

vestigada 254970 personas que ya cuentan con televisién por cable.

13.Cuenta con internen en casa

Cuadro 27: Internet

Porcentaje
Frecuencia [ Porcentaje
valido
SI 154 40,10% 186235
Validos NO 230 59,90% 278192
Total 384 100,00% 464427

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Grafico 24: internet
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Analisis

El incremento del acceso a internen incrementa con mucha rapidez en la poblacién,
pues hasta el momento el 40% de la poblacidn ya cuenta con internen, esto puede
entenderse como la oportunidad de expandirse con nuevos servicios educativos. Es
el 186235 personas que ademas del uso del internet tienen experiencia en uso de las
tic’s lo cual es evidente el estilo de informacion al cual estamos ya sometidos.

14.Usted ha compartido alguna vez con los canales de television mediante las
redes sociales.

Cuadro 28: Television y redes sociales

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido
SI 60 15,60% 72451
Validos NO 324 84,40% 391976
Total 384 100,00% 464427

Fuente: Ficha de observacion
Elaborado por el autor
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Grafico 25: redes sociales
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Andlisis
A medida como incrementa el uso de internet también incrementa el consumo de
servicios televisivos por la red, encontrando oportunidades muy altas para que UTV
television universitaria piense en incursionar en campos que de seguro son mas ren-
tables, una de las oportunidades es la difusion de los contenidos de los servicios de
UTV sean distribuidos por otros medios y asi garantizar la maxima niveles de au-

diencia.

3.7  ANALISIS DE LA DEMANDA

Cuadro 29: Analisis de la demanda

Porcentaje [ demanda
MUY IMPOR-
55%| 254970
TANTE
IMPORTANTE 42% 194595
Total 97%| 449565

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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Se interpreta como demanda a la existencia de un indice de interés muy alto por par-

te la poblacién para la implementacion de la televisiéon educativa y social.

3.8

ANALISIS DE LA OFERTA

Para identificar la demanda insatisfecha se haran uso los valores totales de las varia-

bles muy satisfecha y satisfecha en relacion a la oferta establecida por canal de tele-

vision considerada educativa y de caracter social. Mediante un crucé estratégico se

determina la oferta y la demanda insatisfecha.

Cuadro 30: Analisis de la oferta

Oferta Demanda insatisfecha
muy satis- no se pro- | poco Satis- | nada satis-
fecho satisfecho nuncia fecho fecho Total
ECUAVISA 3 26 2 31 4 66
TELEAMAZONAS 3 29 0 26 8 66
RTS 0 3 0 2 1 6
GAMA TV 0 1 0 8 0 9
CANAL 1 0 0 0 1 0 1
RTU 1 8 0 4 1 14
TELECENTRO 2 9 0 16 4 31
ECTV 4 35 0 54 11 104
TVN 0 1 0 6 1 8
UTv 2 16 0 23 12 53
OTROS 0 0 0 5 1 6
NINGUNO 0 2 2 3 13 20
Total 15 130 179 56 384
38%

Fuente: Encuesta
Elaborado por el autor
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3.9 IDENTIFICACION DE LA DEMANDA

Cuadro 31: Identificacion de la demanda

Oferta Demanda Demanda insatisfecha

175368 449565 274197

Mediante la investigacion de mercado se ha identificado un total de 274197 personas
que estan insatisfechos actualmente y estan interesados en contar con un canal de te-

levision educativo y de caracter social.

3.10 PROYECCION DE LA DEMANDA

Se estima que esta demanda incrementara en los préximos 5 afios a una tasa de cre-

cimiento anual del 1.52%

Cuadro 32: Analisis de la demanda

tasa de cre-
Plb. Actual cimiento 2014 2015 2016 2017 2018
anual
274197 1,52% 278365 | 282596| 286891| 291252 295679

3.11 CONCLUSIONES

e La poblacién de la region sierra norte desea la implementaciéon de una televi-

sion con servicios sociales y educativos.

e Existen medios de comunicacién que las personas reconocen como medios de

comunicaciéon educativos, el principal es ECTV television publica.

e Se encontr6 que la comunidad tiene un grado de insatisfaccion muy elevada
acerca de los servicios educomunicativos que actualmente trasmiten los me-

dios de comunicacion.
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La comunidad tiene un reconocimiento de que UTV televisién universitaria es

un medio de comunicacion con servicios educativos y sociales.

El programa con mayor audiencia de UTV televisidon universitaria es el infor-

mativo Voces contexto informativo

El programa educativo con mayor audiencia de UTV television universitaria

es “Salud al dia”

La competencia de UTV television universitaria se extiende mucho mas con la
existencia de empresas que prestan servicios de sefial de television por cable,
ademas la poblacion cada vez acede a servicio de internet, lo cual genera un

interés por un medio de comunicacién diferente a la de la television.

Para la implementacién de un plan estratégico de marketing fue necesario re-
conocer los problemas sociales que posee la comunidad de la regién norte, y

se encontré que el mas importante es la seguridad ciudadana.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA

4.1 ANTECEDENTES

En la investigacion de mercados realizada se puede entender claras oportunidades
en las cuales UTV television universitaria puede fijar su atencidn en el planteamiento
de sus objetivos, se ha identificado un total de 274197 personas que estan insatisfe-
chos actualmente y estan interesados en contar con un canal de televisién educativo

y de caracter social.

UTV television universitaria en medio de comunicacién perteneciente a la universi-
dad técnica del norte, cuenta actualmente con una audiencia de 126 789 personas
que ven por lo menos 1 vez por semana la programaciéon con la particularidad que
este grupo de personas el 45% atin no tiene sefial de televisién por cable y tan solo
considerada por 64091 personas como educativo y de caracter social, y al igual que
para todos los canales de television el nivel de satisfaccion de los consumidores de la
televisién educativa y de caracter social se ha manifestado con tan solo el 4% de la
poblacién investigada como muy satisfecha, Lo que se puede revelar con esta infor-
macién es que la insatisfaccion de las necesidades que presentan las personas se
convierte en la oportunidad de UTV television universitaria. Para lo cual es claro que
se debe fortalecer la imagen institucional como un medio diferente un canal de tele-
vision educativa e informativa que comparte nuestra cultura y forja los buenos valo-

res atreves de su programacion.

Otro objetivo importante de esta investigacion de mercados fue la identificacion de
los competidores directos de UTV television universitaria, Ecuador Television Publi-
ca “ECTV” o mas conocida como “Ecuador TV” considerada como la televisién educa-
tiva y de caracter social mas importante, lo que se convierte en el ofertante principal
de servicios educativos por medio de la televisiéon. Tomando en cuenta a ECTV y UTV
encontraremos caracteristicas similares, como empresas orientadas a la labor social,
para esto fue necesario un estudio de la competencia directa y determinar las causas

y razones por el cual la poblacidn tiene esta opinion. Ademas se pudo encontrar que
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un gran numero de personas consideran que tanto Ecuavisa como Teleamazonas son
la fuerza de comunicaciéon que mas seguidores tiene y la consideran educativa, es
importante sefialar que la educaciéon no es un de las prioridades que los servicios
ofertados por estas dos empresas, pero los resultados de esta investigacion muestran
que son claros competidores de UTV televisidn universitaria, pues es necesario estu-
diar y aprender de nuestra competencia. También la competencia de UTV television
universitaria se extiende aiin mas con la introduccién de empresas competidoras de
sefial de television por cable, de la poblacién investigada el 54,90% de personas que

ya cuentan con television por cable.

4.2  Alcance de la propuesta

La propuesta esta dirigida a UTV Television Universitaria, un medio de comunicacién
audio-visual publica, perteneciente a la Universidad Técnica del Norte en las areas de

cobertura de su sefial entre las provincias de Imbabura y Carchi.

4.3 Plan estratégico

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN
CORPORATIVA DE UTV TELEVISION UNIVERSITARIA EN LA ZONA 1

4.4  Estrategia organizacional

MISION

“UTV Television Universitaria es un medio de comunicacion que brinda servicios edu-
cativos, informativos y de entretenimiento que promuevan la convivencia social y el
buen vivir ademds de generar espacios para la participacion a la comunidad princi-

palmente universitariay a la region sierra norte en general.

Se ha establecido esta mision para UTV ya que su misién actual no indica claramente
cuales son realmente sus servicios de comunicacién y de esta manera establecer cua-
les son las diferencias con las demas instituciones de comunicacién audiovisual a ni-

vel local, nacional e internacional.

VISION
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UTV. Television Universitaria en el 2020 serd medio de comunicacién posesionado co-
mo un medio de comunicacién educativo, informativo y cultural, pionera en generar
servicios de espacios de participacion con la comunidad en el proceso de comunica-
cion y lograr el compromiso mutuo para el fortalecimiento y desarrollo de valores so-

ciales y culturales de la regién norte del pais”

Se ha establecido una misién con un futuro en el cual el reconocimiento por parte de
la poblacién de la region sierra norte sea por ser un canal de televisiéon que se preo-

cupa por brindar servicios educativos y con enfoque social.

4.4.1.1 Principios de UTV Television universitaria

Compromiso social con la promocién y difusiéon de contenidos de acuerdo

con nuestra realidad valorando la diversidad cultural.

e Democracia, dar apertura de espacios donde se propicien encuentros y de-
bates continuos sobre las problematica actual, con la responsabilidad en la

formacidén de la opinién publica.

e Mejora continua, mediante la adquisicion de conocimiento y experiencia se

propende a la mejora continua.

e Integracion, dar apertura a los diferentes proyectos, ideas o propuestas que

nos permitan mejorar.

e (ritica, manifestada a través de la capacidad de analisis y cuestionamiento a

la realidad social y cultura.
e (Calidad, se incitara a realizar un trabajo integro y de alto nivel
4.5 POLITICAS
Politica 1
e Fortalecer la imagen corporativa de UTV

Politica 2
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e Incrementar el nivel teleaudiencia

4.6 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

e Objetivo 1

Incrementar en un 15% el nimero de personas que conozcan de los servicios de UTV

television universitaria en la region sierra norte del pais hasta el afio 2015
e Objetivo 2

Incrementar en un 8% el nivel de participacién de la teleaudiencia de UTV hasta el

afio 2015

4.7 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

471 Planteamiento Estratégico del Publico Objetivo

Las personas que manifestaron que Voces contexto informativo es su programa favo-
rito de UTV, se entiende que este es el servicio estrella el cual es el inicio para la im-
plementacion de la estrategia que se emplearan para la fortalecer la imagen corpo-
rativa, ya que su nivel de audiencia es de 82204 personas con una frecuencia minima

de una vez por semana, la mayoria masculino entre el rango de 21 a 30 afios de edad.

4.7.2 Politica 1

Fortalecer la imagen corporativa de UTV

4.7.2.1 Objetivo

Incrementar en un 15% el nimero de personas que conozcan de los servicios de UTV

television universitaria en la region sierra norte del pais hasta el afio 2015
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4.7.2.2  Estrategia

e Desarrollo y estructuracién de la composiciéon imagen visual de UTV

4,7.2.2.1 Tacticas

Para la implementacién de la estrategia organizacional de la composicién visual se

ha desarrollado las siguientes tacticas:

1. Isologotipo

Ilustracién 12: isologotipo

Nuestro cana

Para el desarrollo de esta propuesta se ha establecido las diferentes combinaciones

que se estableceran a partir de cambio del isologotipo de UTV.
El redisefio del logotipo se ha establecido por razones como:

¢ Redundancia; el isologotipo se contiene dos caracteristicas muy importantes
tanto en el logotipo como en el eslogan que actualmente mantiene UTV re-
dundan en su pronunciacioén, lo que lo ideal es que se aproveche las ventajas
que se obtiene al implementar un eslogan nos ayude a posicionarnos de una
manera mas eficiente y les permita que se recuerde los servicios de UTV por

parte de publico objetivo.
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e Imagen saturada: la combinacion de las 5 esferas mas las iniciales UTV y
ademas del eslogan conformada aunque por solo dos palabras pero muy ex-
tensas “Televisidon Universitarias”, lo que representa demasiada informacion
el cual de percibir la comunidad. Cuando lo recomendable de en las caracte-

risticas del logotipo deben ser sencillas y de facil recordacidn.

2. Caracteristicas del nuevo isologotipo
e ISOTIPO:

Son las siglas usadas por el canal para identificar a la televisora universitaria, se

mantendra las siglas usadas. UTV
e Colorimetria:

El color rojo: se mantendra el tono rojo con cédigo Pantone 032 ya que este es el
color principal identificativo de la Universidad Técnica del Norte manteniendo el

formato ya que con este color esta posesionado la marca como entidad educativa

Pantalla de TV. Es un icono representativo de la television, adema el icono mantiene

cualidades basicas y sencillas que le permitan ser recordada facilmente.

3. El nuevo eslogan:

“Nuestro canal’.

Se establece este eslogan que pretende a ser radpidamente adoptado por los diferen-
tes segmentos de la audiencia objetivo y a apropiarse rdpidamente como un canal
que les pertenece, ademas es complemento de la implementacién de un nuevo servi-
cio social que se propone en este proyecto. UTV pretende ser una entidad con pro-
gramas educativos, bueno en el sentido de que la televisién universitaria es y sera un

canal de television de buenas intenciones, educativo, y de caracter social.
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e Tipografia:
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Futura XBLKCn BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSET
abcdefghijkmiopqrsd
1234567890

Con este nuevo logotipo se aplicara a los diferentes puntos visuales de contacto di-

recto tanto internamente como en exteriores de UTV

Normativa: Los colores y tipografia del isologotipo planteado en la propuesta estan
acorde a las normas y especificaciones de uso establecido en el manual corporativo

institucional de la Universidad Técnica del Norte

4. Aplicaciones del isologotipo

Ilustracion 13: aplicaciones:

L Nuestro cana:] L Nuestro cana:]
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Ellogo se lo usara en tres formatos

e Colores Originales: son nuestra cara a las entidades aledafias al canal, ade-

mas se emitira oficios cartas solicitudes con nuestros colores y logotipo origi-

nal

o Escala de grises, para copias certificadas que emita el canal al exterior de

UTV y guardar las copias firmadas por el destinatario.

e DMarca de agua: seran de uso especifico para refrendar los comunicados que

se requiera

Cualquier la implementaciéon de otros tonos y colores son de uso irresponsable de

terceros.

5. Evento de lanzamiento de la nueva imagen corporativa

Se realizara el evento de lanzamiento en el auditorio Agustin Cueva de invitando a

los medios de comunicacién en general, representantes publicos, entidades, estu-

diantes, docentes, de la Universidad Técnica del Norte por el cual se celebrara los 8

afios de trasmision de sus contenidos, y se aprovechando la oportunidad se incorpo-

rara la nueva imagen y que quede claramente identificada por ser una Instituciéon

preocupada en el desarrollo educativo de la region sierra norte.

Costo:

Responsable Accién Cantidad Costo Resultados
Directora del | Lanzamiento 1 200.00 lanzamiento de
canal de marca nueva imagen

corporativa

Los costos se emplearan para la recepcion de las autoridades y medios de comunica-

cion.
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4.7.3 Logotipo siempre en trasmision

El logotipo durante todo su horario de trasmision permanecera la imagen corporati-

va en excepcion de cortes publicitarios y enlaces a otros canales.

Ilustracion 14: isologotipo en trasmision

4.7.3.1 Papeleriay tarjeteria

Ilustracion 15: Papel membretada

21 cm

v

A

2.5cm

Nuestro cana

29.7 cm

Av. 17 de julio barrio el olivo edificio central Universidad tecnica delnorte
Teléfonos: 062959884,/062609082 /09099645638
Correo electronico www.utn.edu.ec/tv
Ibarra - Ecuador

2.5cm
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La papeleria membretada debera ser usada por todas las personas la documentacién

de certificados, oficios, solicitudes o usos legales de la institucion. En las cuales se en-

contrara en la parte superior le logo

Responsable Acciéon Cantidad Costo Resultados
Directora del | papeleria 5000 130.00 certificacién de
canal membretada nuestra  docu-
mentacion
Tarjeteria:
Ilustracion 16: Tarjetas
10 cm
A
2.5cm
Lcda. Janeth Sierra
Directora Nuestro cana
6 cm
Av. 17 de julio barrio el olivo edificio central Universidad tecnica delnorte
Teléfonos: 062959884/062609082 /09099645638
Correo electrénico www.utn.edu.ec/tv 3 ' 5 Cm
Ibarra - Ecuador
v
Costo:
Responsable Accion Cantidad Costo Resultados
Directora del | tarjeteria 200 120 certificacién de
canal nuestra docu-
mentacion

Las tarjetas de presentacion seran utilizadas para que todos los representantes que

UTV expone ante la sociedad portadores de nuestros servicios se los pueda identifi-
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car y mantener asir alciones duraderas ya que contiene la informacién del empleado

como su cargo, el nombre teléfono, correo electronico y otros. Se le entregara 100

tarjetas a cada empleado.

e Sobres membretados

Para envié de documentacién importante a el interior o al exterior de la Universi-

dad se establecen los siguientes sobres de presentacion

v

- Nuestro cana:]

22 cm

v

ury

10 cm

Ilustracion 13: Papel membretado

Ilustracion 17: Sobre membretado

Costo:

Responsable Acciéon Cantidad Costo Resultados
Directora del | sobres 200 120 certificacion de
canal nuestra docu-

mentacion
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También para pedidos de contenidos con su respectiva solicitud certificada se les en-

tregara la informacidén en CD se le entregara

Ilustracion 15: cd’s membretados

Nuestro cana
Costo:
Responsable Accion Cantidad Costo Resultados
Directora del | CDS 200 120 certificacion de
canal nuestra  docu-
estuches 200 180
mentacion

Los estikers para cds seran impresos en papel adhesivo y los estuches seran de car-

ton
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4.7.3.2 Credenciales

Para los periodistas se les ara la entrega de las nuevas credenciales que les servira de

presentacion y certificacion ante la sociedad y puedan realizar las diferentes investi-

gaciones.
Ilustracion 16: Credenciales
©
-
PRENSA '
Costo:
Responsable Accion Cantidad Costo Resultados
Directora del | tarjeteria 21 100.00 identificacién de
canal nuestro personal

y posiciona-

miento

Chalecos Camardgrafos y periodistas
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Uno de los distintivos que los medios de comunicacién mas utilizados son los chale-

cos multiusos para portar todo tipo de materiales de una manera organizada.

Ilustracion 17: Chalecos

Costo:

Responsable Accién Cantidad Costo Resultados
Directora del | confeccion de 15 400.00 posicionamiento
canal chalecos

4.7.3.3 Herramientas de producciéon

Tanto las cAmaras de video como los micréfonos que se utilizan para los procesos de

comunicacién también seran portadores de nuestras marcas
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Ilustracion 18: micréfono y caAmara de video

Ilustracion 19: Libreta

Costo:
Responsable Accién Cantidad Costo Resultados
Directora  del | stikers 100 70.00 Posicionamiento
canal
libretas 1500 1000.00 Posicionamiento
1070.00 TOTAL
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4.7.3.4 Vehiculos

Los vehiculos de cobertura seran nuestros portadores de nuestra marca principales

ya que al ver nuestra imagen reconoceran

Ilustracion 20: Vehiculo

Costo:

Responsable Accién Cantidad Costo Resultados
Directora del | publicidad 5 1500 posicionamiento
canal Vehiculos

4.7.3.5 Material Promocional:

Para atraer la atencion de los televidentes hacia la pantalla de UTV se establece tacti-

cas promocionales como la de la implementacién de nuestra marca en articulos para

obsequiar, el mercado objetivo sera los estudiantes universitarios y publico en ge-

neral que expongan las mejores fotos de las estancias de nuestra localidades que
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hayan tenido la oportunidad de presenciar y capturarla en su teléfono, esto se ara a

travez de la red social de UTV Facebook

Ilustracion 21: Gorras

Nuestro cana

Costo:

Responsable Accién Cantidad Costo Resultados
Directora del | gorras 1000 700 posicionamiento
canal

Las gorras son de color rojo y blanco tanto para mujeres y hombres y porta en su
parte delantera la mara ce UTV, se tendra mayor interés en que los estudiantes sean
los primeros en usarlas, para que se relaciones con la marca lo mas rapido posible. Se

las obsequiara mediante especificaciones detalladas a continuacion.
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Ilustracion 22: Camisetas

Costo:

Responsable Accion Cantidad Costo Resultados
Directora del | camisetas 1000 500 posicionamiento
canal

La camiseta sera blanca se complementa con la gorra de esta manera en actividades
como caminatas de la universidad nos pondremos crear videos promocionales para
el posicionamiento de la imagen UTV. Pero su principal objetivo es ser parte de la

promocion para el fortalecimiento de la imagen corporativa.
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Ilustracion 23: Libretas

Su principal objetivo es los estudiantes universitarios para que el posicionamiento

de la imagen empiece desde los estudiantes universitarios asi a fuera.

Ilustracion 24: Pluma fuente

126



Costo:

Responsable Accién Cantidad Costo Resultados
directora del | implementacion 5000 450.00 posicionamiento
canal de pluma fuen-

tes promocio-

nales

Las pluma fuente seran el complemento del articulo anterior, etas tacticas de imple-
mentacion de material promocional estd enfocado a que el posicionamiento de la

imagen corporativa de UTV.

4.7.4 ESTRATEGIA 2

Manual de uso para la pagina Facebook para el posicionamiento de la imagen corpo-

rativa, ampliacién de sus servicios y cobertura de la programaciéon de UTV

4.74.1 TActicas
Creacion de la pagina oficial de UTV en la red social Facebook

La creacion de la pagina oficial en la red social de UTV nos trae muchos beneficios
por su facil aplicacién ya que esta red social nos ofrece muchas ventajas y oportuni-
dades de desarrollo y edicidn de contenidos, con el uso adecuado se puede lograr un
posicionamiento de la marca UTV de manera rapida y no representa una inversion

significativa.

e (Como tactica social de esta propuesta es dotar de una herramienta a UTV con

el cual obtendra lo siguiente:
» Posicionar la marca UTV a través de un medio masivo diferente
» Direccionar previamente a los televidentes que consuman nuestro ser-

vicio
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» Incrementar un servicio social participativo con la comunidad
> Satisfacer la necesidad de comunicarse de los televidentes

» Nos permitird una retroalimentacion para el fortalecimiento del pro-

yecto
» No significa costo monetario
» Base de datos
Pagina oficial “Nuestro Canal”

El objetivo principal de la pagina Facebook es para el posicionamiento de la imagen
corporativa de UTV como un medio de comunicacién publico sin fines de lucro ni in-
tenciones politicas, preocupada por extender los brazos de la educacién a través de

la sefial de televisién y servicios en internet.
1. Nombre de la pagina

Se ha escogido este nombre para ser acogido por la comunidad principalmente estu-
diantil Universitaria y después a toda la comunidad de la region sierra norte del pais
a formar parte de nuestro proceso de comunicacién compartiéndonos fotografias,
mensajes, comentarios o simplemente un me gusta a nuestros contenidos para el

cual nuestra pagina se vuelva popular entre nuestro entorno a través de la red.

128



Ilustracion 25: Facebook

n Busca personas, lugares y cosas Q UTV Nuestra canal Inicio 20+  Buscar amigos

Crear pagina

Anuncios #

Diplomado 100%
en linea
impactaredessodales.c
| om

socer g comprobads
teci g o e o

| la en casa By

Diplomado de

‘ Marketing en Redes
\ S | Socales - Inicio: 5 de
Y Junio de 2014 -
ety SN TR Costo: USD$167.00
_ &N b b _——
1 millén de fichas
‘ &) Me gusta N Mensaje # ¥ ‘ GRATIS

a * 2 personas estdn Jokokok

DoubleDown Casino -
Free Slots
Canal de television ’° PLAY
magazine familiar 'f:,' 98 FREE
DOUBLE
DOWN’
Informacién - Sugerir una edicién Me gusta DoubleDown tiene

todos los juegos de
casino: tragamonedas,
bingo, blackjack iy
mucho mds!

Jugar |- 1000 000

personas han jugado
a DoubleDown Casino
s rovg —_ - Eree Siotg

Publicar [ Foto / video

hitgifa'ww.fa\:ebook.comx’pages:‘Lauencasa_/'138298951 oy

2. Aplicaciones de uso de facebook

Uno de los principales objetivos de la red social de facebook es para desarrollar tac-
ticas de comunicacién integral con la comunidad, compartiendo imagenes o comen-

tarios para los siguientes objetivos:

e El uso de la pagina de red social de UTV sera para el posicionamiento de

la imagen corporativa
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ILUSTRACION NO 26 POSICIONAMIENTO

utv]

UTV saluda a nuestra linda Ibarra

Cuantos me gusta para mi linda Ciudad

Nuestro canal

v OLike

e Sera también para la extension de los servicios informativos de UTV a
través de la publicacion de avances informativos en formato imagen o

video.
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Ilustracion 27: facebook noticias

utv]

UTV saluda a nuestra linda Ibarra

La UTN se viste de fiesta, por la conmemoracion de un afio mas de
vida instituciunal mas informacion Hoy en Voces contexto Infoemativo 19h0oo

e Se dara avances de la programacion

Ilustracion 28: facebook avances

No te lo pierdas el dia de Hoy
Entranable tierra a las 20h00

La cultura de la poblacion
zuleta. UtV
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Para ser trasmitidas en programaciéon como segmento social, es la oportunidad para
que la gente nos hagan llegar informaciéon como por ejemplo, fotos propias tomadas
desde camaras digitales Tablet, teléfonos o cualquier otro dispositivo movil de foto-

grafia con los siguientes objetivos:
e Sereceptara informacion para la trasmision en la programacion de UTV.

Mediante la red social de facebook la comunidad podra compartir imagenes, comen-
tarios o simplemente demostrar su simpatia por actividades o frases que nos agra-

den con la accién “me gusta”.

En el segmento comunidad llamado “Tu Voz en TV” (informacién mas adelante) Para

el uso de la informacion recolectada en Facebook,

Los televidentes deben cumplir con los siguientes requisitos para formar parte de la

programacion:

e La pagina personal debera contener el nombre real de la persona que

publica ejemplo:

Ilustracion 29: facebook perfil

Noestro Nuestro canal
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e Debera contener comentario referente a la imagen ejemplo:

Ilustracion 29: facebook anuncios

Comentario: “esta foto la tome mientras me trasladaba al trabajo el dia de

ayery creo es un ejemplo de como debe ser la amistad”

3. Normas de Aplicacion:

e Uso especifico es para establecer un sistema de comunicacion integral

a través de comentarios, me gusta y comparte.
e Por ningin motivo se podra influir en sentido politico
e No se incitara a algin movimiento conflictivo

e Los comentarios y opiniones descriticas por los usuarios es de respon-

sabilidad propia y no de UTV.

e UTV jamas por ninguno de las razones existentes respondera ningin

comentario publicados por terceras personas.
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4. Uso de la herramienta por parte de los televidentes.

Me Gusta: los televidentes podran opinar de nuestros contenidos todo
los dias mediante el la acciéon de opinién me gusta, esto nos permitira

saber el nivel de impacto que esta teniendo nuestro servicios

Comentar: Los televidentes pueden comentar los contenidos que se
trasmitiran en la pagina, UTV television por ningdn motivo podra res-

ponder a ninglin comentario suscitado en la red.

Compartir: Compartira las imagenes que mas le gusten esto es el prin-
cipal objetivo de nuestra red, ya que si comparte nuestras imagenes

cada vez mds se ampliara el nimero de integrantes.

Compartir con UTV: se incentivara a la comunidad establecida por
pro el segmento definido a que comparta imagenes a través de face-
book para ser publicadas en nuestro canal ademas de incentivos como
promociones a las mejores fotografias mas votadas mediante la opcion

me gusta.

Ilustracion 27: Me gusta comparte y comenta

Nuestro cana

ﬁ Me gusta
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4.7.5 POLITICA 2

Incrementar el nivel teleaudiencia

4.7.5.1 Objetivo

Incrementar en un 10% el nivel de participacién de la teleaudiencia con UTV hasta el

afio 2015

4.7.5.2 Estrategias

Disefio de nuevo servicio informativo y educativo con contenidos sociales y comuni-

tarios en el noticiero Voces contexto informativo.

4.7.5.3 Tacticas

4.7.5.3.1 Creacion del segmento informativo educativo con servicios socia-
les y comunitarios con el nombre “Tu voz en TV”

e Presentacion del servicio

“Tu voz en TV” es un segmento del informativo Voces de UTV que promueve la edu-
cacion en valores a través del desarrollo y disefio de productos audiovisuales pro-
movidos por el canal y la comunidad en general con ayuda de las herramientas que
nos proporciona las redes sociales como facebook los cuales seran direccionados al

cambio social.

Para el segmento Tu voz en TV se desarrollara aspectos informativos como por

ejemplo:
> Educacioén en valores
» Inseguridad Vial

» Inseguridad ciudadana
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» Organizaciones comunitarias
» Turismo
> Desarrollo

» climatolégicos

¢ Disefio del segmento

Esquema del programa:

Tiempo

Introduccion al segmento informativo “Tu voz en TV”

30 segundos

Presentacion del valor de la semana

e Concepto
Sera la presentacion de un valor por semana puede ser valores
como la amistad, respeto amor, auto-dominio, auto-estima, etc.
En formato audio visual, disefiado para ser presentado el dia
lunes y el dia viernes de cada semana, también se lo subira a la

pagina oficial de UTV

Ademas de contar con la participacién de los televidentes me-
diante el aporte de fotografias acordes al valor de la semana
que nos lo hagan llegar a través de la red social con el incentivo
de que su fotografia serd anunciada en el noticiero. Del siguien-
te dia. También se regalara una gorra y una libreta reportera de

marca UTV.

3 min

Presentacion la “Nota del dia”
Sera una noticia pregrabada desde el dia anterior a la presenta-
cioén con tematica social y comunitaria como por ejemplo:

» Inseguridad Vial

3 min
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» Inseguridad ciudadana

» Organizaciones comunitarias
» Turismo

» Desarrollo

» climatolégicos

Corte intermedio 2 min
se aprovechara el corte para promocionar nuestra red social y

publicidad institucional tanto de UTV como de UTN

Presentacion noticia “Tu voz en TV” 3 min
Serd en formato mixto en vivo y pregrabado a la vez por las
siguientes caracteristicas:

se realizara una noticia previamente direccionada para ser gra-

vadas a primeras horas del dia

Despedida 27segundos
Se agradece la audiencia, se recuerda el valor de la semana se

incentivara a usar la herramienta de la pagina oficial de Face-

book.

Frase de culminacion jno se olvide que juntos hacemos nuestro 3 segundos

canal

¢ Responsables del segmento
Jefe de produccion

Se encargada del disefio del segmento, de direccional a los periodistas para la crea-

cion del material informativo del segmento “Tu voz en TV” los cuales son:

La primera noticia comunitaria sera la responsabilidad del jefe de produccion en de-
signar un tema diario a uno de los diferentes equipos de investigacion periodistica

para el segmento comunidad.
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El la noticia Tu voz en TV sera previamente direccionada por el jefe de produccién en

UTV.

Se encargara de diagramar las actividades del noticiero diariamente.

Presentador

El presentador principal de la noticias sera el encargado de dirigir el segmento y con

ayuda de los la informacion recolectada mediante los periodistas y la red social

Auxiliar de produccion

El auxiliar de produccion sera el encargado del uso de la red social de seleccionar la

informacion recolectada en la red social para la trasmision del segmento

2 Equipos de Periodistas y camaradgrafos

Son los encargados de la produccién de las noticias denominadas comunidad, las

cuales se trasmitiran en el noticiero Voces contexto informativo.
e Sustentacion del segmento

Para la realizacion de este segmento diariamente estara solventada por los salarios
de los trabajadores y la movilizacién sera sustentada por el departamento de tras-

porte de UTV.

e Difusion a través de la pagina oficial de UTV

Para garantizar la audiencia de programa se presentara imagenes promocionales en

el perfil de Facebook indicando el tema el dia y la hora de presentacion.

La cuenta en Facebook también nos ayudara para promocionar la programacién de
UTV anticipadamente. Se dara a conocer a la comunidad que cuente con un perfil en

la red social y nos ayan dado el Me gusta a la pagina
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e Proceso y requisitos para los televidentes puedan compartirnos
» Primero tener claro el nombre de perfil que nos comparte su foto

» Segundo escribir un cometario explicando donde lo ha tomado la foto con

un comentario.

Sera un medio de participacion de la comunidad para juntos hacer “Nuestro canal”,
nos ayudaran haciéndonos llegar fotografias en sentido positivo con temas relacio-
nados a lo turistico o comentarios de opinién que nos motiven a un cambio de acti-
tud social. Ademas de brindar la posibilidad de comunicarse con denuncias de pro-

blematicas que afecten a la comunidad.

4.8 ESTRATEGIANO 2

Implementacion de estrategia publicitaria y promocional
4.8.1 TACTICA
4.8.1.1 Elaboracion de spot publicitario 1

Una de las ventajas de este proyecto es que al ser para la television podemos crear

nuestra propia publicidad y asi no incidir en costos.

e Nombre del spot

El nombre del spot sera “yo soy UTV y juntos hacemos Nuestro canal” servira para
fortalecer la imagen corporativa de UTV y reforzar la implementacion del nuevo iso-

logotipo.

e Responsables:

Jefe de produccion: se encargara de direccionar a los camarégrafos para realizar la
diferente toma especificada y al auxiliar de programacién de la edicion de la publici-

dad.
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Camaradgrafo: se encargara de realizar la toma de video de acuerdo a lo especificado

y entregarlas
Auxiliar de TV: editara el video y lo dejara listo para la trasmisién

Presentador principal de noticias: serd quien finalice el spot diciendo la frase “yo

soy UTV y juntos Hacemos nuestro canal”

e Tomas sugeridas

Se realizara 10 diferentes tomas en los interiores de la Universidad a los estudiantes
trabajadores administrativos docentes o autoridades quienes se les ara repetir la fra-

se Yosoy UTV
Listado de personas sugeridas:

» Dos tomas de una secretarias de cualquier dependencia de la Universi-
dad

» Dos tomas de Un docente

» Dos tomas de grupos de 3 estudiantes no importa sexo
» Dos estudiantes de en actividades deportivas

» Dos a decision el camarografo.

Para la creacion de este spot es necesario de la creatividad de los responsables, y del

compromiso voluntario por hacerlo bien

e Desarrollo del spot
Se editaran en forma secuencial 5 tomas seleccionas con fondo musical y al final
Primera escena: secretaria (yo soy UTV)
Segunda escena: estudiante (yo soy UTV)

Tercera escena: Docente (yo soy UTV)
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Cuarta escena: estudiante grupo de tres (nosotros somos UTV)
Quinta escena: libre Eleccién (yo soy UTV)

Sexta escena: presentador principal de noticias (Yo soy UTV y juntos hace-

mos Nuestro canal)
Final: introduccién de nuestro isologotipo
Los spot se trasmitiran en cortes publicitarios de los programas en vivo de UTV
¢ Sustentacion del spot

Para la realizacion del spot los costos seran solventados por los salarios de los traba-
jadores de UTV y la movilizacién requerida sera sustentada por el departamento de

Trasporte de la Universidad Técnica del Norte. Se usaran los equipos propios de

4.8.1.2 Disefio de spot publicitario 2

Una de las ventajas de este proyecto es que al ser para la televisién podemos crear
nuestra propia publicidad y asi no incidir en costos. Pero este spot se necesitara de la

inversion para la creacidn de un single por parte de Armando Chiliquinga.

e Nombre del spot

El nombre del spot sera “yo soy “UTV” servira para fortalecer la imagen corporativa
de UTV y reforzar la implementacion del nuevo isologotipo a través de la incentiva-
ciébn emotiva de la creacién de un single de 30 segundos creado por Armando Chili-

quinga letra y musica de la marca.

e Costo de laletray musica

especificacion Tiempo costo
musica y letra de la marca | 30 segundos 1200.00
UTV
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Produccién audio visual 30 segundos salarios y departamento

de trasporte

Total 1200.00

e Responsables:

Directora del canal: se encargara de gestionar el financiamiento del single mediante

la gestion y las relaciones publicas,

Jefe de produccion: se encargara de direccionar a los camarégrafos para realizar la
diferente toma especificada y al auxiliar de programacién de la edicién de la publici-

dad.

Camarografo: se encargara de realizar la toma de video de acuerdo a lo especificado

y entregarlas

Auxiliar de TV: editara el video y lo dejara listo para la trasmisién

e Tomas sugeridas

Se realizara 30 diferentes tomas en exteriores de la Universidad no importa el audio,
tienen que ser imagenes de personas en actividad normal, nifios estudiantes vende-

dores ambulantes trabajadores en los diferentes escenarios de la ciudad.
e Listado de personas sugeridas:
» Tomas de la ciudadela universitaria
» Dos tomas de la laguna de Yahuarcocha
» 5 tomas de parque Bulevar Céntrica
» Mercado Amazonas

» Parque la Merced
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Parala

» 10 adecision el camardgrafo.

creacion de este spot es necesario de la creatividad de los responsables, y del

compromiso voluntario por hacerlo bien, ademas el fondo musical sera el single ela-

borado

para trasmitirse en la emisora universitaria y para la elaboracién del spot

como fondo musical.

Desarrollo del spot

Se editaran en forma secuencial 5 tomas seleccionas con fondo musical y al final

Primera escena: ciudadela Universitaria

Segunda escena: yahuarcocha

Tercera escena: parque la merced

Cuarta escena: parque bulevar

Quinta escena: mercado Amazonas

Sexta escena: de libre decision

Final: introduccion de nuestro isologotipo

Los spot se trasmitiran en cortes publicitarios de los programas en vivo de UTV

4.8.1.3

Promocion

Se armara un total de 50 sets de periodismo conformada por una gorra una

camiseta una libreta y pluma fuente con la marca UTV

Se escogera a la fotografia compartida en el muro de UTV de la red social que
tenga mayor numero de me gusta y se le enviara un mensaje por interno in-
formandole el lugar y la hora para retirar el combo de reportero que se a ga-

nado.

143



4.9 MATRIZ DE ACCIONES, ACTIVIDADES, PLANES Y COSTOS
CUADRO NO
TIEMPO DE
) OBJETIVO | ESTRATEGIA ACCION RESE?}: SA- EJECUCION PRES,},I (I)) UES- RESULTADO
POLITICA INICIO | FIN
Politica 1 Incrementar | Desarrollo y Nuevo logotipo | Especialista 13 Ene | 25 Ene 0.00 comprension de
Fortalecer la|enun 15% |estructuraciéon en marketing la imagen corpo-
imagende |elnumero |de la composi- (Autor del rativa de UTV
UTV de personas |ci6on imagen proyecto)
que conoz- |visualde UTV |El nuevo eslo- |Especialista 13 Ene | 25 Ene 0.00 comprension de
can de los gan: en marketing la imagen corpo-
servicios de (Autor del rativa de UTV
UTV enla proyecto)
region sie- Evento de lan- |Especialista 26 julio | 26 julio 0.00 comunicacion e
rra norte zamiento de la | en marketing informacion de la
del pais has- nueva imagen | (Autor del marca
ta el afio corporativa proyecto
2015
Logotipo programador | siem- | siem- salario Comunicacion de
siempre en master pre pre la marca perma-
trasmision nentemente.
Creacion de Directora del 15de | 20de 100.00 Comunicacion de
credenciales canal julio julio la marca perma-
nentemente.
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implementa- directoradel | 18de | 28de 670.00 certificacion de

cion de colores canal julio julio nuestra docu-

institucionales mentacién

en materiales

de documenta-

cion

creacion de Directora del 18de | 28de 400,00

chalecos de canal julio julio posicionamiento

periodistas de imagen

implementa- 18de | 28de

cion de la mar- | Directora del julio julio posicionamiento

caUTVenlas |canal 1070,00 de imagen

herramientas

de produccién

implementa- ] 18§e 5de o ]

cién de la mar- Directora del julio | agosto po§1c1onam1ento

ca UTV en los canal 1500,00 de imagen

vehiculos

18 de 5de

Material Pro- | Directora del julio | agosto posicionamiento

mocional canal 1650.00 de imagen
Manual de uso |Creacién dela |Especialista 1de 7 de Cobertura y po-
para la pégina pagina oficial | en marketing julio julio 0,00 sicionamiento de

de UTVenla (Autor del la marca de UTV
Facebook para|red social Fa- |proyecto

cebook

145




el posiciona-
miento de la
imagen corpo-
rativa, amplia-
cion de sus
servicios y
cobertura de la
programacion

de UTV

Disefio de ma-
terial publici-
tario para la
red social en
facebook

Auxiliar de
produccion

siem-
pre

siem-
pre

Salario

Cobertura y po-
sicionamiento de
la marca de UTV

Seleccién de
material in-
formativo edu-
cativo com-
partida en la
red social fa-
cebook

Auxiliar de
produccion

siem-
pre

siem-
pre

Salario

Cobertura y po-
sicionamiento de
la marca de UTV

implementa-
cion de ima-
genes disefa-
das para in-
formar avan-
ces de la pro-
gramacion de
UTV

Auxiliar de
produccion

siem-
pre

siem-
pre

Salario

Cobertura y po-
sicionamiento de
la marcade UTV

Control de uso
de la red social
de acuerdo a
las normas
establecidas

Todo el per-
sonal de UTV

siem-
pre

siem-
pre

Salario

Cobertura y po-
sicionamiento de
la marcade UTV

Incrementar
el nivel tele-
audiencia

Incrementar
en un 10%
el nivel de
participa-
cion de la
teleaudien-
cia con UTV

Creacion de un
nuevo servicio
informativo 'y

educativo con

Creacion del
segmento in-
formativo edu-
cativo con ser-
vicios sociales
y comunitarios
con el nombre

Especialista
en marketing
(Autor del
proyecto

1de
julio

15 de
julio

0,00

Posicionamiento
de la Marca
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hasta el afio
2015

contenidos so-
ciales y comu-

nitarios en el

“Tuvozen TV”

noticiero  Vo- Prgcticas ope- |Personal de _ 1.6 Qe ZO Qe Salarios Especializacion
rativas del UTVy especia- | julio julio

ces  contexto |segmento lista en mar-

informativo keting (autor

del proyecto)

Difusién a tra- | Auxiliar de siem- | siem- Salarios Cobertura y po-
vés de la pagi- |produccion pre pre sicionamiento de
na oficial de la marca de UTV
UTVv

Implementa- Disefio de spot | Especialista 1de 23 de Salarios Posicionamiento

. publicitario 1 |en marketing julio julio de la Marca
ciéon de estra-
(Autor del
tegia publicita- proyecto) y
. personal de

ria y promo- UTV

cional Realizar las camardgrafos 3de 7 de Salarios Creacion de ma-
diferentes to- julio julio terial publicitario
mas para el
desarrollo del
spot
Editar y dia- Auxiliar de 8 de 15de Salarios Posicionamiento
gramar el spot | produccién julio julio de la Marca
publicitario
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Trasmision de | Control mas- siem- | siem- Salario Posicionamiento
material publi- | ter pre pre de la Marca
citario en pro-
gramacion
propia del ca-
nal
Disefio de spot | Especialista 25de | 15de Salarios Posicionamiento
publicitario 2 | en marketing sept. oct. de la Marca
(Autor del
proyecto) y
personal de
UTV
Realizar las camarografos | 27de | 17 de Salarios Creacion de ma-
diferentes to- sept. oct. terial publicitario
mas para el
desarrollo del
spot
Editar y dia- Auxiliar de 18de | 25de Salarios Posicionamiento
gramar el spot | produccion oct. oct. de la Marca
publicitario
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Creacion de Contrato Ar- 25de | 15de 1200.00 Posicionamiento
musicay letra |mando Chili- sept. oct. de la Marca

de la marca quinga
UTV

Trasmision de | Control mas- 26 de | siem- Salario Posicionamiento
material publi- |ter oct. pre de la Marca
citario en pro-
gramacion
propia del ca-
nal

Promocionar |Auxiliar de 25de | Hasta Salario Posicionamiento
la marca atre- |produccion julio. | agotar de la Marca

ves del concur- stock
so la foto mas
votada en la
marca

4.10 COSTO TOTAL DEL PROYECTO

El costo total del proyecto figurara entre los 6500 a 7000 ddlares los cuales seran invertidos en el posicionamiento de la imagen
a través de medios publicitarios, promocionales, y nuevos servicios informativos. A demas es de entender que los costos no
tendran retorno de la inversion ya que es una estrategia social propuesta para una entidad publica sin fines de lucro. Pero las

ventajas que se obtendra de obtener una maraca posicionada y fortalecida es lo mas importante.
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CAPITULOV
5. IMPACTOS

En el presente capitulo se realizara un analisis detallado de los aspectos positivos o
negativos que el proyecto genera en diferentes areas o ambitos con los que el pro-

yecto estara relacionado, para su andlisis se tomara en cuenta los siguientes pasos.

5.1 RANGOS DE CALIFICACION

En primer lugar se establecera una tabla con los siguientes rangos de nivel de im-

pacto que va desde -3 hasta 3 positivo.

Rango Nivel
-3 Impacto alto negativo
-2 Impacto medio negativo
-1 Impacto bajo negativo
0 No hay impacto
1 Impacto bajo positivo
2 Impacto medio positivo
3 Impacto alto positivo

5.1.1 GRAFICO MATRIZ DE IMPACTOS

En forma horizontal se pondra rangos de impacto. Mientras que verticalmente se de-
tallara una serie de indicadores, dandoles una valoracién que se crea conveniente,
luego realizamos la sumatoria de los valores y dividiendo para el namero de indica-
dores, por ultimo el resultado de esta operacion. Se realizara un analisis de cada in-

dicador y nos dara como resultado el nivel de impacto.

3-2|-1]0 1 2 3

TOTAL

Sumatoria
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5.2  SOCIO-CULTURAL.

En el presente proyecto se han identificado algunos aspectos considerados impor-
tantes Para el andlisis de esta matriz pero se ha dispuesto estas como las importan-

tes.

Mejora de la calidad de vida: es importante para mejorar la calidad de vida de la
comunidad a la que se pretende educar, ademas que se ayudara en tematicas sociales

y problematicas.

Bienestar comun: la satisfaccion de ayudar al préjimo es un sentimiento que no tie-

ne valor monetario, pero si es muy gratificante-

Participacion con las personas: este es un proyecto muy dindmico que ademas de
colaborar con la educacidn, ellos formaran parte de nuestros programas porque

promoveremos la participacion activa de la comunidad

Alianzas estratégicas: para el cumplimiento de nuestros objetivos es necesario las

alianzas estratégicas para tener mayor credibilidad.

Socio cultural 3] -2 -1 0 1 2 3
Mejorar calidad de vida X
. , X
Bienestar comun
. .. X
Participacién con las personas
. , X
Alianzas estratégicas
TOTAL
Sumatoria 2 2 3
Promedio 1.75
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5.2.1 ANALISIS

En los socio cultural se puede entender que se ha tendra un impacto sociocultural
media alto positivo, lo que es muy adecuado para la implementacion del proyecto ya
que es beneficiosos para todos. Ademas que se puede contar con la colaboracién de

otras organizaciones como facultades o el municipio.

5.3 EDUCATIVO :

Capacitacion: Para el cumplimiento de nuestros objetivos es necesario la capacita-
cion del personal sobre temas de marketing social, responsabilidad social. Marketing

estratégico y objetivos.

Incremento de conocimiento: iremos adquiriendo conocimiento y experiencia con-

forme transcurra el proyecto. En nuevas formas de realizar nuevos programas.

Investigacion: nos ofrece nuevos segmentos y el comportamiento de los televiden-

tes ademas de sus gustos y preferencias

Pasantias y practicas: ya que una de las Debilidades de UTV es un nimero reducido
de personal, es necesario que la participaciéon de estudiantes se mayor, dandoles la

oportunidad de adquirir experiencia laboral ademas de experiencia profesional.

Educativo -3 ]-2|-1,0 1 2 3
Capacitacién. X
Incremento de conocimientos. X
Investigacion. X
Pasantias y practicas. X

TOTAL
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Sumatoria 2 6

Promedio

Analisis

El impacto generado por este proyecto a la educacion es de medio positivo alto, lo
cual se considerara beneficioso para la comunidad y empleados de UTV, cabe resaltar
que esto es un proyecto educativo, lo que es necesario la capacitacién para lograr los
objetivo y el entendimiento para evaluarlos, ademas de dar la posibilidad a estudian-

tes a ser practicas preprofecionales. Definitivamente es beneficioso para todos.

5.3.1 IMPACTO INSTITUCIONAL

Relaciones internas: es evidente que al dar una direccién y establecer objetivos
reales las relaciones internas mejorarian, porque cada uno tendria responsabilidades
especificas ademas de la satisfaccién de ayudar al préjimo ayudaria a estrechar los

lazos de amistad de los empleados de UTV .

Gestion: El nivel de gestion de UTV television universitaria estd limitada a las rela-
ciones internas de la universidad técnica del norte, no se tiene mucha experiencia en

la gestion a nivel regional.

Comunicacion Interna: este proyecto ayudaria a la comunicacién interna pues al
proponer objetivos claros y precisos evitariamos la confusién que normalmente ata-

ca a los empleados de UTV.

Incentivo administrativo: el sistema administrativo tendria un nuevo incentivo ob-
jetivo ya que la estructuracion de un plan estratégico de marketing social perimte

una administracién mas saludable.

Impacto institucional 3,-2|-1]0 1 2 3
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Relaciones internas X
Gestion X

. X
Comunicacidén interna

. .. . X
Incentivo administrativo
TOTAL
Sumatoria -3 -1 2 -2
Promedio -0.5

Analisis
Este es un indice bajo de impacto pues se intentara reforzar las actitudes de la se inten-
tar dar solucién mediante el proyecto. Por su capacidad de motivar con lineamientos

estratégicos.

4.5.1 Resumen de impactos FODA

Impactos Rango
Socio cultural 1.75
Educativo 2
Institucional -0.5
Total 3.25
Promedio 1.08

4.5.1.1 Analisis
En forma general el plan estratégico de marketing tiene un impacto global media
baja positiva; donde todas las estrategias propuestas van a mejorar el nivel de ima-
gen corporativa UTV television universitaria”, asi de esta forma el proyecto se con-
sidera viable su aplicacién y tendra gran impacto en la sociedad.

CONCLUSIONES
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Una de las principales fortalezas de UTV televisidn universitaria es el que forme par-

te de la Universidad Técnica del Norte

Una de las principales oportunidades que tiene UTV television universitaria es el he-
cho que el estado Ecuatoriano esta apoyando a los medios de comunicaciéon que su
servicio sea educativo, apoyandolos con programas educativos que el gobierno pro-

duce

Una de las debilidades mas fuertes de UTV television universitaria es que no cuenta

con el suficiente personal

Una de las principales amenazas de UTV television universitaria es el ingreso de em-

presas que brindan el servicio de television de sefial por paga

Existe el suficiente material bibliografico para la investigacion para la implementa-

cion de un programa de marketing social estratégico

Se ha identificado una demanda potencial alta lo que facilita en la eleccién de los me-

jor segmentos potenciales

Se ha identificado que existe un nivel bajo de oferta en servicios de programas de te-

levision educativa

Existe una demanda insatisfecha muy alta en lo que significa que este proyecto tiene

niveles altos de aceptacion por parte los televidentes de la region sierra norte de pais
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion de planes estratégicos de accion para el funciona-
miento administrativo adecuado de UTV, en el cual se plasme objetivos y metas los
cuales son los pardmetros para la evaluacion de los mismos. Ademas del el uso del
internet para estrategias de publicidad y promocién Se recomienda el uso de las re-
des sociales como un servicio mas de UTV, para esta manera tener mayor contacto
con los televidentes y crear una base de datos, también es una herramienta que re-

duce costos y es un medio masivo de comunicacidn.

Se recomienda la interdiccién de nuevos programas de televisién, no es conveniente
que por llenar la mayoria de espacios de tiempo al aire en la televisién universitaria

se introduzca.

Es necesario que se implemente a las relaciones publicas para incrementar asi mas
oportunidades para UTV television universitaria tenga la posibilidad de mejorar sus

servicios.

Al contar con poco personal en UTV televisidn universitaria necesario que la parti-
cipacién de los estudiantes Universitarios se mas activa y en mayor cantidad, ya que
se puede implementar actividades como pasantias para contar con la colaboracion

de ellos
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

ENTREVISTA DIRECTORA DEL CANAL UTV TELEVISION UNIVERSITARIA

Cargo:
Nombre:
Profesion:

1 ;Cuenta UTV television universitaria con vision mision y principios la-
borales? Detallenos brevemente su significado.

» Respecto a la mision:
» Respecto a la vision:
» Respecto a las Politicas:

2 ;Cuenta UTV television universitaria con un Organigrama funcional

operativo?

3 (Cuenta UTV television universitaria esquema de funciones laborales

definidas?

4 ;Cuenta UTV television universitaria con una planificacién estratégica
operativa a corto y largo plazo para el posicionamiento de la imagen
corporativa?

5 ¢(Cuenta UTV television universitaria con técnicas para el posiciona-
miento de la marca en su sector?
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6 ;Cuenta UTV television universitaria con actividades de responsabili-
dad social?

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

Encuesta dirigida al personal de UTV television universitaria
Marque con una X la respuesta que considere la correcta

1. ;Comprende Usted el significado de la Mision y Vision de UTV Television
universitaria?

> Si ()
> No ()

2. ;Esta usted de acuerdo con el planteamiento que expresa la mision y vi-
sion de UTV television Universitaria?

Muy de acuerdo ()
De acuerdo ()
Poco de acuerdo ()
Nada de acuerdo ()
En desacuerdo ()

VVVVYY

3. ¢(Esta usted de acuerdo con los objetivos a largo plazo de UTV Television
universitaria?

Muy de acuerdo ()
De acuerdo ()
Poco de acuerdo ()
Nada de acuerdo ()
En desacuerdo ()

VVVVYVYY

4. ;Tiene claros cuales son los objetivos de UTV Television Universitaria
que se ha planificado para este afio?

Muy claro ()
Claro ()
Pococlaro ()
Nadaclaro ()
Desconoce ()

VVVVYY
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5. ¢(Conoce usted el organigrama sobre como esta estructurado UTV televi-
sion universitaria?

> Si ()
> No()

6. ;Se evalian y controla el cumplimiento de los procesos y objetivos de
UTV Television universitaria?

» Siempre ()
» Casisiempre ()
» Raravez ()
» Nunca ()
» Desconoce ()

7. ¢(Segun su criterio cual es el nivel de posicionamiento de la imagen cor-
porativa de UTV Television Universitaria en la mente de los televiden-
tes?

Muy posicionada ()
Poco posicionada ()
Algo posicionado ()
Nada posicionada ( )
Desconoce ()

VVVVY

8. (;Sesiente identificado con la imagen corporativa del Canal?

Muy identificado ( )

Poco identificado ( )
Algo identificado ()
Nada identificado ()

VVVYVYY

9. ¢(Existen politicas o normas para el mejoramiento continuo y brindar
servicios de calidad?

> Si ()
> No()
» Desconoce ()

10.Seguin su opinion, ;Cual es eje principal de UTV television universitaria?
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» Educativo ()
> Entretenimiento ()
» Informativo ()
» Cultural ()

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

La siguiente encuesta tiene como objetivo determinar los gustos y preferencias de la
comunidad de la region sierra norte de pafs, para la implementacién de programas edu-
cativos y campanas publicitarias de caracter social.

DE ESTAR DE ACUERDO, AGRADECEREMOS CONTESTAR LAS SIGUIENTES PRE-
GUNTAS:

1. ;Considera usted importante que los medios de comunicacion sean educa-
tivos?

Muy importante
Importante

No se pronuncia
Poco importante
Nada importante

N O I IO B

2. :.Qué canal de television considera usted es un medio de comunicacién
educativo?

Ecuavisa

Tele Amazonas

RTS

Gama

Canal uno

Telecentro

ECTV

TVN (Imbabura)

UTV (Imbabura)
[0 RTU

(010 oo JIPT 00 1 1

N Y Y Y O B

3. Esta usted satisfecho con la programacion educativa que actualmente tras-
miten los medios de comunicacién

71 Muy satisfecho
71 Satisfecho
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|

No se pronuncia
[1 Poco satisfecho
[1 Nada satisfecho

4, (Qué programacion educativa usted disfruta mas frecuentemente?

TECNOLOGICOS
INVESTIGACION
SALUD

SOCIALES
DESARROLLO
INFORMATIVOS
DESCUBRIMIENTOS
TURISTICOS

OTROS

N Y o O O O

5. (Para usted cual es el momento mas adecuado para su programacion favo-
rita?

Enla mafiana ( )

Enlatarde ( )

Enlanoche ( )

6. ;QUE TIEMPO DEDICA USTED A VER TELEVISION AL DiA?

De 30 min a 60 min ()
De 60 min a 90min ()
De90 mina 120min ()
Mas de dos Horas ()

7. :.Con qué frecuencia usted mira la programacion de UTV television univer-
sitaria?
Diario ()
Semanal ()
Mensual ()
De vez en cuando ( )
Nunca ()
8. :Con qué objetivo sintoniza la programacion de UTV television universita-
ria?
1 Informacion
"1 Educacion
'] Entretenimiento
"] Cultura
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0

no contesta

Otro, ;cudl?....nrssssnsnsnsesssasases

9.

;cudl es el programa que usted ve con mas frecuencia de UTV television

universitaria?

=)
o
gDDDDDDDDDDDDDD

10.

VOCES CONTEXTO INFORMATIVO
SALUD AL DIA

ZONA TIC

INGLES “TOC”

COMENTARIO SEMANAL. (DR. ANTONIO POSO)
SERIES INFANTILES

DOCUMENTALES

ENTRANABLE TIERRA

CINE EN FAMILIA

EDUCA (TELEVISION PARA APRENDER)
ENLACE CANAL ENCUENTRO

ENLACE CANAL TELE SUR

NO CONTESTA

NINGUNO

Como considera usted si, ;UTV television universitaria fuera un canal de

television educativo y promueve la mejora de la calidad de vida de la comunidad?

0 T I B B B O

11.

Muy bueno
Bueno

Regula

Malo

Muy malo

No se pronuncia

Segun su criterio cual es la tematica social mas importante en el cual UTV

television universitaria. Deberia promover como medio de comunicacion.

N Y Y B

SEGURIDAD VIAL

SEGURIDAD CIUDADANA

CONSUMO DE ALCOHOL

INICIACION EN LAS DROGAS.

EMBARAZOS NO DESEADOS.

ACOSO ESCOLAR O 'BULLYING',

EDUMOTIVACION (MOTIVACION AL TRABAJO)
PROBLEMAS DERIVADOS DEL MAL USO DEL INTERNET.
PRIMEROS AUXILIOS
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[0 I O O B O

18.
[
0
19.
0
[
20.
[
[

CALENTAMIENTO GLOBAL,
PROBLEMAS DE LA SALUD
VIOLENCIA INTRAFAMILIAR
DESNUTRICION

Cuenta usted con television por cable

Si

No

Cuenta con internen en casa

Si

No

Usted dedica tiempo a ver television online
Si

No

D)1 <Y of (1) 1 K
L0 o1 o - Tl (1) [
| DX b X
Teléfono......ccccvecvevve v vvnvnvenens

Sexo (M) (F)

Nivel de instruccion.........cccecevvevverens
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