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RESUMEN

La Asociacion Internacional de Estudiantes de Ciencias Economicas y
Comerciales (Aiesec, por sus siglas en francés) y el Modelo de las Naciones Unidas
(MUN, por sus siglas en inglés) son dos asociaciones estudiantiles internacionales
las cuales tienen representacion en la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB).
Mientras Aiesec se enfoca en la ejecucion de proyectos para fomentar el liderazgo y
el intercambio estudiantil, el MUN simula la operacion de una Asamblea General en
una conferencia de las Naciones Unidas en funcion de fomentar valores
diplomaticos y de compromiso. A pesar de que ambas asociaciones efectian
actividades diferentes, estas poseen el mismo publico objetivo a la hora de llevar a
cabo su reclutamiento. Con el fin de conocer cual es la preferencia preponderante,
se realiza un estudio de mercado donde se comparara el posicionamiento percibido
de Aiesec versus el del MUN por los estudiantes de la UCAB para decidir su
participacion en los programas de las organizaciones. Para llevar a cabo la
investigacion, se revisaron textos tedricos sobre comunicaciones organizacionales,
estrategias de comunicacion, marketing, reclutamiento, entre otros. Partiendo de lo
anterior, se ejecutd una investigacion de tipo exploratoria en donde se aplicd, en
primer lugar, un modelo de entrevista no estructurada como instrumento para
conocer la estrategia comunicacional que sigue cada asociacion. Luego, se aplico
un modelo de encuesta como instrumento a una muestra compuesta por estudiantes
ucabistas pertenecientes a las carreras de las escuelas de Administracion,
Ingenieria, Derecho, Economia, Ciencias Sociales y Comunicacion Social para
conocer la percepcion que tienen estos sobre Aiesec y el MUN. Entre los principales
hallazgos, se concluye que la preferencia preponderante resulté ser por el MUN.
Asimismo, se demostré6 que el posicionamiento se puede considerar como una
ventaja competitiva influyente en la toma de decision final al aplicar a cualquiera de
estas asociaciones.

Palabras clave: Posicionamiento, estrategia comunicacional, ventaja
competitiva, reclutamiento
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ABSTRACT

The International Association of Students in Economic and Commercial
Sciences (AIESEC, by its French acronym) and the Model United Nations (MUN) are
two international student associations that have representation in the Andres Bello
Catholic University (UCAB, by its Spanish acronym). While Aiesec focuses on
developing projects to promote leadership and student exchange, MUN simulates
the operation of a General Assembly at a United Nations conference in order to
promote diplomatic values and commitment. Although both organizations perform
different activities, they have the same target audience when carrying out their
recruitment. In order to know what the preference is between these two associations,
a market research was done by comparing the perceived positioning of AIESEC
versus MUN by UCAB students to decide their participation in the organizations’
programs. In order to carry out the research, theoretical texts on organizational
communication, communication strategies, marketing and recruitment were
reviewed, among others. Based on the above, an exploratory investigation was done
in which an interview model was applied as an instrument to meet the
communication strategy followed by each association. Also, a sample survey was
applied as an instrument to students from Administration, Engineering, Law,
Economics, Social Sciences and Social Communication schools to find out what is
their perception about AIESEC and MUN is. Among the important findings, it is
concluded that the prevailing preference is for MUN. Also, it was demonstrated that
positioning could be considered as an influential competitive advantage in making a
final decision when applying to any of these associations.

Keywords: Positioning, communications strategy, competitive advantage,
recruitment
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INTRODUCCION

El psicologo aleman Erik Erikson (1968) sefala en su obra ldentidad,
Juventud y Crisis que en la etapa de la adolescencia ocurre una transicion donde los
roles pasan a ser de nifio a adulto. Esto genera una crisis de identidad en la cual el

adolescente lucha para conseguir una identificacion de si mismo.

Es durante este periodo cuando la mayoria de los jovenes ingresan a la
universidad y buscan efectuar actividades atractivas y coherentes con su
personalidad. Al estar sumergidos en un ambiente académico, los jovenes estan
expuestos a actividades y comunidades no solo propias de su universidad sino

también agrupaciones externas.

En el caso particular de la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB),
algunas de las organizaciones de integracion estudiantil que operan dentro del
campus son la Asociacion Internacional de Estudiantes de Ciencias Economicas y
Comerciales (Aiesec, por sus siglas en francés) y el Modelo de las Naciones Unidas

(MUN, por sus siglas en inglés).

Para que exista un buen rendimiento en las tareas de estas agrupaciones
estudiantiles es necesario que conformen un equipo productivo. Para ello “la imagen
de la organizacion en la comunidad (...) se reconoce como esencial para el éxito del

programa de reclutamiento” (Chruden y Sherman, 1998, p. 129).

Para Kotler y Armstrong (2004), “Una estrategia de posicionamiento eficaz
comienza con la diferenciacién de la oferta de marketing de la empresa respecto a
la de otras, de modo que se genere mas valor para el consumidor” (p.59). Tomando
en cuenta esta afirmacion, es preciso hallar el posicionamiento de las agrupaciones
como un elemento influyente en la eleccion del posible integrante en aplicar, o no,

para participar en los programas de las mismas.

De esta forma, se consideran que las organizaciones como Aiesec y el MUN
compiten dentro de la Universidad Catodlica Andrés Bello para reclutar miembros,

siendo su posicionamiento un elemento clave para lograr el éxito deseado.

12



Considerando las ideas planteadas y el hecho de que la investigadora del
proyecto fue miembro activo de Aiesec, se genera una motivacién por realizar un
estudio de mercado en donde se compare el posicionamiento de las dos
organizaciones mencionadas en la mente de los estudiantes de la UCAB al
momento de elegir en cuél de las instituciones participar. De alli, que el objetivo
general planteado sea comparar el posicionamiento de Aiesec versus el del MUN en
los estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello para decidir su participacion

en los programas de las organizaciones.

En este sentido y para efectos del siguiente trabajo, en el primer capitulo se
justifican las razones de la investigacion, se definen los objetivos y se delimita el

estudio en un tiempo y espacio.

Una vez planteado el problema, se presenta el marco referencial donde se
explica brevemente en qué consiste cada organizacion identificando su mision,

valores, entre otra informacién indispensable para conformar asi el capitulo Il.

El capitulo Il corresponde al marco tedrico que se origina a partir de un
recuento de conceptos y teorias de diversos autores, asi como el andlisis de
antecedentes de la investigacion necesarios para comprender mejor lo que se

pretende alcanzar a lo largo del trabajo.

Luego, en el capitulo IV se desarrolla el marco metodolégico donde se
identifica la modalidad, el tipo y el disefio de la investigacion. Ademas, se definen
las variables, la poblacion, la muestra, las técnicas de recoleccién, culminando con

una descripcion sobre el proceso de investigacion.

Por ultimo, en el capitulo V se analizaran los resultados que arroje cada uno
de los instrumentos implementados para hacer una reinterpretacion final. Una vez
analizados los resultados, se determinaran las conclusiones y recomendaciones que

derivaron de la investigacion en el capitulo VI.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 El Problema

En la Universidad Catolica Andrés Bello existen varias actividades extra
catedras que contemplan un reclutamiento de estudiantes. Dos de las actividades
parten de asociaciones estudiantiles internacionales: Aiesec y el MUN.

Expertos del mercadeo, Kotler y Armstrong (2004) definen al posicionamiento
como la ubicacion de una marca en la mente de su publico objetivo. Este “conlleva
la implantacion de los beneficios Unicos de la marca y de la diferenciacién respecto

de la competencia en la mente de los consumidores” (p.270).

Cuando se habla sobre una organizacion o asociacion en el mundo del
mercadeo, a esta se le puede considerar como una marca la cual debe construir una
posicion fuerte en la mente de su publico objetivo con base en sus ventajas

competitivas para asi vender sus productos o servicios de forma exitosa.

Si se considera la membrecia como un producto a ofertar por la organizacion,
entonces al formar su respectivo comité, el posicionamiento de la misma influye en
el atractivo del producto para su venta. Es decir, la posicion de la asociacion

determina la aspiracion de los estudiantes a incorporarse, 0 no, en la misma.

El reconocimiento de una organizacion puede ser una ventaja competitiva
sobre la cual se puede construir el posicionamiento. Para incrementar el
reconocimiento se deben realizar campafas externas e internas. Para la elaboracién

de estas se requiere de un analisis interno y externo, como un estudio de mercado.

Con el fin de efectuar un estudio de mercado, el problema de investigacion se
plantea de la siguiente manera: Comparar el posicionamiento percibido de Aiesec
versus el del MUN por los estudiantes de la UCAB para decidir su participacion en
los programas de las organizaciones. Para responder al planteamiento anterior se

formulan las siguientes interrogantes:

14



1. ¢ Cual es el publico objetivo de Aiesec y del MUN dentro de la UCAB?

2. ¢Cudles son los beneficios que los estudiantes de la UCAB perciben

obtener como valor agregado al participar en Aiesec y el MUN?

3. ¢Cuales son medios y canales a través de los cuales se difunden las
campaias publicitarias que ejecutan Aiesec y el MUN dentro de la UCAB?

4. ¢Cual es el contenido de los mensajes publicitarios y con que frecuencia

son emitidos por Aiesec y el MUN en la UCAB?

5. ¢Cudl asociacion estudiantil tiene mayor éxito en su proceso de

reclutamiento?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Comparar el posicionamiento de Aiesec versus el del MUN en los estudiantes
de la Universidad Catdlica Andrés Bello para decidir su participacion en los

programas de las organizaciones.

1.2.2 Objetivos Especificos
1. Identificar el publico objetivo de Aiesec y del MUN en la UCAB.

2. Describir los beneficios que obtienen los estudiantes como valor agregado, al
participar en Aiesec y el MUN.

3. ldentificar los canales de difusion de las campafas publicitarias de ambas
organizaciones en la UCAB.

4. Identificar el contenido de los mensajes publicitarios y la frecuencia de los
mismos emitidos por Aiesec y el MUN en la UCAB.

5. Comparar el éxito obtenido en el proceso de reclutamiento ejecutado por cada

organizaciéon en la UCAB.

15



1.3 Justificacién
Berganza y Ruiz (2005) determinan algunos criterios que justifican una

investigacion. Para el presente proyecto se considera que aplican los siguientes
criterios: conveniencia, proyeccion social, implicaciones practicas y aporte

metodologico.

Es conveniente realizar este estudio dado que la autora de la investigacion,
como antiguo miembro de Aiesec y estudiante de Comunicacion Social, cuenta con
la informacion y herramientas precisas para llevar acabo el proceso de
investigacion. Ademas, para una indagacion profunda, el investigador mantiene
relaciones estrechas con miembros actuales de Aiesec y del MUN pudiendo obtener
informacién adicional y apoyo en cualquier procedimiento necesario. También un
valor central de Aiesec es dejar legado, y como antiguo miembro del area de
mercadeo en Aiesec, la investigadora considera conveniente realizar el estudio de

mercado en beneficio del comité al cual pertenecid.

“Una investigacion tiene proyeccion social cuando responde a las demandas
de una sociedad determinada, un grupo social, instituciones, o sus resultados
previsibles pueden ser de interés para dichas instancias” (Berganza y Ruiz, 2005,
p.47). Partiendo de esta afirmacion, el estudio se inserta en el criterio de proyeccion
social. El Vicesecretario General de las Naciones Unidas, Jan Eliasson, al felicitar a
Aiesec en su aniversario numero 60, afirma que “Aiesec esta desempefiando una
tarea muy importante en términos de desarrollo de personas y movilidad

internacional” (https://www.youtube.com/watch?v=GTNrP1Cg_y4).

Por su parte, el MUN forma a sus miembros basandose en problemas reales,
tal como lo indica McIntosh (2001). Es asi como sus participantes son preparados
para resolver asuntos importantes de la sociedad. Ambas agrupaciones capacitan a
los jovenes para generar una evolucion en el mundo respondiendo a una demanda

de la sociedad que hoy en dia se encuentra en medio de una crisis.

Por otro lado, Berganza y Ruiz (2005) explican que se obtienen implicaciones
practicas a medida que se brinden soluciones a problemas de instituciones con la

realizacion de la investigacion.
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De esta manera, la investigacion da cuenta de implicaciones practicas ya que
promete un avance en capacidades productivas del comité local de Aiesec y del
MUN en la UCAB. El resultado representara un estudio de mercado que permitira, a
futuro, elaborar campafas efectivas para incrementar y fortalecer el posicionamiento
de ambas organizaciones en su publico objetivo. Una vez mejorado su
reconocimiento, se puede generar mayor interés del target a participar en los

programas de cada organizacion y una retencion sdlida de sus miembros.

Finalmente, una investigacion hace un aporte metodolégico cuando sus
resultados son utiles para otras investigaciones en el campo (Berganza y Ruiz,
2005). En este caso, el proyecto de investigacion planteado genera un aporte
metodoldgico ya que, como se menciond anteriormente, el estudio de mercado a

realizar permitira desarrollar una estrategia correctamente fundamentada.

1.4 Delimitacion
El siguiente trabajo de investigacion se limita al estudio del posicionamiento

percibido por estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) en su
sede de Montalban-Caracas, sobre la ONG Aiesec en comparacién con el Modelo
de las Naciones Unidas (MUN).

Para ello se hard un analisis comparativo sobre la posiciébn que ocupa cada
organizacion en la poblacion estudiantil universitaria de la UCAB, particularmente en
las escuelas de Administracion, Ingenieria, Derecho, Economia, Ciencias Sociales y
Comunicacion Social por ser estas las carreras de interés en sus procesos de

reclutamiento.
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CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

2.1 Aiesec
La Asociacion Internacional de Estudiantes de Ciencias Econdmicas y

Comerciales (Aiesec, por sus siglas en francés) es una organizacion mundial de
jovenes estudiantes y profesionales presente en 126 paises del mundo. Cuenta con
aproximadamente 70.000 miembros, en su mayoria estudiantes universitarios o
recién graduados, convirtiéndola en la organizacién internacional de jovenes mas

grande del mundo reconocida por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU).

Su acronimo en francés Association Internationale des Etudiants en Sciences
Economiques et Commerciales significa Asociacion internacional de estudiantes de
Ciencias Econdmicas y Comerciales. Aunque el nombre precisa estudiantes de
Ciencias Econ6micas y Comerciales, esto se debe a que sus fundadores cursaban
dicha carrera. No obstante, en la actualidad gran parte de los miembros estudian

distintas disciplinas educativas.

Aiesec posee una plataforma internacional que ofrece pasantias,
conferencias y oportunidades de liderazgo a sus miembros y participantes. Esta
plataforma esta compuesta por programas que integran una experiencia de
desarrollo combinando gestion y liderazgo mediante la ejecucién de voluntariados y
pasantias internacionales. Los programas son ejecutados en un pais ajeno al pais

de residencia del participante de manera de fomentar el intercambio estudiantil.

Tanto los miembros como los participantes de los programas son capacitados
mediante distintas formas de aprendizaje tales como experiencia de trabajo en
equipo, desarrollo personal, participacion en seminarios y otras practicas que
permiten potenciar el liderazgo. Al mismo tiempo, el intercambio trasnacional
permite conocer otras culturas e impactar positivamente a la sociedad mientras

surgen experiencias de diversion.
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2.1.1 Misién, Vision y Valores
A pesar de que no se identifica una mision en la pagina web oficial de la

organizacion, el comité de Aiesec de la Universidad San Francisco de Quito
establece la siguiente mision: “ser la plataforma internacional mas grande, para que
los jévenes descubran y desarrollen sus potenciales generando un impacto positivo
en la sociedad, a través de un ambiente global de aprendizaje, oportunidades de
liderazgo e intercambios profesionales internacionales” (https://www.usfq.edu.ec/

programas_internacionales/aiesec/Paginas/sobre_nosotros.aspx).

Su visién, “Paz y pleno desarrollo del potencial humano” si se puede
encontrar en su pagina web (http://aiesec.org.ve/venezuela/about-aiesec/mission/) al

igual que sus valores.

El nlcleo de Aiesec se basa en 6 valores principales:
1. Esfuerzo por la excelencia
2. Demostrar integridad
3. Activar el liderazgo
4. Actuar sustentablemente
5. Disfrutar la participacion

6. Vivir la diversidad

2.1.2 Historia
Aiesec remonta sus origenes en los afios 30 cuando representantes de

universidades de Europa comienzan a realizar intercambios para ejecutar pasantias
en programas Yy universidades especializadas en economia y negocios. Con la
Segunda Guerra Mundial, parte de los intercambios se paralizan. No obstante, en
Suecia, Bélgica y Checoslovaquia las actividades continlan y se crea Aiese,
predecesor de Aiesec.

En 1948 se funda Aiesec como respuesta a la posguerra para fomentar
relaciones amistosas entre personas de distintos paises y asi generar entendimiento
cultural. Inicialmente, la organizacion cont6 con la participacion de 7 paises. De ahi

proviene su identidad corporativa la cual recoge 7 personas caminando.
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Durante su primera década esta ONG crecid exponencialmente
expandiéndose a paises externos a Europa como Israel, Estados Unidos, Colombia,
Venezuela y Sur Africa.

En la actualidad, Aiesec esta presente en mas de 2.400 universidades entre
sus 126 paises miembros. Ha realizado alrededor de 35.000 intercambios y cuenta
con el apoyo de mas de 5.000 organizaciones, permitiéndoles ofrecer oportunidades

de liderazgo a alrededor de 27.500 estudiantes.

2.1.3 Estructura y Funcionamiento
A nivel internacional, Aiesec esta dirigida por una casa matriz la cual se

encuentra en la ciudad de Roterdam en los Paises Bajos. Esta oficina esta
compuesta por 21 jovenes provenientes de varias partes del mundo. “Su principal
responsabilidad consiste en supervisar las operaciones de todas las oficinas
nacionales de la organizacion” (http://aiesec.org.ve/venezuela/about-aiesec/aiesec-

structure/#toggle-id-1).

A nivel nacional, la organizacion cuenta con un comité principal, Aiesec
Venezuela, el cual encabeza una serie de comités a nivel local. Cada comité local
utiliza las universidades mas reconocidas del pais en su zona para basarse y

establecer sus oficinas en el campus de las mismas.

El comité local posee una estructura piramidal. En el tope de la piramide se
encuentra el presidente, le siguen los vicepresidentes de cada area que posea el
comité, por ejemplo mercadeo, alianzas estratégicas, finanzas, entre otros.
Enseguida se ubican los miembros quienes a su vez se jerarquizan en funcion de su

cargo en un comité organizador de un determinado proyecto.
Las funciones se dividen en: Presidente del Comité Organizador,

Vicepresidente de cada area de trabajo y el Comité Organizador, el cual vendria

siendo el cargo de menor jerarquia.
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En cuanto al funcionamiento de la organizacion, existe una gran variedad de
actividades que se realizan con el fin de mantener la membresia y cumplir con los
valores de la misma. Cada comité local tiene una cantidad de intercambios que
debe llevar a cabo por trimestre para mantener sus criterios de membresia y obrar

bajo el valor de “vivir la diversidad”.

El motivo de los intercambios que se efectian mediante la ejecucion de
proyectos que tengan una repercusion positiva en la sociedad es cumplir con los
valores de “actuar sustentablemente” y “demostrar integridad”. Para desarrollar una
propuesta atractiva a los aspirantes de intercambio en otros paises, se deben

ofrecer proyectos interesantes.

El disefio y la planificacion de estos proyectos es efectuada por un comité
organizador que surge entre los miembros del comité local para una posterior
ejecucion. El proyecto siempre sera llevado a cabo por los estudiantes en
intercambio, de esta forma se practica el valor de “activar el liderazgo”. Por ultimo,
periodicamente se celebra una serie de conferencias y reuniones a nivel nacional y
local donde se discute sobre la planificacion, se capacitan en areas de interés
cumpliendo con el valor de “esfuerzo por la excelencia” y se realizan actividades

recreativas para velar por el valor de “disfrutar la participaciéon”.

2.1.4 Aiesec en Venezuela
En 1958 se funda la Asociacion Civil AIESEC en Venezuela 58, nombre de la

persona juridica. Inicialmente, emprende sus actividades en la Universidad Central
de Venezuela (UCV). Sin embargo, con las tensiones politicas que existieron en la

época, mas el cierre de la universidad, se paralizan las actividades del comité.

En los afios 70 se plantea nuevamente la apertura de la organizacién y se
funda AIESEC UCAB y UNIMET, en la Universidad Catolica Andrés Bello y en la
Universidad Metropolitana, respectivamente. Una década después, se aumenta la
expansion tras el congreso latinoamericano realizado en Puerto La Cruz y en 1992
Aiesec Internacional le concede al comité nacional de Venezuela el premio al mayor

desarrollo en la region americana.
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Entre 1980 y 1990, se comienzan a presentar dificultades en el comité
nacional. Siendo Aiesec una asociacion cuyo sustento se fundamenta en el
intercambio estudiantil, la situacion econdémica en donde se desenvuelve la
organizacion afecta directamente al rendimiento de la misma. Una restriccion
cambiaria y la devaluacién de la moneda, situacién que se producia en aquella
época, influyeron de manera negativa en el poder adquisitivo de los venezolanos.
Esto imposibilitaba al comité nacional poder cumplir con el nUmero de intercambios

requeridos para subsistir.

No obstante entre 1986 y 1989, Aiesec Venezuela salda sus deudas
internacionales permitiéndole iniciar una nueva etapa. “Actualmente, AIESEC en
Venezuela cuenta con mas de 500 miembros voluntarios y sede en 7 ciudades del
pais: San Cristébal, Mérida, Maracaibo, Barquisimeto, Valencia, Caracas y Puerto

Ordaz” (http://aiesec.org.ve/venezuela/about-aiesec/aiesec-structure/#toggle-id-2).

2.1.4.1 Aiesec en la UCAB
Existe una vaga documentacion sobre la historia del comité local AIESEC

UCAB. No obstante, tras una serie de entrevistas a miembros antiguos como a
algunos cofundadores, se logra recopilar varios afios de trayectoria. Ademas, asi
como el comité nacional se ha visto en la necesidad de suspender sus actividades
por razones externas como tensiones politicas y econdmicas, el comité local en la

UCAB también ha sufrido las mismas consecuencias.

AIESEC UCAB se funda por primera vez en los afios 70 desempefando sus
actividades en conjunto con AIESEC UNIMET dentro de los espacios de la
Universidad Metropolitana. Luego, tras una decadencia de la economia en el pais
AIESEC UCAB cierra como comité local.

En 1990, por motivacién de un antiguo miembro y fundador del comité de la
UCAB en afos anteriores, Juan Ignacio Aristeguieta, el profesor José Alberto
Zambrano en conjunto con Miguel Goncalves, actual director de la escuela de
Administracion en la UCAB, Luis Sans y Tulio Capriles abren nuevamente el comité

local en la Universidad Catolica Andrés Bello.
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Durante esta gestion, se ejecutaron una serie de eventos como por ejemplo
el primer Conal (hoy en dia llamada Natco) que consiste en un congreso nacional
donde todos los miembros de la organizacion se retnen para discutir los planes
anuales de cada comité en funcién del plan nacional. Ademas, se hizo la
presentacion oficial del comité a las autoridades universitarias abriendo la primera
oficina de AIESEC UCAB en el campus.

Tras una trayectoria de 25 afios, AIESEC UCAB ha tenido una gestion
intermitente tratando de construir un posicionamiento estable en su publico objetivo
basandose en los programas que ofrece y los logros que ha obtenido la
organizacion como tal y sus participantes. Este comité local establece su propuesta
de ventas en el desarrollo de los siguientes valores entre sus miembros
participantes: una mentalidad global, perspectiva empresarial, responsabilidad

social, inteligencia emocional y un aprendizaje proactivo.

Actualmente, dada la crisis econdmica en Venezuela y el hecho de que gran
parte de las aerolineas han cerrado la venta de pasajes a venezolanos, AIESEC
UCAB se encuentra en periodo de dificultad. Hace un par de meses, el comité
perdié sus derechos de membresia por no cumplir con la cantidad de intercambios
necesarios para subsistir, pasando a ser un grupo de interés. En otras palabras, en
caso de que no se encuentre un comité local que los apadrine y se responsabilice

por su actividades, AIESEC UCAB corre el riesgo de cerrar nuevamente.

2.2 MUN
Las siglas MUN representan en inglés Model United Nations, en espafiol

Modelo de las Naciones Unidas. Segun la Asociacién de las Naciones Unidas de
Estados Unidos (Unausa por sus siglas en inglés) el MUN es una actividad
académica que simula la operacion de una Asamblea General en una conferencia
de las Naciones Unidas. Su esfuerzo consiste en ofrecer a los miembros una
comprension sobre el funcionamiento interno de la ONU, las relaciones
internacionales que se desenvuelven y fomentar habilidades en la diplomacia y el

compromiso.
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La participacion en el MUN consiste en dos etapas. Una de preparacion
donde los estudiantes se agrupan en equipos llamados delegaciones y se instruyen
en conocimientos generales necesarios para el debate. La otra es cuando se llevan
a cabo las conferencias para ejecutar los debates aplicando todo lo aprendido, es

decir, cuando se realizan las sesiones que simulan una conferencia real.

Tras un diagnostico comunicacional realizado por los estudiantes de
Comunicacion Social de la UCAB, Tinoco y Trenard (2014), para su trabajo de
grado, es apropiado afirmar que el MUN imparte conocimientos sobre investigacion,
oratoria, debate y redaccién. Ademas, su formacion implica un pensamiento critico,

trabajo en equipo y capacidad de liderazgo.

En las sesiones se llevan a cabo debates sobre cuestiones mundiales como
conflictos regionales, mantenimiento de la paz, derechos humanos, derechos de la
mujer, de los nifios, desarrollo econdmico y social, ciudadania global y el medio
ambiente. Estas se realizan alrededor del mundo y pueden ser organizadas por
colegios, universidades, organizaciones y otros grupos educativos. Dado que no hay
organo rector central, cualquiera puede crear una delegacion y registrarse en la

conferencia que desee.

Los participantes son catalogados como delegados los cuales se establecen
dentro de un comité o una delegacion. Una vez registrado el comité para asistir a
una conferencia, se le asigna un pais a representar. Estos deben investigar para
formular una posicién del ente que representan en cuanto a la cuestion en disputa y
asi defender su posicion en el debate (http://bestdelegate.com/mun-made-easy-

how-to-get-started-with-model-united-nations/).

2.2.1 Historia
A pesar de que no existe un registro oficial del nacimiento del MUN, Unausa

halla los origenes del MUN en una serie de simulaciones dirigidas por estudiantes
del Modelo de La Société des Nations (La Sociedad de Naciones en espafiol), una
organizacién intergubernamental creada en 1920 como resultado de la Conferencia

de Paz de Paris que culmina la Primera Guerra Mundial.
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Algunos consideran que la primera conferencia del MUN fue realizada por el
Modelo Nacional de las Naciones Unidas en Nueva York, otros creen que se realizé
en la Universidad de Berkeley y otros en Harvard. Lo cierto es que Unausa ha
servido como centro de intercambio de informacién y organizador de conferencias

por mas de sesenta afos.

A pesar de que el Modelo de las Naciones Unidas se origind en Estados
Unidos, existen comités y conferencias a lo largo del globo. No obstante, esta
actividad es completamente descentralizada lo que le ha permitido un crecimiento
de forma autonoma presentandose diferencias significativas en los procedimientos

de cada region.

Segun Unausa, mensualmente se llevan a cabo 400 conferencias durante el
afio escolar en los campus universitarios, grandes hoteles y centros de convencion
(http://www.unausa.org/global-classrooms-model-un/how-to-participate/getting-
started/frequently-asked-questions#how_did).

2.2.2 Estructura y Procedimientos
Con base en la experiencia de algunos participantes de la actividad, se revela

como el MUN, a pesar de ser una simulacion de una sesion real de la ONU, no es
preciso, ni en su estructura, ni en sus procedimientos (Ryan 2013
http://bestdelegate.com/un4mun-workshop-recap-4-big-differences-between-model-

un-and-the-real-un/). Para establecer una identidad, la ONU ha tratado de introducir

un reglamento universal, sin embargo cada comité mantiene sus codigos internos.

En cuanto a su procedimiento, existe un reglamento general que siguen la
mayoria de las delegaciones. Por ejemplo, el objetivo principal de toda sesion es
elaborar una resolucién y que sea aprobada. Una resoluciéon es un documento que
aborda el problema en cuestién y propone una solucién (http://bestdelegate.com/

mun-made-easy-how-to-get-started-with-model-united-nations/).

Unausa clasifica los tipos de debate que se desarrollan en una sesion como
formal e informal, también llamado caucus (http://www.unausa.org/global-

classrooms-model-un/how-to-participate/model-un-preparation/rules-of-procedure).
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e Debate Formal: en este se mantiene una lista ordenada de oradores y
delegados que presentaran su discurso en donde expresen su opinion al
comité. También se responden preguntas e introducen el debate sobre las
resoluciones y enmiendas. En caso de que no haya mas propuestas, el
comité se remonta al debate formal por defecto. Normalmente se sigue un
limite de tiempo.

e Caucus Moderado: es un receso temporal donde se suspenden las reglas
de procedimiento. Para llegar al mismo, un delegado debe hacer una
mocion para suspender el debate y el comité de votos. Este mejora el flujo
de la sesion, sobre todo cuando hay una lista de oradores larga. En este
tiempo, cualquier persona puede hablar, si se reconoce por la silla, es
decir, el Presidente. Hay un limite de tiempo comparativamente corto.

e Caucus No Moderado: en este los delegados se retnen informalmente con
otros delegados y el personal del comité para discutir y negociar los

proyectos de resolucion, enmiendas y otras cuestiones.

En cuanto a la estructura de la asociacion, cuando se representan una
Asamblea General existe una organizacion comun. Segun lo establecido en el
Reglamento General de Debate del Modelo Venezolano de las Naciones Unidas
(Movenu), la autoridad méas alta en una conferencia es el Comité Organizador
presidido por la Coordinaciéon General y la Secretaria General, conformado a su vez
por varias coordinaciones. De esta forma, tanto el Secretario General como el

Coordinador Académico son los puestos de mayor rango.

Luego siguen las mesas directivas, también Illamados comités o
delegaciones. Cada mesa directiva estd compuesta por un presidente, un secretario
y los vicepresidentes. El jefe de la delegacion es la autoridad maxima, también es
llamado Head Delegate o Coordinador Especializado. Los Head Delegates proveen
liderazgo a sus delegados y sirven de apoyo a los delegados como fuentes de
informacion. De ser necesario, puede haber un Faculty Advisor y un Financial
Advisor los cuales proveen asesoramiento en materia académica o financiera,

respectivamente. Finalmente, el cargo mas bajo del rango es el delegado.
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2.2.3 Clasificacion del MUN
Las delegaciones efectian su desempefio en comités que se clasifican bajo

distintas categorias basadas en criterios diversos. Por su momento de ejecucion, un
comité puede ser moderno, histérico o futurista. Si se basan en hechos reales o no
el comité es realista o fantastico. De acuerdo a su area de enfoque seré politico,

econdmico o social. Segun sus poderes, puede ser ejecutivo, legislativo o judicial.

Dependiendo de los actores principales que participen se representan paises,
subdivisiones de paises, organizaciones o individuos. También se pueden
estructurar acorde a la cantidad de 6rganos que se simulen. Los mas comunes son
la Asamblea General y el Consejo de Seguridad. La cantidad de érganos demuestra

la diversidad de delegados que participan.

Dependiendo de los procesos que se ejecuten, se llevan a cabo comités
tradicionales o de crisis. Este Ultimo se centra en un solo acontecimiento histérico y
no representa directamente a la ONU sino que Unicamente se debe resolver una
situacién de crisis por equipos. Ademas, de acuerdo a la cantidad de participantes y

su nivel de accién, el comité puede ser regional, nacional o internacional.

2.2.4 MUN en Venezuela
Dado que no existe un oOrgano rector central de esta asociacion, se

desconoce una trayectoria continua sobre las actividades que se han realizado con
respecto a la misma. Pues esta situacion no solo se presenta a nivel mundial sino
también en Venezuela. No obstante, Hajek y Nichols (2005) sefialan que las
modelos principales que se han representado en Venezuela a nivel internacional

son el Latinoamericano y el de Harvard.

El Modelo Nacional de las Naciones Unidas en Harvard (Hnmun por sus
siglas en inglés — Harvard National Model of United Nations) es uno de los modelos
gue cuenta con mayor cantidad de participantes a nivel internacional. Este relne
alrededor de 3000 estudiantes de todas partes del mundo. Ademas es considerado
por la gran mayoria como el mas antiguo y prestigioso. Fue fundado en 1955 por la

Universidad de Harvard en la ciudad de Boston.
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El modelo Latinoamericano (Lamun por sus siglas en inglés — Latinamerican
Model of United Nations) fue fundando en 1998 por estudiantes de la escuela de
Relaciones Internacionales de la Universidad de Las América en Puebla, México
(UDLAP). Anteriormente, las universidades venezolanas asistian todos los afios al
modelo ejecutado en la sede de la UDLAP. En la actualidad, cada delegacion
participa en modelos Lamun ejecutados en distintas partes del continente. Por

ejemplo, la Universidad Metropolitana (UNIMET) asiste al Lamun en Colombia.

Adicional al Hhmun y Lamun, existen dos modelos que cuentan con gran
representacion por parte de las universidades venezolanas: Worldmun y NMUN. El
Worldmun es el Modelo Mundial de las Naciones Unidas y se ha organizado desde
1991 por la Universidad de Harvard. Este cuenta con la participacibn de mayor
diversidad cultural y es el mas grande fuera de Norteamérica, convocando a mas de
2.500 estudiantes provenientes de 115 paises. El Worldmun se ejecuta anualmente
en distintas ubicaciones a lo largo del globo. Entre los paises anfitriones del modelo
realizado en afios anteriores se encuentran México, Suiza, China, Brasil, Egipto,

Taiwan y Canada. El anfitrién del afio 2016 es Roma, Italia.

El Modelo Nacional de Naciones Unidas (NMUN por sus siglas en inglés —
National Model United Nations) cuenta con aproximadamente 47 afos de trayectoria
y se ejecuta en distintas ciudades de Estados Unidos y otros paises, siendo

primordial el que se lleva a cabo en la ciudad de Nueva York.

Por otro lado, entre los principales modelos representados a nivel nacional, el
Modelo Venezolano de Naciones Unidas (Movenu) es el mas grande. Este fue
fundado en el 2001 y cuenta con una participacion de aproximadamente 400
estudiantes. Otros de los modelos que se ejecutan en Venezuela con la
participacion de delegaciones universitarias es Ucmun, Luzmun, el de la UNIMET, la
UCAB, la UCV, la Universidad Simon Bolivar (USB) y uno que lleva acabo la Procter

& Gamble, por sus siglas en inglés Prgmun.

Finalmente, el MUN en Venezuela también se efectda a nivel de bachillerato.
En esta categoria se destaca el MUN ejecutado por el colegio Santiago de Ledn,

considerado como el primero en el pais, y el del colegio Santa Rosa de Lima.
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2.2.4.1 MUN en la UCAB
En la UCAB operan cuatro delegaciones que asisten a los cuatro modelos

internacionales mencionados anteriormente. La asociacion estudianti HNMUN-
UCAB inicia en 1999 y hasta la fecha ha conseguido mas de 130 premios entre los
cuales se destacan el Premio a la Mejor Delegacion y Mejor Delegacion

Internacional obtenidos en su participacion en el 2002.

Este evento ha pasado una sola vez en la historia. Por lo general, las
delegaciones que ganan como mejor delegacion en el Hnmun son las nacionales
por su tamafo. El Premio a la Delegaciéon Internacional siempre se lo lleva una
delegacion perteneciente a otro pais. No obstante, la delegacién venezolana se

destaco de una forma tan extraordinaria que se llevo ambos premios.

Por su parte, la delegacion LAMUN-UCAB ha realizado simulaciones desde
el aflo 2000, WorldMUN-UCAB desde el 2005 y NMUN-UCAB desde 2006. Todas
cuentan con una serie de premios y reconocimientos otorgandoles el prestigio

correspondiente.

Por ejemplo, en el afio 2008 HNMUN-UCAB se lleva el Premio de Mejor
Delegacion Internacional, LAMUN-UCAB recibe 8 reconocimientos entre menciones
honorificas y mejores delegados y WorldMUN-UCAB se lleva el tercer lugar en su
modelo. La delegacion NMUN-UCAB también ha conseguido los premios de mayor
rango desde su primer afio de participacion, convirtiendo a la UCAB en la

universidad con mas premios en todo el modelo.

Cada delegacion conforma su equipo mediante un proceso de seleccion
luego de haber elegido la nueva jefatura una vez regresado de la conferencia. Como
criterio de seleccidén se basan en el rendimiento de los participantes que acaban de
delegar. De esta forma, el proceso de reclutamiento de una delegacion nueva inicia
aproximadamente 1 mes después de haber asistido al modelo anterior. Luego, se
inicia la preparacién académica y la recolecciéon de fondos para poder financiar los
costos del viaje y asistir a la conferencia. En la preparacion se efectuan simulacros

del modelo periédicamente hasta la fecha del debate real.
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CAPITULO llI
MARCO TEORICO

3.1 ONG y Asociacion Estudiantil
ONG es la abreviacion para Organizacion No Gubernamental. El diccionario

de la Real Academia Espanola define una ONG como una “organizacion de
iniciativa social, independiente de la Administracion publica, que se dedica a

actividades humanitarias, sin fines lucrativos” (http://dle.rae.es/?w=0NG&o=h).

Una ONG puede tener cualquier tipo de orientacion para practicar una gran
variedad de actividades. Desde ser frentes politicos o religiosos, a tratar derechos
humanos, medio ambiente o el desarrollo del trabajo. Mientras unas tienen caracter

benéfico, otras son exentas de impuestos por sus fines sociales.

Estas organizaciones pueden operar en distintos niveles ejecutando sus
actividades a nivel local, regional, nacional e incluso internacional. Ademas, debido
a su condicion no lucrativa, no son limitadas a objetivos financieros de corto plazo,
brindandoles la oportunidad de tratar asuntos trascendentales como derechos

humanos, asuntos sanitarios y cambio climéatico.

Por su parte, el concepto asociacion estudiantil estd compuesto por la union
de dos términos. Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola una asociacion
es el conjunto de personas agrupadas con un mismo fin. Si a esta le agregamos el
caracter estudiantil, entonces una asociacién estudiantil seria un conjunto de

estudiantes agrupados con un mismo fin.

3.2 Naciones Unidas
La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) es una ONG creada en 1945

tras la culminacién de la Segunda Guerra mundial con la Carta de las Naciones
Unidas firmada por 51 paises, entre ellos Francia, el Reino Unido, China, la Unién
Soviética y Estados Unidos. Basicamente esta concentra los principios de las
relaciones internacionales. En su portal web se encuentra el fin que persigue la

organizacion:
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Lograr la cooperacion internacional en la solucién de los problemas
de caracter econdmico, social, cultural o humanitario y en el
desarrollo y estimulo del respeto a los derechos humanos y las
libertades fundamentales de todos, sin distincion por motivos de
raza, sexo, idioma o religion (http://www.un.org/es/sections/what-
we-do/index.html).

La ONU se basa en 5 6rganos principales: la Asamblea General, el Consejo
de Seguridad, Consejo Econémico y Social, Consejo de Administracion Fiduciaria, la
Corte Internacional de Justicia y la Secretaria. Actualmente, cuenta con la
participacion de 193 Estados los cuales son, cada uno, miembros de la Asamblea

General. Tal como lo establece su péagina oficial:

La Secretaria se estructura de forma departamental. Cada
departamento u oficina cuenta con un area distinta de accion y
responsabilidad y se coordina con los demas para asegurar la
cohesion y la labor cotidiana de la Organizacién en sus oficinas y
estaciones repartidas por todo el mundo. El responsable maximo
de la Secretaria es el Secretario General
(http://www.un.org/es/about-un/index.html).

Con el fin de cerciorar el cumplimiento de los objetivos de la Carta de las
Naciones Unidas, como también despertar el interés publico y generar conciencia
mediante la discusion sobre temas importantes politicos, sociales, culturales y

humanitarios, la ONU celebra peridédicamente conferencias a nivel global.

3.3 Reclutamiento
El reclutamiento es un procedimiento mediante el cual una organizacion

divulga y ofrece oportunidades de forma de atraer aspirantes competentes para
ocupar un puesto vacante dentro de la misma (Chiavenato, 2011). Para este autor la
funcién del reclutamiento consiste en “proporcionar la materia prima basica

(candidatos) para el funcionamiento de la organizacion” (p. 128).
Asimismo, “para que una organizacion opere al maximo de su efectividad,

cada posicion dentro de ella debe ser llenada por la persona que esté mero

calificada para desempefiarla” (Chruden y Sherman, 1998, p.128).
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El reto esta en encontrar a las personas calificadas y llamar su atencion, pues
como declara Chiavaneto (2011) “el objetivo inmediato es atraer candidatos de entre
quienes elegir’ (p.128). Para ello, Chruden y Sherman (1998) reconocen que la
imagen percibida por la audiencia sobre la organizacion es fundamental para lograr

el éxito en el proceso de reclutamiento.

En este sentido, ROmer (1994) considera que la imagen que una
organizacion exhiba sobre si misma depende de la forma en cémo se desenvuelvan

las comunicaciones corporativas de la misma.

3.4 Comunicacion Organizacional
Fernandez (2001) establece dos definiciones de la comunicacion

organizacional. En primera instancia, la define como el “proceso de creacion,
intercambio, procesamiento y almacenamiento de mensajes en un sistema de
objetivos determinados”. En otro sentido, la considera como “un sistema que se
compone de una serie de actividades interdependientes que al integrarse logran un

conjunto especifico de objetivos” (p.93).

Para que un organismo mantenga un buen rendimiento es necesario que sus
miembros conozcan los fines y los procedimientos del mismo. Pues, en funcién de
gue todas las partes se dirijan hacia una meta comun a través del mismo camino, es

importante que estas establezcan dialogos entre si.

De esta forma, “la calidad de las comunicaciones entre los miembros de la
organizacion es un factor determinante de la calidad del desempefio de la
organizacion en su totalidad” (Rebeil y RuizSandoval, 1998, p. 299). Al no definir los
procesos a seguir dentro de una organizacion, es improbable que haya efectividad

en las acciones ejecutadas con incidencia interna y externa.

Por otro lado, y como se refirié con anterioridad, Romer (1994) considera las
comunicaciones corporativas una “forma como se comunica la identidad de una
empresa” (p.100). Por esta razén, este tipo de comunicaciones deben
fundamentarse en la cultura corporativa siguiendo sus valores y tomando en cuenta

el entorno y las audiencias.
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De igual forma, Javier Puig (1996) cp. Pizzolante (2004) recomienda integrar
la comunicacion organizacional con la estrategia de mercadeo de forma que haya
una participacion conjunta sobre los objetivos globales y que se apropien de
caracteristicas esenciales como la credibilidad en los mensajes y el alcance de

audiencias especificas.

3.4.1 Comunicacion Internay Externa
Andrade (2005) describe la comunicacion interna como todas las actividades

ejecutadas por una organizacion con el fin de mantener una relacién positiva con y
entre sus miembros. Para ello propone el uso de distintos medios de comunicacion
gue permitan mantener al personal informado y estimulado para que cumpla con los

objetivos organizacionales mediante su trabajo.

Por otro lado, la comunicacion externa comprende toda la informacién emitida
por un organismo con el fin de mantener y mejorar la relacién con su publico externo
mediante la presentacion de una imagen favorable sobre si mismo o la promocién
de sus productos o servicios (Andrade, 2005). De esta forma, el mismo autor explica
que la publicidad y las Relaciones Publicas pueden ser considerados como formas

de comunicacion externa.

3.4.2 Comunicacion Formal e Informal
Expertos clasifican la comunicacién segun su forma o los canales por los

cuales se transmite. Chiavenato (2006), por ejemplo, la separa en organizacion
formal (o racional) y organizacién informal (o natural). La organizacién formal esta
“constituida por la estructura de o6rganos, cargos, relaciones funcionales, niveles
jerarquicos, etc. de la organizacion”, mientras que la organizacion informal esta
conformada por el “conjunto de interacciones y relaciones establecido entre las
personas” (p. 112).

Segun Martinez y Nosnik (1988), en la comunicacion formal los mensajes se
transmiten mediante medios y mecanismos establecidos por una jerarquia plasmada
en un organigrama. En contra parte, explican que en la comunicacion informal no se
siguen parametros establecidos sino que se transmite informacion no oficial,

incluyendo el rumor.
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Para Max Romer (1994) existen ciertas caracteristicas de la comunicacion,
como la flexibilidad y la multidireccionalidad, las cuales considera necesarias dentro

de una empresa para integrar las comunicaciones formales con las informales.

3.5. Estrategias de Comunicacion
En el libro Branding Corporativo de Capriotti (2009) se encuentra una

definicion completa sobre una estrategia comunicacional. Cuando el autor habla

sobre el concepto se refiere a:

Los planteamientos generales a seguir en cuanto a los contenidos
y las formas que gobernaran todas las actividades de
comunicacion de la organizacion en un determinado periodo, y que
servird de guia para elaborar todos los mensajes y seleccionar
todos los instrumentos para la comunicacion (p.242).

Por otro lado, en el articulo encontrado en el portal de Relaciones Publicas
RRPPnet, Bozzetti (s/f) define una estrategia de comunicacién como aquella que
coordina “todos los recursos comunicacionales externos e internos de la empresa
(...) para diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar en la mente de los

publicos que nos interesa” (http://www.rrppnet.com.ar/comunicacionestrategica.htm).

De igual forma, Garcia (2000) explica que una estrategia comunicacional
debe estructurarse en funcién de lograr “la respuesta que queremos de nuestro
target” resolviendo sus problemas mediante la publicidad y alcanzando un
posicionamiento al mismo tiempo (p.191).

Kotler y Armstrong (2004) manifiestan que una estrategia de comunicaciones
integradas “supone identificar el publico objetivo y disefar un programa promocional
coordinado para obtener la respuesta deseada de los consumidores” (p.495). Para
desarrollar el programa promocional, los autores proponen ejecutar una serie de
acciones como la identificacién del publico objetivo, el disefio del mensaje y la

eleccién de los canales de difusion.
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3.5.1 Publico Objetivo
Segun Kotler y Armstrong (2004), el primer paso a tomar a la hora de

desarrollar una estrategia es identificar al publico objetivo. Este es definido por los
mismos como el conjunto de individuos que poseen caracteristicas y necesidades

iguales que deciden ser satisfechas por la empresa.

Wilcox, Ault, Agee y Cameron (2001) aseguran que el éxito del plan
comunicacional y el logro de las respuestas a las necesidades del publico objetivo
radica en el ajuste del contiendo y la estructura del mensaje en funcion de la
esencia del mismo. Por este motivo, es de gran importancia conocer las
caracteristicas esenciales, como por ejemplo su nivel de educaciéon. En la medida
en que haya mayor familiarizacion con el publico objetivo, habra conocimiento sobre
sus resistencias permitiendo sobrepasarlas. A su vez, se podra adaptar el contenido

del mensaje de forma de hacerlo atractivo a la audiencia.

3.5.2 Disefio del mensaje
Tal como lo propone Kotler y Armstrong (2004), tras definir la respuesta

esperada por parte del publico objetivo, se debe disefiar un mensaje que “capte la
Atencién del consumidor, mantenga su Interés, despierte el Deseo de compra del

mismo y le anime a llegar a la Accion (modelo AIDA)” (p. 498).

Para esto, Kotler y Armstrong (2004) sugieren definir con claridad elementos
esenciales en el disefio del mismo como el contenido, la estructura y el formato del
mensaje. En cuanto al contenido del mensaje, los autores explican la importancia de
sustentar la informacién difundida con argumentos que generen la respuesta

esperada. Los argumentos pueden ser racionales y/o emocionales.

Con el fin de estructurar el mensaje de la forma mas eficiente, existen tres
aspectos sobre los cuales el anunciante debe decidir: si presentar directamente una
conclusiébn o esperar a que el publico la infiera; si anunciar Unicamente los
beneficios o también las desventajas; y el orden de presentacion de los argumentos
(Kotler y Armstrong, 2004). Por otro lado, cuando los mismos autores hablan sobre
el formato del mensaje estos se refieren a la presentacion, la cual puede ser

impresa, auditiva, audiovisual, etc.
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3.5.3 Medios o canales de difusion
Para la eleccion de los canales que se utilizaran para difundir los mensajes

publicitarios, Kotler y Armstrong (2004) clasifican los mismos segun el estilo de
comunicacion que se desarrolle en estos. De esta forma, categorizan los medios en

comunicacion personal y no personal.

Los canales de comunicacion personal son aquellos en los que participan dos
0 mas personas en la conversacion. Estos son de gran eficiencia a la hora de
buscar una retroalimentacion directa (Kotler y Armstrong, 2004). Entre ellos
podemos encontrar la comunicacién cara a cara, por teléfono, el correo electrénico,
chat e incluso fendmenos como influencia boca a boca y el buzz marketing o
marketing de rumores. Este Ultimo consiste, segun Kotler y Armstrong (2004), en la
seleccion de un lider de opinion que influya de forma positiva en la decision de

compra de los miembros de su comunidad.

Los canales de comunicacion no personal son aquellos que no establecen
una interaccion personal con el publico segun Kotler y Armstrong (2004). Entre ellos
se encuentran los principales medios de comunicacién como periodicos, revistas,
correo convencional, radio, television, vallas y paginas web no interactivas. En esta
categoria, los mismos autores incluyen también a la atmoésfera creada por el
anunciante, como por ejemplo el disefio de las oficinas de un banco que transmita

confianza, y los eventos organizados con el fin de promocionar un mensaje.

3.5.4 Campafa publicitaria
Da Costa (2005) define una campafa publicitaria como un “programa

coordinado de actividades publicitarias y promocionales disefiada para cumplir con
determinados objetivos fijados con anterioridad” (p.34). También se conoce como el
esfuerzo a nivel publicitario que ejecuta una empresa en funciéon de promover sus

productos o servicios (Kleppner, 1994).

Wells, Burnett y Moriarty (1996) entienden por campafa publicitaria un “plan
de publicidad extenso para una serie de anuncios diferentes pero relacionados, que
aparecen en diversos medios durante un periodo especifico. La campafia esta

disefiada en forma estratégica para lograra un grupo de objetivos” (p.749).

36



Kleppner (1994) justifica la necesidad de que la campafia publicitaria no
trabaje por si sola sino que opere integrada con el programa de ventas y mercadeo.
Posteriormente, agrega la necesidad de alineacion con la estrategia creativa y de
medios también. Una campafia se desarrolla en un periodo de tiempo, por lo
general entre un afio 0 menos. Esta puede enfocarse en una caracteristica o varias

para llegar a su publico objetivo (Wells et al., 1996).

3.5.5 Frecuencia
A la hora de elegir los medios o canales de difusidon que se utilizaran para

transmitir los mensajes de una campafia publicitaria, Kotler y Armstrong (2004)
sugieren tomar en cuenta el nivel de alcance y la frecuencia necesaria para
conseguir los objetivos publicitarios. Por alcance, estos se refieren al “porcentaje de
consumidores del publico objetivo que estan expuestos a los anuncios de la

campana durante un periodo de tiempo determinado” (p.529).

La frecuencia es “el numero de veces que el consumidor medio esta
expuesto al mensaje” (Kotler y Armstrong, 2004, p.529). Da Costa (2005) propone
como ejemplo de frecuencia “el nUumero de veces que sale al aire un comercial de
television o radio”, pues este explica que segun algunos estudios “de cada 100
televidentes que han visto un comercial, solo menos de una cuarta parte de ellos
(23%) lo recordara al dia siguiente, y a la semana ese porcentaje baja a un
dramatico 10%” (p.83).

Kleppner (1994) define una frecuencia efectiva como la “cantidad de
exposiciones que se requieren para lograr un nivel minimo de impacto comunicativo”
(p.834). En este sentido, la frecuencia se considera fundamental a la hora de fijar un
mensaje en la mente del publico mediante las comunicaciones publicitarias (Da
Costa, 2005).

3.5.6 Posicionamiento
Segun Da Costa (2005) “el posicionamiento es uno de los aspectos

fundamentales del proceso de mercadeo” (p.150). Varios autores remontan el
nacimiento del concepto al Advertising Age en 1972 cuando se publicaron varios

articulos bajo ese titulo (en espafiol, Era del Posicionamiento).
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Entre estos, los investigadores, Ries y Trout (1992) proponen como enfoque
fundamental del posicionamiento el manejo de la mente del publico objetivo,
asociandolo con la satisfaccion de sus necesidades en vez de “crear algo nuevo y

diferente”, pues si bien es cierto que “la percepcion es la verdad” (p.1).

En este sentido Da Costa (2005) explica en su Diccionario de Mercadeo y
Publicidad que el posicionamiento:

Se puede entender como ‘la posicidbn’ que ocupa un producto o
servicio en la mente de su consumidor y es el resultado de una
estrategia especialmente diseflada para proyectar la imagen
especifica de un producto o servicio en relacién con los de la
competencia (p.150-151).

Por otro lado, al explicar la importancia del posicionamiento, Ries y Trout
(1992) sefialan que:

La historia demuestra que la primera marca en la mente adquiere,
en promedio, el doble de participacion de mercado en el largo
plazo que la marca niumero dos, y dos veces mas que la namero
tres y estas relaciones no varian con facilidad (p.29).

Tras una recopilacion de definiciones hechas por distintos autores, Serralvo y
Tadeu (2005) consideran que el posicionamiento de marca es el “proceso de
estudio, definicion e implementacion de una oferta” la cual se diferencia la
competencia mediante una ventaja competitiva “desde el punto de vista de la
percepcién de un publico-objetivo” (p.3). Tomando como base los planteamientos
anteriores es acertado considerar al posicionamiento como una caracteristica

esencial para que una estrategia de mercadeo consiga el éxito.

3.6 Ventaja Competitiva
La ventaja competitiva 0 ventaja relativa segiin Da Costa (2005) es el grado

en el que un producto o servicio es percibido como superior con respecto a su
competencia. Por otro lado, Porter (1991) explica que la ventaja competitiva se
encuentra “en el centro del posicionamiento” y que si esta se mantiene consistente a
medida del tiempo, le permitirA a la empresa conseguir el éxito sobre su

competencia (p.68).
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Se pueden diferenciar dos tipos de ventajas competitivas: el coste inferior y la
diferenciacion. Por coste inferior se entiende como la capacidad que posee una
empresa para disefiar, fabricar y comercializar sus productos y servicios de una
formas més eficiente que sus competidores en el mercado. Por otro lado, la
diferenciacion consiste en la capacidad de la empresa de brindar una calidad mayor

aumentando su valor (Porter, 1991).

En este sentido, Porter (1991) explica que “la ventaja competitiva se deriva
de la forma en que las empresas organizan y llevan a cabo actividades discretas” en
funcién de incrementar su valor (p.71). Estas actividades son realizadas segun los
parametros establecidos en la estrategia publicitaria, la cual también determina la
forma en como organizar la cadena de valores (Porter, 1991).

3.7 Antecedentes de la Investigacion
Como antecedentes de la investigacion se distinguen dos trabajos de grado

realizados por estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad Catdlica
Andrés Bello. En uno se efectla el disefio de una estrategia comunicacional para el
comité nacional AIESEC VENEZUELA y en otro se hace un diagnéstico
comunicacional entre los estudiantes de bachillerato del colegio Don Pedro que

participaron en el MUN.

El trabajo de grado de Goncalvez y Zapata (2000) titulado Comunicando
AIESEC consiste en la elaboracion del disefio de una estrategia de comunicaciones
internas para Aiesec con el fin de transmitir su misién utilizando el modelo propuesto
por Max Romer. Para ello, se realiz6 un diagnostico comunicacional en donde se
encuentra informacion de gran utilidad para la construccion del marco referencial del

presente trabajo.

Comunicando AIESEC antecede la presente investigacion brindandonos un
panorama de la trayectoria de la organizacion en Venezuela, el manejo de sus
comunicaciones y la posicion de la organizacion percibida para la época; elementos

fundamentales para comprender la situacién actual de la asociacion.
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No obstante, a pesar de que hace una indagacién sobre el posicionamiento
de Aiesec, Goncalvez y Zapata (2000) toman como referencia Gnicamente la opinion

del publico interno para llegar a su conclusion final.

En este sentido, si bien Comunicando AIESEC nos brinda una vision
precedente como referencia, su objetivo principal no es medir el posicionamiento
sino plantear una estrategia. Es por ello que el analisis perceptual sobre la posicion
no se considera trascendental, diferencidndose del presente trabajo el cual pretende

hacer un estudio con mayor profundidad.

Por otro lado, Tinoco y Trenard (2014) realizan como trabajo de grado un
Diagnostico Comunicacional de los Estudiantes de Bachillerato que Participan en
Modelos de Naciones Unidas. Un Caso de Estudio: Colegio Don Pedro. Como su
titulo lo explica, este analiza el comportamiento comunicacional de estudiantes de
bachillerato que participaron el programa UCABMUN. Para ello, toman como
referencia la preparacion del MUN en técnicas como oratoria, liderazgo, resolucion

de conflictos y negociacion.

Este trabajo de grado nos permite conocer la naturaleza del MUN vy la
preparacion que este ejecuta, informacion de interés para la elaboracion del marco
referencial de la presente investigacion. Ademas, sus conclusiones fomentan la
comprension de posibles beneficios percibidos por el publico objetivo. Sin embargo,
aunque este suministra informacion sobre la operacion de un Modelo de las
Naciones Unidas, se enfoca Unicamente en la preparacion que este ejecuta y el
desarrollo de la comunicacion entre sus miembros sin analizar una percepcion sobre

el posicionamiento. Por esto es necesario una investigacion adicional en la materia.
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad de la Investigacion
Segun lo establecido por la Escuela de Comunicaciéon Social de la

Universidad Catolica Andrés Bello, la modalidad del presente trabajo de
investigacion es la Modalidad |: Estudio de mercado, el cual “abarca todos aquellos
estudios que tienen como principal finalidad la medicion y analisis de variables
pertinentes para el disefio e implementacion de estrategias de mercadeo”
(http://w2.ucab.edu.ve/trabajo-de-grado-6902.html).

La presente investigacion contempla un analisis del entorno, de los medios
utilizados para difundir mensajes publicitarios, del perfil del publico objetivo, del
impacto de las estrategias de mercadeo implementadas, niveles de recordacion,

entre otros aspectos propios de un estudio de mercado.

Ademas, el objetivo general de la presente investigacion consiste en analizar
el posicionamiento de Aiesec versus el del MUN en los estudiantes de la
Universidad Catdlica Andrés Bello para decidir su participacién en los programas de

las organizaciones.

4.2 Tipo de Investigacion
Este trabajo se enmarca dentro de una investigacion de tipo exploratoria, la

cual segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) es aquella que se realiza tras
haber hecho una revision de la literatura sobre el problema de estudio y se

demuestra que hay pocas ideas vagamente relacionadas con el tema.

Tomando en cuenta que el estudio a realizar pretende indagar en un campo
gue ha sido poco estudiado, se concluye que su alcance es exploratorio. También
Hernandez et al. (2010) plantean lo siguiente: “Si piensa en realizar una
investigacion sobre un tema previamente estudiado, pero quiere darle un sentido

diferente, el estudio puede iniciarse como exploratorio” (p. 86).

41



En este sentido, a pesar de que existen trabajos de grado de la misma
Universidad Catodlica Andrés Bello que indagan sobre las mismas entidades, como
Comunicando AIESEC (2000) de Goncalves y Zapata, la presente investigacion
busca examinar el area desde una nueva perspectiva. En vez de estudiar las
comunicaciones y plantear una estrategia basada en el modelo propuesto por Max
Romer, tal como lo hace Comunicando AIESEC, se hace una comparacion del

posicionamiento de la organizacion Aiesec con el de la asociacion estudiantil MUN.

4.3 Disefio de la Investigacion
El disefio de la investigacion definird la estrategia adecuada para recolectar

informacion necesaria (Hernandez et al., 2010). Este se clasifica con base en
distintos elementos. El contexto en donde toma lugar determinard si es de
laboratorio o de campo, la cantidad de variables que manipula, si es experimental o

no experimental y la dimension temporal, si es transeccional o longitudinal.

Segun Kerlinger y Lee (2002) cp. Hernandez et al. (2010) cuando una
investigacion es ejecutada en un contexto realista o natural y el investigador
manipula una sola o0 mas variables, entonces el experimento es de campo. El
presente estudio se llevara a cabo en un ambiente natural dentro de una situacion

verdadera, por esto se acude a una investigacién de campo.

Tomando en cuenta la opinion de Hernandez et al. (2010) quienes definen la
investigacion no experimental como “estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que soOlo se observan los fendmenos en su

ambiente natural para después analizarlos” (p.149), el disefio sera no experimental.

Por otro lado, “los disefios de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico” (Hernandez et al., 2010,
p.151). Para el presente trabajo la recopilacion de informacion se hara en una fecha

determinada, por este motivo el disefio sera transeccional.
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4.4 Definicion de variables

Cualquier atributo de caracter cambiante que se pueda medir y observar es

considerado una variable (Hernandez et al., 2010). Partiendo de este concepto, se

definen los siguientes atributos de caracter cambiante que servirdn de estudio para

la investigacion:

a)

b)

d)

Posicionamiento de Aiesec vs. el del MUN: (conceptual) el posicionamiento
es la posicion que ocupa una marca en la mente de su audiencia (Kotler y
Armstrong, 2004). Esta variable se refiere al grado de asociacion percibido
por los estudiantes de la UCAB entre las agrupaciones estudiantiles a

estudiar y sus atributos.

Mecanismos de Reclutamiento: (operacional) un mecanismo de reclutamiento
es un proceso utilizado, en este caso, por dos organizaciones estudiantiles
con un propésito determinado. En el marco de la presente investigacion, la
variable pretende definir el procedimiento utilizado por cada agrupacion para

incorporar nuevos miembros a sus comites.

Beneficio percibido por parte de los estudiantes: (operacional) ganancia
afiadida captada o apreciada por una persona sobre un bien, servicio o
experiencia. Esta variable pretende identificar el valor agregado que los
estudiantes de la UCAB consideran que brinda la experiencia de participar en

los programas de las asociaciones a estudiar.

Estrategias de comunicacion para difundir los programas: (conceptual) para
Andrade (2005) una estrategia de comunicacién es aquella que pretende
“definir, a partir de las necesidades y areas de oportunidad detectadas, los
objetivos, los mensajes claves y la logistica del esfuerzo de comunicacion, a
fin de garantizar en lo posible su éxito” (p.49). En la investigacion, esta
variable pretende identificar los elementos clave utilizados por Aiesec y el
MUN en la difusion de sus mensajes a través de sus campafas de difusion

para captar estudiantes.
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4.4.1 Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Cuadro de Operacionalizacion de variables

estudiantes

sobre un bien,
Servicio o
experiencia

Retribucion al
estudiante por
parte de Aiesec

Empleo

Peso en el CV

Fomento de disciplina

Impacto positivo en la sociedad

Formacion en liderazgo

Intercambio cultural

Formacion en plan.de proyectos

Definicion ) Instru
Objetivos Variables Conceptual / Dimensién Indicadores ltem men Fuente
Operacional tos
Edad 1
Audiencia Genero 2 Estudiantes de la
Posicion que Carrera, Semestre 3,4 UCAB de
Posicionamient |ocupa una NSE S Inst. | |Administracion,
o de Aiesec vs |marca en la Top of Mind 6 ' Ingenieria, Derecho,
el del MUN mente de su » Preferencia 16 Economia, Ciencias
audiencia Percepcion i Sociales y Com
Prestigio 14,15 oclales y Lom.
c I Ventaja competitiva 8,10 Social
omparar € Conocimiento  |Medios de comunicacion 7,12,13
posicionamiento — .
de Aiesec versus Formacion en oratoria
el del MUN en los Formacion en liderazgo
estudiantes de la Retribucién al ~ |Formacion en resolucién de
Universidad estudiante por |conflictos
Catolica Andrés parte del MUN [Formacion en negociacion
Bello para de(_:[dlr Ganancia Vl-ajes. , Estudiantes de la
su participacién afiadida Diversion UCAB de
en los programas Bengﬂ_cm captapla o] Networking / RRPP Administracion,
de las percibido por apreciada por Formacion profesional 9,11 |Inst. | [Ingenieria, Derecho
organizaciones. |parte de los una persona P ' ' 9 ' '

Economia, Ciencias
Sociales y Com.
Social
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Estrategia que Publico Objetivo 1
pretende “definir, .
a partir de las Canales de difusion 2
necesidades y Acciones publicitarias 3.4
areas de
: oportunidad Frecuencia 6
Estrategias de detectadas, los
comunicacion obietivos I(:)s Comunicacion Duracion de las 7 Inst. || Miembros de
para difundir los J ! campanfas publicitarias ' Aiesec y del MUN
mensajes claves _ :
programas y la logistica del Contenido de mensajes
esfuerzo de Tipo de lenguaje
comunicacion, a
fin de garantizar Identidad de marca
en lo posible su reflejada en el disefio del 10
éxito” material visual
Proceso utilizado,
en este caso, por
Mecanismos de dos . - Pasos en el proceso de Miembros de
organizaciones Procedimiento 11 Inst. Il

Reclutamiento

estudiantiles con
un propoésito
determinado

reclutamiento

Aiesec y del MUN

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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4.5 Poblacién, unidad de analisis y muestra
Segun Hernandez et al. (2010) “una poblacién es el conjunto de todos los

casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174). Con base en la
definicién planteada anteriormente, la poblacion a estudiar seran los estudiantes
universitarios de la sede de Montalban de la Universidad Catélica Andrés Bello.

Una vez definida la poblacion, se procedera a concretar la unidad de analisis.
Dado que a las organizaciones estudiadas generalmente conforman su equipo con
estudiantes de carreras especificas, para la aplicacion del Instrumento N° | se
planteara como unidad de analisis a los estudiantes de las escuelas de interés de
ambas asociaciones. De esta forma, se encuestaran estudiantes de la escuela de
Administracion, Ingenieria, Derecho, Economia, Ciencias Sociales y Comunicacion

Social Unicamente.

Finalmente se determinara la muestra la cual es, segun Hernandez et al.
(2010), un subgrupo representativo de la poblacion sobre el cual se recolectaran
datos. A su vez, estos clasifican las muestras en dos: muestras probabilisticas y no
probabilisticas. En las probabilistica, los autores explican que las variables se miden
con pruebas estadisticas en donde cada componente de la poblacién tiene igual

probabilidad de ser escogido.

Tomando en cuenta la gran cantidad de estudiantes matriculados en la
UCAB, se preferira utilizar una muestra no probabilistica en la cual segun
Hernandez et al. (2010) se realiza una “seleccion informal” ya que “requiere no tanto
una ‘representatividad’ de elementos de una poblacién, sino una cuidadosa y
controlada eleccion de casos con ciertas caracteristicas especificadas previamente

en el planteamiento del problema” (p.189-190).

Adicionalmente, el presente estudio se sometera a lo que Malhotra (2008)
llama muestreo por conveniencia en donde los encuestados se eligen por
conveniencia de momento y lugar para el investigador. Segun este autor, a pesar de
que este tipo de muestras “no son representativas de ninguna poblacion definible
(...) pueden usarse en la investigacion exploratoria para generar ideas, informacion

o hipotesis” (p.341).
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Para un muestreo no aleatorio, el tamafio de la muestra carece de
importancia dado que no es posible extrapolar los resultados a una poblacién por no
poder calcular con precision el error. Esto produce poca confianza para hacer
estimaciones. Asimismo, Villalobos (2013) explica en su estudio del posicionamiento
de la marca Club Social que “el tamafo de la muestra cobra relevancia al cruzar
variables entre si. Cuando se cruzan variables nominales existe un requisito teorico

de la necesidad minima de cinco respuestas en cada celda de cruce” (p.45).

Dado que se pretende cruzar variables para llegar a conclusiones finales, se
eligen las preguntas 13 y 14 del Instrumento N° |, las cuales son de seleccidn simple
y contienen el mayor numero (6) de opciones, para calcular el tamafio de la
muestra. La cantidad de opciones de ambas preguntas se multiplican (6X6) y el
resultado (36) se multiplica por cinco (36x5). Esto da un total de 180 encuestas a
realizar. No obstante, con el fin de contrarrestar aquellos casos donde la encuesta
sea nula por no conocer ningun tipo de informacion que se cuestiona, se tomara una

muestra compuesta por 200 estudiantes.

Por otro lado, para la aplicacion del Instrumento N° Il se escogerd una
muestra con base en su conocimiento y participacion en las asociaciones
estudiantiles estudiadas para que proporcionen toda informacién apropiada. De esta
forma, la muestra estara conformada por cuatro representantes del MUN, es decir,
el Head Delegate de cada modelo que posea un comité conformado por estudiantes
de la UCAB. Para Aiesec, se entrevistard a la presidenta del comité de AIESEC

UCAB y a la vicepresidenta de Talent Management del comité.

4.6 Técnicas de recoleccion de informacién
Para realizar la medicién de variables existen diversos instrumentos de

recoleccion de datos. En algunos casos es necesario la combinacién de varias
técnicas. Uno de los instrumentos mas utilizados es la entrevista, definida por
Kerlinger y Lee (2002) como “una situacion interpersonal cara a cara donde una
persona (el entrevistador) le plantea a otra persona (el entrevistado) preguntas
disefiadas para obtener respuestas pertinentes al problema de investigacion”
(p.631). Estos autores seialan dos tipos de entrevista, la estructurada y la no

estructurada, también llamada semiestructurada.
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Una entrevista semiestructurada o no estructurada presenta mucha mas
libertad a la hora de interactuar y efectuar preguntas que una estructurada. Kerlinger
y Lee (2002) sefialan que estas son de mayor utilidad en un estudio exploratorio.
Dado que las variables correspondientes a los procedimientos y estrategias internas
utilizadas por cada organizacion requieren una indagacion profunda, se empleara la

entrevista no estructurada.

Otra herramienta utilizada con gran frecuencia en la recoleccion de datos es
el cuestionario. Este “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables a medir’ (Hernandez et al., 2010, p.217). Los mismos autores clasifican la

aplicacion del cuestionario en dos formas, autoadministrado o por entrevista.

Kerlinger y Lee (2002) explican que “la mejor investigacion por encuesta
utiliza la entrevista personal como método principal para obtener informaciéon”
(p.543). Siguiendo la recomendacion de estos autores y con el fin de documentar
con precision los datos hallados, para la medicion de las variables relacionadas a la

percepcion individual se aplicara el cuestionario mediante la entrevista personal.

Tomando en cuenta lo anterior, para la presente investigacion se utilizara la
entrevista no estructurara como Instrumento N° | y el cuestionario, también conocido

como encuesta, como Instrumento N° II.

4.7 Confiabilidad del instrumento
Con el fin de obtener datos soélidos, los instrumentos de recolecciéon deben

cumplir con los criterios de confiabilidad. La confiabilidad de un instrumento “se
refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce
resultados iguales” (Hernandez et al.,, 2010, p.200). Si el instrumento arroja

resultados distintos tras aplicarlo varias veces, este no sera confiable.

Para deducir la confiabilidad de un instrumento existe una serie de métodos y
procedimientos que utilizan formulas estadisticas para obtener un coeficiente de
fiabilidad. Hernandez et al. (2010) afirman que “la confiabilidad varia de acuerdo con
el numero de items que incluya el instrumento de mediciébn. Cuantos méas items

haya, mayor sera ésta” (p.208).
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4.8 Validacion del instrumento
La validez de un instrumento consiste en el grado en que este mide

verdaderamente las variables de la investigacion segun Hernandez et al. (2010).
Partiendo de lo anterior, para cerciorar que el constructo del instrumento
corresponda a la medicién de cada variable y asi alcanzar los objetivos planteados,
los instrumentos de recoleccién de datos fueron sometidos a un procedimiento de
validacion efectuado por expertos en el area. De esta manera, se entrevistaron a 3

profesores de la Universidad Catdlica Andrés Bello.

El profesor Pedro Navarro, coordinador académico de la escuela de
Comunicacion Social, aconsejo agregar las instrucciones correspondientes al
Instrumento N° Il y; en el Instrumento N° I, cambiar las preguntas abiertas por
cerradas y agregar el grafico en las preguntas que contemplen la escala de Lickert.
Las mismas observaciones fueron hechas por el profesor especialista en estadistica
y metodologia, Jorge Ezenarro, ademas de recomendar una modificacién en la
redaccion de varias preguntas para mejorar la comprension del encuestado y del

entrevistado.

Por su parte, la profesora Maria Carolina Urbina, coordinadora del
departamento de Comunicaciones Publicitarias, igualmente sugiri6 cambiar las
preguntas abiertas por cerradas y propuso agregar una pregunta filtro en el
Instrumento N° | que de paso al item donde se determinan qué beneficios son
percibidos en caso de que se margue positivo en la misma. Por otro lado, para el
Instrumento N° Il planteé la necesidad de agregar una pregunta que mida la

efectividad en los resultados del proceso de reclutamiento de cada organizacion.
Tomando en cuenta las recomendaciones hechas por los expertos

sefalados, la investigadora ajusto los instrumentos. El disefio final del cada uno de

los instrumentos se incorporo6 a los anexos del CD. (Ver anexos Fy G).
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4.9 Procedimiento

Una vez validados los instrumentos, se procedio a la realizacion del muestreo
por conveniencia en donde la investigadora aplico los instrumentos en el momento y
en el lugar que mas le convenian. En primer lugar, se aplicé el Instrumento N° | de
forma virtual por medio del correo electronico. Para ello, la investigadora recolect6
una serie de direcciones de correo electronico a través de delegados de distintos
salones. Esa amplia base de datos, permitié abarcar parte de la muestra de distintas

carreras y la totalidad de la escuela de Comunicacion Social.

Luego, en un plazo de dos semanas, se emplearon las encuestas restantes
de forma presencial en la Universidad Catolica Andrés Bello. Para ello, la
investigadora visitd varios salones en diferentes horarios donde se impartian clases
de las carreras pertenecientes a la muestra de manera de recolectar informacion
valida para el analisis de resultados. En total, se aplicaron 79 encuestas virtuales y

101 encuestas fisicas durante el mes de abril y mayo de 2016.

Por otro lado, para la aplicacién del Instrumento N° Il se contacté a los
prospectos a entrevistar para coordinar una entrevista presencial en un lugar, una
fecha y una hora conveniente tanto para el entrevistador como para el entrevistado.
La totalidad de las entrevistas fueron efectuadas por la propia investigadora en el

mismo campo de estudio, la UCAB, por ser este el lugar mas provechoso.

4.10 Limitaciones

La unica limitaciébn en el desarrollo de esta investigacién fue de caracter
netamente econdmico. Dado los altos costos de impresion, no solo en el campo de
estudio, que fue la Universidad Catolica Andrés Bello, sino en la mayoria de centros
de copiado en la ciudad de Caracas, la aplicacion del Instrumento N° | estuvo

apoyada en dos fases.

La primera fase consistido en una aplicacion virtual utilizando la aplicacion de
Google Forms. De esta manera, se construyé una encuesta virtual la cual se envio
por correo electrénico a la mayor cantidad de estudiantes posible. Dado que la

investigadora poseia una amplia base de datos de correos de estudiantes de
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Comunicacion Social, la totalidad de las encuestas aplicadas a la muestra

perteneciente a dicha escuela fueron empleadas de esta forma.
La segunda fase consisti6 en una aplicacion presencial donde la

investigadora visitdé saléon por salon del campo de investigacion en horas

convenientes para poder repartir y recolectar las encuestas comodamente.
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CAPITULO V
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Segun Hernandez et al. (2010), tras haber tabulado los datos resultantes de
las encuestas de forma sistemética, transcrito las entrevistas y vaciarlas en una
matriz, se debe proceder a analizar los resultados obtenidos. Los mismos autores
explican que la interpretacion de resultados en investigaciones cuantitativas hechas
por empresas y centros especialistas utilizan siempre un “sistemas de computo para

archivar y analizar datos” (p. 278).

Para el analisis de los datos resultantes del Instrumento N° | se utilizo el
programa Statistical Package for The Social Scienses (SPSS) con el fin de realizar
el calculo de las variables involucradas. Para analizar las respuestas derivadas del
Instrumento N° II, es decir, de las entrevistas, se implementé un modelo de matriz

descriptora de resultados.

Una vez transcrita toda la informacion recolectada con el Instrumento N° | en
el programa SPSS, se calculd la frecuencia y los porcentajes de cada pregunta.
Para el caso de las preguntas escalares, es decir, para la item 1 que corresponde a
la edad, se calcul6 la media, la moda, la mediana y la desviacién tipica con el fin de
conocer la distribucion y el comportamiento dentro del rango de edades de la

audiencia estudiada.

En el cruce de las variables nominales, se calcul6 el coeficiente de
contingencia con el fin de conocer la relacién existente entre ellas. Para determinar
el nivel de relacion, se consideraron los siguientes valores:

e Entre 0y 0,15 la relacién es muy débil

e Entre 0,16 y 0,3 la relacién es débil

e Entre 0,31y 0,45 la relacion es moderada

e Entre 0,46 y 0,55 la relacién es media

e Entre 0,56 y 0,7 la relacion es moderada fuerte

e Entre 0,71y 0,85 la relacién es fuerte

e De 0,86 en adelante la relacion muy fuerte
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Entre las variables que se cruzaron se encuentra el género, el afio que cursa,
la carrera, la escuela a la que pertenece, si perciben beneficios brindados por cada
organizacion, la calificacién otorgada a cada organizacion, la preferencia y el Top of
Mind de las actividades extracurriculares que existen en la UCAB. No obstante, en
el presente capitulo solo se reflejaron aquellos cruces que generaron un aporte

significativo a la investigacion.

5.1 Escala de codificacion a partir del Instrumento N° |

Con el objetivo de codificar los datos resultantes del Instrumento N° I, el cual
fue empleado sobre una totalidad de 200 estudiantes de la Universidad Catdlica
Andrés Bello en su sede de Montalban-Caracas, la investigadora vacio las cifras
resultantes de las encuestas aplicadas en el programa estadistico IBM SPSS
Statistics 22, utilizando la siguiente codificacion:

Para las preguntas N° 1 y 3 no se utilizé ninguna codificacion dado que son
respuestas abiertas cuyos valores son numéricos por naturaleza. En las preguntas
abiertas N° 5 y 6 si se enumeraron distintas categorias agrupadas bajo criterios de
similitud con el fin de tabular los datos con mayor facilidad. Ademas, para el item N°
5, se utilizé como referencia para crear las categorias las clases sociales descritas
en el trabajo de grado de Villalobos (2013) tomadas de la empresa encuestadora

Data Anélisis.

En las preguntas N° 7, 9 y 11 se descompuso cada opcion en lo que Abascal
y Grande (2005) explican como “variables binaras, codificadas como presencia |si] 0
ausencia [no]” (p.52), dado su caracter cerrado de seleccion multiple.

Finalmente, para los items N° 2, 4, 8, 10, 12, 13 y 16 se les asignaron
numeros “a cada respuesta comenzando con el 1 para la primera respuesta y
asignandoles numeros consecutivos a los siguientes” (Abascal y Grande, 2005,
p.51). Por otro lado, para los item N° 14 y 15 se tomaron los numeros originales de

la escala de Likert.
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5.2 Interpretacion de Resultados a partir del Instrumento N° |

Pregunta N° 1: Edad

Tabla 2: Estadisticos de Edad (pregunta N° 1)

Estadisticos
N Valido 170
Perdidos 1029
Media 20.95
Mediana 21.00
Moda 22
Desviacién estandar 2.623

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

La moda obtenida indica que la edad que mas se repite en la muestra es 22; la
mediana, que la edad que separa la muestra en dos es 21; la media, que el

promedio de edad entre la muestra es 21; y la desviacién estandar indica que el

grado de dispersion con respecto al valor promedio es de 2.62.

Tabla 3: Edad (pregunta N° 1)

EDAD
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 16 1 A .6 .6
17 8 e 4.7 5.3
18 16 1.3 9.4 14.7
19 18 15 10.6 25.3
20 23 19 135 38.8
21 31 2.6 18.2 57.1
22 48 4.0 28.2 85.3
23 15 1.3 8.8 94.1
24 4 3 2.4 96.5
25 3 3 1.8 98.2
26 2 2 1.2 99.4
44 1 A .6 100.0
Total 170 14.2 100.0
Perdidos Sistema 1029 85.8
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréfico 1: Edad
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

1 persona (0,6%) de la muestra tiene 16 afos, 8 personas (4,7%) tienen 17 afos, 16
personas (9,4%) tienen 18 afos, 18 personas (10,6%) tienen 19 afios, 23 personas
(13,5%) tienen 20 afios, 31 personas (18,2%) tienen 21 afios, 48 personas (28,2%)
tienen 22 afos, 15 personas (8,8%) tienen 23 afos, 4 personas (2,4%) tienen 24
afios, 3 personas (1,8%) tienen 25 afos, 2 personas (1,2%) tienen 26 afios y 1
persona (0,6%) tiene 44 afos. Asimismo, el sistema registr6 30 datos perdidos, lo

gue equivale a 30 personas gque no respondieron la pregunta
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Pregunta N° 2: Género

Tabla 4: Género (pregunta N° 2)

GENERO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Masculino 80 6.7 40.0 40.0
Femenino 120 10.0 60.0 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 2: Género

GENERO

T
Femenino

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

80 personas (40%) son del género masculino, mientras que 120 personas (60%)

son del género femenino.
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Pregunta N° 3: Semestre/Afo

Tabla 5: Ao (pregunta N° 3)

ANO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1ER ANO 33 2.8 16.5 16.5
2DO ANO 32 2.7 16.0 32,5
3ER ANO 34 2.8 17.0 49.5
47O ANO 49 4.1 24.5 74.0
5TO ANO 52 4.3 26.0 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

M.
5TO ANO

33 personas (16,5%) se encuentran cursando el primer afilo de su carrera, 32

personas (16%) se encuentran cursando el segundo afo, 34 personas (17%) su

tercer afno, 49 personas (24,5%) su cuarto afio y 52 personas (26%) su quinto afo.
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Pregunta N° 4: Escuela a la que pertenece

Tabla 6: Escuela (pregunta N° 4)

ESCUELA
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Administracion 29 2.4 14.5 14.5
Ingenieria 32 2.7 16.0 30.5
Derecho 32 2.7 16.0 46.5
Economia 30 25 15.0 61.5
Ciencias Sociales 34 2.8 17.0 78.5
Comunicacion Social | 43 3.6 21.5 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos | Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 4: Escuela
Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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29 personas (14,5%) pertenecen a la escuela de Administracion, 32 personas (16%)

a la escuela de Ingenieria, 32 personas (16%) pertenecen a la escuela de Derecho,

30 personas (15%) a la escuela de Economia, 34 personas (17%) pertenecen a la

escuela de Ciencias Sociales y 43 personas (21,5%) a Comunicacion Social.

Pregunta 5: Urbanizacién donde vive

Tabla 7: NSE (pregunta 5)

NSE
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido | CLASE A 7 .6 3.6 3.6
CLASE B 9 .8 4.6 8.2
CLASE C 106 8.8 54.6 62.9
CLASE D 37 3.1 19.1 82.0
CLASE E 35 2.9 18.0 100.0
Total 194 16.2 100.0
Perdi Sistema 1005 83.8
dos
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréfico 5: NSE
Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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7 personas (3,6%) se encuentran en la Clase A, 9 personas (4,6%) se encuentran

en la Clase B, 106 personas (54,6%) se encuentran en la Clase C, 37 personas

(19,1%) se encuentran en la Clase D y 35 personas (18%) la Clase E. En este caso,

el sistema registr6 6 datos perdidos, lo que equivale a 6 personas que no

respondieron la pregunta.

Pregunta N° 6: Mencione una organizacion o actividad que le ofrezca una

experiencia de crecimiento a nivel académico, profesional o personal dentro de la

UCAB

Tabla 8: Modelo (pregunta N° 6)

MODELO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 55 4.6 27.5 27.5
No 145 12.1 72.5 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 6: Modelo
Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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55 personas (27,5%) recordaron un modelo como el MOIT, el MUN, entre otros
como una actividad que les ofrece una experiencia de crecimiento a nivel
académico, profesional o personal dentro de la UCAB, mientras que las otras 145

personas (72,5%) no recordaron algun modelo.

Tabla 9: Actividad Social (pregunta N° 6)

ACTIVIDAD SOCIAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 13 1.1 6.5 6.5
No 187 15.6 93.5 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 7: Actividad Social

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

13 personas (6,5%) recordaron un modelo una actividad social como aquella que les
ofrece una experiencia de crecimiento a nivel académico, profesional o personal
dentro de la UCAB, mientras que las otras 187 personas (93,5%) encuestadas no

recordaron algun actividad social.
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Tabla 10: Actividad de la Universidad (pregunta N° 6)

ACTIVIDAD DE LA UNIVERSIDAD

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 26 2.2 13.0 13.0
No 174 14.5 87.0 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 8: Actividad de la Universidad

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

26 personas (13%) recordaron una actividad de la universidad como aquella que les
ofrece una experiencia de crecimiento a nivel académico, profesional o personal
dentro de la UCAB, mientras que las otras 174 personas (87%) no recordaron

alguna actividad de la universidad.
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Tabla 11: Organizacion Estudiantil (pregunta N° 6)

ORGANIZACION ESTUDIANTIL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 34 2.8 17.0 17.0
No 166 13.8 83.0 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 9: Organizacion Estudiantil

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

34 personas (17%) recordaron una organizacion estudiantil como una actividad que
les ofrece una experiencia de crecimiento a nivel académico, profesional o personal
dentro de la UCAB, mientras que las otras 166 personas (83%) no recordaron

alguna organizacion estudiantil.
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Tabla 12: No sé (pregunta N° 6)

NO SE
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 83 6.9 41.5 41.5
No 117 9.8 58.5 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos | Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréfico 10: No sé
Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS

NO SE

83 personas (41,5%) no recordaron alguna actividad que les ofrece una experiencia

de crecimiento a nivel académico, profesional o personal dentro de la UCAB,

mientras que las otras 117 personas (58,5%) si recordaron algun modelo, actividad

social, actividad de la universidad o una organizacién estudiantil.
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Pregunta N° 7: Seleccione aquellas actividades extracurriculares que conozca que

se promocionen en la UCAB

Tabla 13: MUN (pregunta N° 7)

MUN
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 168 14.0 84.0 84.0
No 32 2.7 16.0 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 11: MUN
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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MUN

168 personas (84%) conocen el MUN como actividad extracurricular promocionada

en la UCAB, mientras que 32 personas (16%) no conocen el modelo.
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Tabla 14: AIESEC (pregunta N° 7)

AIESEC
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 85 7.1 42.5 42.5
No 115 9.6 57.5 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréfico 12: Aiesec

AIESEC

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

85 personas (42,5%) conocen

a Aiesec

como actividad extracurricular

promocionada en la UCAB, mientras que 115 personas (57,5%) no conocen la

organizacién estudiantil.
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Tabla 15: Codalic (pregunta N° 7)

CODALIC
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido No 200 16.7 100.0 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 13: Codalic
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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El 100% de los encuestados, es decir, 200 personas no conocen el Codalic como

actividad extracurricular promocionada en la UCAB.
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Tabla 16: MOIT (pregunta N° 7)

MOIT
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 76 6.3 38.0 38.0
No 124 10.3 62.0 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 14: MOIT
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

76 personas (38%) conocen el MOIT como actividad extracurricular promocionada

en la UCAB, mientras que 124 personas (62%) no conocen el modelo.
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Tabla 17: Imagine Cup (Microsoft) (pregunta N° 7)

IMAGINE CUP
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 4 3 2.0 2.0
No 196 16.3 98.0 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 15: Imagine Cup (Microsoft)
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

4 personas (2%) conocen a Imagine Cup (Microsoft) como una actividad

extracurricular promocionada en la UCAB, mientras que 196 personas (98%) no

conocen la actividad.
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Tabla 18: UCAB Fomula SAE (pregunta N° 7)

FORMULA SAE

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 49 4.1 24.5 24.5
No 151 12.6 75.5 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos | Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 16: UCAB Formula SAE
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

49 personas (24,5%) conocen la UCAB Foérmula SAE como una actividad

extracurricular promocionada en la UCAB, mientras que 151 personas (75,5%) no

conocen la actividad.
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Tabla 19: Ninguna (pregunta N° 7)

NIGUNA
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 16 1.3 8.0 8.0
No 184 15.3 92.0 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 17: Ninguna
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

16 personas (8%) no conocen ninguna actividad extracurricular promocionada en la

UCAB, mientras que 184 personas (92%) si conocen alguna actividad.

71



Tabla 20: Otra (pregunta N° 7)

OTRA
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 16 1.3 8.0 8.0
No 184 15.3 92.0 100.0
Total 200 16.7 100.0
Perdidos Sistema 999 83.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

16 personas (8%) conocen otra actividad extracurricular promocionada en la UCAB
la cual no esta mencionada entre las opciones especificadas en la encuesta,
mientras que 184 personas (92%) no conocen otra actividad. Algunas de las
actividades mencionadas fueron Liderazgo Ausjal, Vive el Barrio, Magis Extremo,

PAZando, teatro, entre otras.
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Pregunta N° 8: Si marco el MUN ¢ Considera que el MUN le brinda beneficios como

estudiante?

Tabla 21: Beneficios de MUN (pregunta N° 8)

BENEFICIOS DE MUN

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 160 13.3 95.2 95.2
No 8 7 4.8 100.0
Total 168 14.0 100.0
Perdidos | Sistema 1031 86.0
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Gréfico 19: Beneficios de MUN
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

No

160 personas (95,2%) consideran que el MUN le brinda beneficios como estudiante,
mientras que 8 personas (4,8%) no consideran que el MUN aporta beneficios.
Adicionalmente, el sistema registr6 32 datos perdidos, lo que equivale a 32

personas que no respondieron la pregunta.
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Pregunta N° 9: Si marco Si ¢ Qué beneficios considera que le ofrece el MUN?

Tabla 22: Viajar (pregunta N° 9)

VIAJAR
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 102 8.5 63.8 63.8
No 58 4.8 36.3 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

102 personas (63,8%) marcaron Viajar como un beneficio proporcionado por el

MUN, mientras que 58 personas (36,3%) no lo marcaron. El sistema registré 40

datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no respondieron la pregunta.
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Tabla 23: Diversion (pregunta N° 9)

DIVERSION
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 49 4.1 30.6 30.6
No 111 9.3 69.4 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréfico 21: Diversion

DIVERSION

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

49 personas (30,6%) marcaron Diversion como un beneficio proporcionado por el

MUN, mientras que 111 personas (69,4%) no lo marcaron. El sistema registro 40

datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no respondieron la pregunta.

75




Tabla 24: Networking / Relaciones Publicas (pregunta N° 9)

RRPP
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 93 7.8 58.1 58.1
No 67 5.6 41.9 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos | Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 22: Networking/Relaciones Publicas

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

93 personas (58,1%) marcaron Networking / Relaciones Publicas como un beneficio

proporcionado por el MUN, mientras que 67 personas (41,9%) no lo marcaron. El

sistema registr6 40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 25: Peso en el CV (pregunta N° 9)

PESO EN EL CV

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 92 7.7 57.5 57.5
No 68 5.7 42.5 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 23: Pero en el CV
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

92 personas (57,5%) marcaron Peso en el CV como un beneficio proporcionado por

el MUN, mientras que 68 personas (42,5%) no lo marcaron. El sistema registr6 40

datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no respondieron la pregunta.
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Tabla 26: Empleo (pregunta N° 9)

EMPLEO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 43 3.6 26.9 26.9
No 117 9.8 73.1 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 24: Empleo

EMPLEO

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

43 personas (26,9%) marcaron Empleo como un beneficio proporcionado por el

MUN, mientras que 117 personas (73,1%) no lo marcaron. El sistema registré 40

datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no respondieron la pregunta.
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Tabla 27: Planificacion de Proyectos (pregunta N° 9)

PLAN DE PROYECTOS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 61 5.1 38.1 38.1
No 99 8.3 61.9 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 25: Planificacién de Proyectos

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

61 personas (38,1%) marcaron Planificacion de Proyectos como un beneficio
proporcionado por el MUN, mientras que 99 personas (61,9%) no lo marcaron. El
sistema registr6 40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 28: Impacto Social (pregunta N° 9)

IMPACTO SOCIAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 23 1.9 14.4 14.4
No 137 114 85.6 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 26: Impacto Social
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

102 personas (63,8%) marcaron Impacto Social como un beneficio proporcionado
por el MUN, mientras que 58 personas (36,3%) no lo marcaron. El sistema registro

40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no respondieron la pregunta.
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Tabla 29: Formacion Profesional (pregunta N° 9)

FORMACION PROFESIONAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 123 10.3 76.9 76.9
No 37 3.1 23.1 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

123 personas (76,9%) marcaron Formacion Profesional como un beneficio

proporcionado por el MUN, mientras que 37 personas (23,1%) no lo marcaron. El

sistema registr6 40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 30: Formacion en Oratoria (pregunta N° 9)

FORMACION EN ORATORIA

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 130 10.8 81.3 81.3
No 30 2.5 18.8 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

130 personas (81,3%) marcaron Formaciéon en Oratoria como un beneficio

proporcionado por el MUN, mientras que 30 personas (18,8%) no lo marcaron. El

sistema registr6 40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 31: Formacion en Liderazgo (pregunta N° 9)

FORMACION EN LIDERAZGO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 121 10.1 75.6 75.6
No 39 3.3 24.4 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 29: Formacion en Liderazgo
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

121 personas (75,6%) marcaron Formacion en Liderazgo como un beneficio
proporcionado por el MUN, mientras que 39 personas (24,4%) no lo marcaron. El
sistema registr6 40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 32: Resolucion de Conflictos (pregunta N° 9)

RESOLUCION DE CONFLIC

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 100 8.3 62.5 62.5
No 60 5.0 37.5 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréfico 30: Resolucion de Conflictos
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

100 personas (62,5%) marcaron Resolucion de Conflictos como un beneficio
proporcionado por el MUN, mientras que 60 personas (37,5%) no lo marcaron. El
sistema registr6 40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 33: Formacién en Negociacion (pregunta N° 9)

FORMACION EN NEGOCIACION

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 98 8.2 61.3 61.3
No 62 5.2 38.8 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 31: Formacion en Negociacion
Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS

98 personas (61,3%) marcaron Formacion en Negociacion como un beneficio
proporcionado por el MUN, mientras que 62 personas (38,8%) no lo marcaron. El
sistema registr6 40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 34: Formacién en Disciplina (pregunta N° 9)

FORMACION EN DISCIPLINA
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 107 8.9 66.9 66.9
No 53 4.4 33.1 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréfico 32: Formacion en Disciplina
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

107 personas (66,9%) marcaron Formacion en Disciplina como un beneficio
proporcionado por el MUN, mientras que 53 personas (33,1%) no lo marcaron. El

sistema registr6 40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 35: Intercambio Cultural (pregunta N° 9)

INTERCAMBIO CULTURAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 116 9.7 72.5 72.5
No 44 3.7 27.5 100.0
Total 160 13.3 100.0
Perdidos | Sistema 1039 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 33: Intercambio Cultural

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

116 personas (72,5%) marcaron Intercambio Cultural como un beneficio
proporcionado por el MUN, mientras que 44 personas (27,5%) no lo marcaron. El
sistema registr6 40 datos perdidos, lo que equivale a 40 personas que no

respondieron la pregunta.
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Pregunta N° 10: Si marco el Aiesec ¢ Considera que el Aiesec le brinda beneficios

como estudiante?

Tabla 36: Beneficios de Aiesec (pregunta N° 10)

BENEFICIOS DE AIESEC

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 76 6.3 89.4 89.4
No 9 .8 10.6 100.0
Total 85 7.1 100.0
Perdidos | Sistema 1114 92.9
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréfico 34: Beneficios de Aiesec
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

76 personas (89,4%) consideran que Aiesec le brinda beneficios como estudiante,

mientras que 9 personas (0,8%) no consideran que Aiesec le aporta beneficios.

88




Adicionalmente, el sistema registr0 115 datos perdidos, lo que equivale a 115

personas que no respondieron la pregunta.

Pregunta N° 11: Si marco Si ¢, Qué beneficios considera que le ofrece Aiesec?

Tabla 37: Viajar (pregunta N° 11)

VIAJAR
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 41 3.4 57.7 57.7
No 30 2.5 42.3 100.0
Total 71 5.9 100.0
Perdidos | Sistema 1128 94.1
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 35: Viajar
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

41 personas (57,7%) marcaron Viajar como un beneficio proporcionado por Aiesec,

mientras que 30 personas (42,3%) no lo marcaron. El sistema registré 129 datos

perdidos, lo que equivale a 129 personas que no respondieron la pregunta.
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Tabla 38: Diversion (pregunta N° 11)

DIVERSION
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 27 2.3 37.5 37.5
No 45 3.8 62.5 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 36: Diversion
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

27 personas (37,5%) marcaron Diversion como un beneficio proporcionado por

Aiesec, mientras que 45 personas (62,5%) no lo marcaron. El sistema registré 128

datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no respondieron la pregunta.
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Tabla 39: Networking / Relaciones Publicas (pregunta N° 11)

RRPP
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 47 3.9 65.3 65.3
No 25 2.1 34.7 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos | Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 37: Networking/Relaciones Publicas

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

47 personas (65,3%) marcaron Networking / Relaciones Publicas como un beneficio

proporcionado por Aiesec, mientras que 25 personas (34,7%) no lo marcaron. El

sistema registr6 128 datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 40: Peso en el CV (pregunta N° 11)

PESO EN EL CV

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 43 3.6 59.7 59.7
No 29 2.4 40.3 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 38: Peso en el CV
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

43 personas (59,7%) marcaron Peso en el CV como un beneficio proporcionado por

Aiesec, mientras que 29 personas (40,3%) no lo marcaron. El sistema registr6 128

datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no respondieron la pregunta.
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Tabla 41: Empleo (pregunta N° 11)

EMPLEO
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 41 3.4 56.9 56.9
No 31 2.6 43.1 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 39: Empleo

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

41 personas (56,9%) marcaron Empleo como un beneficio proporcionado por

Aiesec, mientras que 31 personas (43,1%) no lo marcaron. El sistema registré 128

datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no respondieron la pregunta.
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Tabla 42: Planificacion de Proyectos (pregunta N° 11)

PLAN DE PROYECTOS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 39 3.3 54.2 54.2
No 33 2.8 45.8 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréfico 40: Planificacién de Proyectos

PLAN DE PROYECTOS

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

39 personas (54,2%) marcaron Planificacion de Proyectos como un beneficio

proporcionado por Aiesec, mientras que 33 personas (45,8%) no lo marcaron. El

sistema registr6 128 datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 43: Impacto Social (pregunta N° 11)

IMPACTO SOCIAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 9 .8 12.5 12.5
No 63 5.3 87.5 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 41: Impacto Social
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

9 personas (12,5%) marcaron Impacto Social como un beneficio proporcionado por

Aiesec, mientras que 63 personas (87,5%) no lo marcaron. El sistema registro 128

datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no respondieron la pregunta.
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Tabla 44: Formacion Profesional (pregunta N° 11)

FORMACION PROFESIONAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 53 4.4 73.6 73.6
No 19 1.6 26.4 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 42: Formacioén Profesional
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

53 personas (73,6%) marcaron Formacion Profesional

como un beneficio

proporcionado por Aiesec, mientras que 19 personas (26,4%) no lo marcaron. El

sistema registr6 128 datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 45: Formacion en Oratoria (pregunta N° 11)

FORMACION EN ORATORIA

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 24 2.0 33.3 33.3
No 48 4.0 66.7 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 43: Formacioén en Oratoria

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

24 personas (33,3%) marcaron Formacién en Oratoria como un beneficio

proporcionado por Aiesec, mientras que 48 personas (66,7%) no lo marcaron. El

sistema registr6 128 datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 46: Formacion en Liderazgo (pregunta N° 11)

FORMACION EN LIDERAZGO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 44 3.7 61.1 61.1
No 28 2.3 38.9 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 44: Formacion en Liderazgo

FORMACION EN LIDERAZGO

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

44 personas (61,1%) marcaron Formacion en Liderazgo como un beneficio

proporcionado por Aiesec, mientras que 28 personas (38,9%) no lo marcaron. El

sistema registr6 128 datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 47: Resolucion de Conflictos (pregunta N° 11)

RESOLUCION DE CONFLIC

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 20 1.7 27.8 27.8
No 52 4.3 72.2 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 45: Resolucion de Conflictos

RESOLUCION DE CONFLIC

Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS

20 personas (27,8%) marcaron Resolucion de Conflictos como un beneficio

proporcionado por Aiesec, mientras que 52 personas (72,2%) no lo marcaron. El

sistema registr6 128 datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 48: Formacion en Negociacion (pregunta N° 11)

FORMACION EN NEGOCIACION

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 21 1.8 29.2 29.2
No 51 4.3 70.8 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 46: Formacion en Negociacion

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

21 personas (29,2%) marcaron Formacién en Negociacibn como un beneficio
proporcionado por Aiesec, mientras que 51 personas (70,8%) no lo marcaron. El
sistema registr6 128 datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 49: Formacion en Disciplina (pregunta N° 11)

FORMACION EN DISCIPLINA

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 23 1.9 31.9 31.9
No 49 4.1 68.1 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

23 personas (31,9%) marcaron Formacién en Disciplina como un beneficio

proporcionado por Aiesec, mientras que 49 personas (68,1%) no lo marcaron. El

sistema registr6 128 datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no

respondieron la pregunta.
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Tabla 50: Intercambio Cultural (pregunta N° 11)

INTERCAMBIO CULTURAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 45 3.8 62.5 62.5
No 27 2.3 37.5 100.0
Total 72 6.0 100.0
Perdidos | Sistema 1127 94.0
Total 1199 1199

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 48: Intercambio Cultural

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

45 personas (62,5%) marcaron

Intercambio Cultural

como un beneficio

proporcionado por Aiesec, mientras que 27 personas (37,5%) no lo marcaron. El

sistema registr6 128 datos perdidos, lo que equivale a 128 personas que no

respondieron la pregunta.
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Pregunta N° 12: ;A través de qué medios conocio el MUN? (Marque uno solo)

Tabla 51: Conocimiento del MUN (pregunta N° 12)

CONOCIMIENTO DEL MUN

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Stand en la UCAB 57 4.8 35.8 35.8
Panfleto 10 .8 6.3 42.1
Miembro del MUN 28 2.3 17.6 59.7
Colegio 57 4.8 35.8 95.6
Pagina web 0 RRSS 6 5 3.8 99.4
(FB, IG, TW)
Otro 1 A .6 100.0
Total 159 13.3 100.0
Perdidos | Sistema 1040 86.7
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 49: Conocimiento de MUN
Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS

57 personas (35,8%) conocieron el MUN a través del Stand en la UCAB, 10
personas (6,3%) a través de un panfleto que se les fue entregado, 28 personas

(17,6%) lo conocieron a través de un miembro de la propia asociacion estudiantil,
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57 personas (35,8%) lo conocieron en el colegio, 6 personas (3,8%) mediante una

pagina web y/o sus redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter) y 1 persona

(0,6%) conocié el MUN mediante otro medio de comunicacion. El sistema registré

41 datos perdidos, lo que equivale a 41 personas que no respondieron la pregunta.

Pregunta N° 13: ¢ A través de qué medios conocié Aiesec? (Marque uno solo)

Tabla 52: Conocimiento de Aiesec (pregunta N° 13)

CONOCIMIENTO DE AIESEC

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Stand en la UCAB 28 2.3 35.0 35.0
Panfleto 5 A4 6.3 41.3
Miembro del MUN 31 2.6 38.8 80.0
Colegio 1 1 1.3 81.3
Pagina web 0 RRSS 8 7 10.0 91.3
(FB, IG, TW)
Otro 7 .6 8.8 100.0
Total 80 6.7 100.0
Perdidos | Sistema 1119 93.3
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 50: Conocimiento de Aiesec

Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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28 personas (35%) conocieron a Aiesec a través del Stand en la UCAB, 5 personas

(0,4%) a través de un panfleto, 31 personas (38,8%) gracias a un miembro de la

asociacion estudiantil, 1 persona (1,3%) conocio a Aiesec en el colegio, 8 personas

(10%) mediante una péagina web y/o redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter)

y 7 personas (8,8%) mediante otro medio de comunicacion. El sistema registro 120

datos perdidos, lo que equivale a 120 personas que no respondieron la pregunta.

Pregunta N° 14: ;Qué calificacion le pondrias al MUN en cuanto a prestigio?

Tabla 53: Calificacién del MUN (pregunta N° 14)

CALIFICACION MUN

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 1 A .6 .6
3 11 .9 6.8 7.4
4 17 1.4 10.5 17.9
5 44 3.7 27.2 45.1
6 89 7.4 54.9 100.0
Total 162 13.5 100.0
Perdidos | Sistema 1037 86.5
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 51: Calificacion del MUN
Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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1 persona (0,65%) le dan un 1 al prestigio del MUN, siendo esta la calificacion mas

baja, 11 personas (6,8%) le dan un 3, representando una calificacion media baja, 17

personas (10,5%) le dan un 4, lo que representa una calificacion media alta, 44

personas (27,2%) le dan un 5, representando una calificacion alta, 89 personas

(54,9%) le dan un 6, siendo esta la calificacion mas alta de todas. El sistema registré

38 datos perdidos, lo que equivale a 38 personas que no respondieron la pregunta.

Pregunta N° 15: ;Qué calificacion le pondrias a Aiesec en cuanto a prestigio?

Tabla 54: Calificacién de Aiesec (pregunta N° 15)

CALIFICACION AIESEC

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 5 A4 5.9 5.9
2 7 .6 8.2 14.1
3 17 1.4 20.0 34.1
4 26 2.2 30.6 64.7
5 19 1.6 22.4 87.1
6 11 .9 12.9 100.0
Total 85 7.1 100.0
Perdidos Sistema 1114 92.9
Total 1199 100.0

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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Gréafico 52: Calificacion de Aiesec

Fuente: Elaboracién Propia (2016), a partir del SPSS
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5 personas (5,9%) le dan un 1 al prestigio de Aiesec, siendo esta la calificacibn mas

baja, 7 personas (8,2%) le dan un 2, representando una calificacion baja, 17

personas (20%) le dan un 3, lo que representa una calificacion media baja, 26

personas (30,6%) le dan un 4, representando una calificacion media alta, 19

personas (22,4%) le dan un 5, representando una calificacion alta y 11 personas

(12,9%) le dan un 6, siendo esta la calificacion mas alta de todas. El sistema registré

115 datos perdidos, lo que equivale a 115 personas que no contestaron la pregunta.

Pregunta N° 16: Si tuvieras que elegir una de las organizaciones estudiantiles entre

el MUN y Aiesec ¢ A cual aplicarias?

Tabla 55: Preferencia (pregunta N° 16)

PREFERENCIA
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido MUN 120 10.0 75.9 75.9
AIESEC 38 3.2 24.1 100.0
Total 158 13.2 100.0
Perdidos Sistema 1041 86.8
Total 1199 100.0
Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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Grafico 53: Preferencia
Fuente: Elaboracion Propia (2016), a partir del SPSS
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120 personas (75,9%) aplicarian al MUN, mientras que 38 personas (24,1%)
aplicarian a Aiesec. El sistema registr6 42 datos perdidos, lo que equivale a 42

personas que no contestaron la pregunta.

5.3 Cruce de variables

En la presente seccion se describiran solo aquellos cruces de variables cuya
relacion aporta informacion relevante para la resolucion del problema de
investigacion y la elaboracion de conclusiones veraces y completas. El resto de los

cruces estaran disponibles en Anexos.

5.3.1 Cruce entre “Ano” y “Calificacion”

El coeficiente de contingencia entre estas variables es de 0,37 para el caso
de los beneficios percibidos del MUN lo que sugiere una relacion moderada y para
el caso de los beneficios percibidos de Aiesec el coeficiente de contingencia es de

0,46 lo que sugiere una relacion media. (Ver anexo A en el CD del tomo).

5.3.2 Cruce entre “Escuela” y “Calificacion”

En el cruce de estas variables, para el caso de la calificacion dada al MUN, el
coeficiente de contingencia es de 0,37 sugiriendo una relacién moderada. Para el
caso de la calificacion dada a Aiesec, el coeficiente de contingencia es de 0,56

sugiriendo una relacion moderada fuerte. (Ver anexo B en el CD del tomo).

5.3.3 Cruce entre “Escuela” y “Beneficios”

El coeficiente de contingencia entre estas variables es de 0,26 para el caso
de los beneficios percibidos en el MUN, lo que sugiere una relacién débil. Sin
embargo para el caso de los beneficios percibidos en Aiesec, el coeficiente de
contingencia es de 0,39, sugiriendo una relacion moderada. (Ver anexo C en el CD
del tomo).

5.3.4 Cruce entre “Escuela” y “Preferencia”

El coeficiente de contingencia entre estas variables es de 0,35, lo que sugiere
una relacion moderada. (Ver anexo D en el CD del tomo).
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5.3.4 Cruce entre “Calificacion” y “Preferencia”

El coeficiente de contingencia entre estas variables es de 0,15 para el caso
de la calificacion otorgada al MUN lo que sugiere una relacion muy baja. Sin
embargo, para el caso de la calificacion otorgada a Aiesec el coeficiente de
contingencia es de 0,39 lo que sugiere una relacion moderada. (Ver anexo E en el
CD del tomo).

5.4 Matriz descriptora de resultados a partir del Instrumento N° I

A efectos de analizar los resultados de la presente investigacion de la forma
mas adecuada, las respuestas derivadas del Instrumento N° I, es decir, de las
entrevistas, fueron vaciadas en un modelo de matriz descriptora de resultados. A

continuacion se muestra el demo de la matriz planteada.

Tabla 56: Modelo de matriz descriptora de resultados

Pregunta |Entrev. N°1 |Entrev. N°2 |Entrev. N°3 [Entrev. N°4 |Entrev. N°5 | Entrev. N°6

Fuente: Elaboracion propia 2016

Cada una de las preguntas vaciadas en la tabla corresponde a cada item
abordado durante las entrevistas realizadas a partir del Instrumento N° Il. En cuanto
a los entrevistados, el N°1 es Sofia Ponce, Presidenta del comité nacional AIESEC
UCAB, el N° 2 Angela Guarderas, Vice Presidenta de Manejo de Talento (VP TM,
por su siglas en inglés) del comité nacional AIESEC UCAB, el N° 3 es Alfonso
Rubio, Jefe de la Delegacion de NMUN UCAB, N° 4 Carlos Egafia, Jefe de la
Delegacion de Worldmun UCAB, N° 5 Nicola Yammine, Jefe de Delegacion de
Hnmun y N° 6, Jefe de Delegacion de LAMUN UCAB.

109




Tabla 57: Matriz descriptora de resultados

Pregunta Entrevistado N° 1 Entrevistado N° 2 Entrevistado N° 3 Entrevistado N° 4 Entrevistado N°5 Entrevistado N°6
(...) existen dos publicos
...) al que se le venden ...) el publico para el cua ...) las comunicaciones
(...)al | d (...) el publi I I (-.)1 icaci
los programas de dirigimos los intercambios, (...) las comunicaciones se dirigen a un
intercambio y (...) al que | como las pasantias, son - estudiantado (...) para
emitidas por la
se le hace reclutamiento | personas ya en los Ultimos | (...) tienes que ser or anizagén se dirigen a poder formar parte de
...) los programas de semestres (...) En cuanto a | estudiante de la - . ienen que ser
| 9 d t E t tudiante de | oo Dablics. mAs aue HNMUN tienen g
. . intercambio, se hace, voluntariado, si todas las niversidad Catdlica (... - estudiantes inscritos en la
intercambio, se h luntariado, si todas | Universidad Catoli pUblico, mas g tudiantes inscritos en |
1. (A qué ) g . todo a la comunidad . :
i~ mas que todo, con personas de todos los Se dirige principalmente ; universidad, que no se .
publico se le N . L ucabista y a gente < (...) nuestro target esta
dirigen las Comunicacion Social, semestres, de todas las al pablico que tenga cercana a la comunidad estén graduando y que, dirigido tanto a

comunicacione
s emitidas por
la
organizacion?
¢Por qué?

Economia,
Administracién y
Contaduria, Ingenieria
Informética y Educacion
(...) Y, en el caso del
reclutamiento, se dirige a
cualquier carrera. (...)
Puede aplicar cualquier
persona entre cualquier
edad, entre 18 y 30 afios
(...) que esté estudiando
en la universidad.

carreras, pero tenemos
(...) preferencia con la
gente de Derecho, de
Comunicacion Social (...)
En cuanto a la membresia
de la organizacion, nos
dirigimos a (...) todo el
groso del medio (...) que
estén en un cuarto, un
quinto semestre como
hasta un octavo, noveno.

conocimientos del idioma
inglés, ya que la
competencia es
completamente en inglés
(...) en esencia es gente
que tiene ganas de hacer
algo diferente y salir de
su zona de confort.

ucabista. Digamos a los
padres de los aspirantes
de la organizacion y
amigos de la gente de la
organizacion para que de
alguna manera tengan
idea de que se basa en lo
gue se estan metiendo
estos chamos.

para el momento de la
competencia, estén
cursando todavia su
carrera en la universidad.
Pueden ser estudiantes
de cualquier carrera. Lo
importante es que (...)
estén en la universidad
en el momento del
periodo de la seleccion.

estudiantes
universitarios, como
posibles patrocinantes a
nuestra delegacion

2. (A través de
qué medios 0
canales
anuncian
cualquier
informacién que
deseen
difundir? ¢Por
qué?

Generalmente, lo
hacemos por stands, por
material grafico y por
difusién de otras
agrupaciones
estudiantiles: centros de
estudiantes, decanatos,
etc.

Actualmente, no tenemos
la oportunidad de utilizar
redes sociales, entonces
buscamos promocionarnos
que si por correos (...)
Cecoso nos apoyo para
poder divulgar informacion
y también en los stands
(...) entregamos panfletos
(-..) Actualmente, Aiesec
en Venezuela quiso
centralizar las
comunicaciones y ellos
manejan una sola red
social (...) en Twitter,
Instagram, Facebook y ya

(...) NMUN UCAB tiene
obviamente sus redes
sociales (...) Instagram,
Twitter (...) y Facebook
(...) Através de ahi
normalmente damos
todas las informaciones
oficiales y como se va
actualizando el proceso y
el proceso de la
formacion de los
delegados, qué tan cerca
estamos de la meta de
Nueva York (...) nunca
estamos obtusos (...) de
tocar otros medios

(...) nos concentramos
principalmente en Twitter,
Instagram y Facebook.
Las razones son bastante
obvias. Son las redes
sociales de mayor
difusion mundialmente.

Nuestros medios de
comunicacion son las dos
redes sociales (...)
Facebook e Instagram.
Nosotros también
tenemos Twitter, pero no
se usa tanto (...) con la
delegacion anterior
estuvimos en (...) Brujula
Internacional y tratamos
un poco de vender el
proyecto para conseguir
los fondos (...) nos
centramos es en hacer
publicidad con amistades
y amigos cercanos de la

(...) todo lo que son
comunicaciones externas
lo hacemos a través de
redes sociales y correo
(...) Twitter, Facebook e
Instagram y utilizamos
también otros canales
regulares o medios de
informacién como
también son entrevistas
de radio (...) entrevista
en television y medios
oficiales tanto de la
universidad, como de
algunas revistas
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a nivel local no.

delegacion

3. ¢Qué
acciones
publicitarias se
realizan en la
organizacion
parainformar

Generalmente, hacemos
foros, charlas, stands,
divulgacion de promocion
grafica. También
hacemos actividades a
nivel nacional como
conferencias en donde
también se hace

(...) teniamos (...) la vision
de tener muchos eventos,
pero como no estamos
posicionados, cuando
haciamos eventos, casi
nadie iba (...) Asi que
actividades promocionales
como tal (...) no he visto
ahorita ninguna (...) Casi
todo queda en planes,
porque al final nunca
sabemos como terminar de

(...) al publico que no es
parte de la delegacién, se
anuncia (...) por medio
del Twitter de la
delegacion, el Facebook
o el Instagram (...) se
intentan tocar todos los
medios posibles, asi que
nunca descartamos
entrevistas en la radio,
entrevistas en periodicos
y ese tipo de cosas. Mas

En cuanto a campafia
(...) creo que la Unica que
hacemos es cuando
pedimos dinero (...) a
través de paginas como
Go Fund Me (...) De
resto, lo que usualmente
hacemos es en Instagram
o Twitter y en Facebook
colocamos fotos (...)

N/A

(...) lo que solemos
utilizar para dar a
conocer a LAMUN UCAB
es (...) las redes sociales,
pero también el boca a
boca por asi decirlo (...)
intentamos dar mayor
difusién de nuestras
actividades para lograr la
identificacion (...) que
logren ver (...) LAMUN
UCAB. No solo como el
Modelo de Naciones

acercade la - llegarle al estudiante las promociones y los . . :
misma? publicidad o por las redes ucgbista (...) creo que S OII:’)ISOI’S e sie?/n re se videos de nuestras Unidas, sino como una
' sociales de Aiesec en ahorita nog -estamc?s inF;enta bugcar es gr actividades explicando actividad integral. Que es
Venezuela. bloaueados pordue no medio de buenop qué estamos haciendo, como la cosa que nos
q porq N qué hemos logrado, qué puede diferenciar a
tenemos el tema de las relaciones nos falta por lograr nosotros de los otros
redes (...) queremos hacer | interpersonales de los P grar. ;
e I Modelos de Naciones
(...) publicidad mas tipo delegados y gente que se Unidas
ATL (...) pero no hay conozca. '
presupuesto.
(...) por lo menos
(...) se pueden dividir en nosotros tratamos de
dos campafas. La hacer videos que
campania del (...) en estas mismas recopilen un poco la .
: . (...) los domingos, en
reclutamiento fuerte (...) cuentas nosotros trayectoria y las L
. p - At nuestras actividades
4. ¢Que Y la campaiia (...) de solemos montar (...) actividades que hacemos siemore hay una que
acciones . promocion de la imagenes (...) de gente (...) una vez que P y q
D (lo mismo) (...) no hay e s genera un puesto (...) se
publicitarias ~ delegacion y de la que ha participado con la | regresamos de la . L
. . como tal una campana NP A ]} ; ~ suele publicar quiénes
llevan a cabo Las mismas: stands, . institucion (...) que es institucion y de qué cosas | competencia, este afio
; S e sino que montamos un ~ L : son las tres personas que
para divulgacion grafica, durante todo el afio se han logrado. No solo hicimos un video de la

promocionar las
actividades de
la
organizacion?

charlas o foros.

stand y eso es como que lo
gue mas tiene de proceso
publicitario hasta ahora.

completo (...) que seria
una campafia ya mas
prolongada (...) para que
la gente se siga
animando y sigan
conociendo sobre la
institucion.

se informa, digamos, lo
gue estamos haciendo
como organizacion
previamente, sino cual es
la institucion detras de la
delegacion.

clausura (...) tuvimos una
participacion bastante
positiva y lo que hicimos
fue grabar toda esa
clausura y la sacamos en
redes para que la gente
vea que el resultado se
esta viendo (...) se esta
obteniendo resultado que

logran la mayor
calificacion en esa
actividad especificay se
publica en las redes
sociales
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estan apoyando las (...)
empresas o particulares.

5. ¢(Qué
acciones
publicitarias
realizan para
promocionar el
reclutamiento

Generalmente
mandamos un correo
informativo de la
organizacion a distintas

Para hacer el proceso de
reclutamiento, se hace a
través también de un
stand que se pone en la
feria de la universidad,
que se pone alrededor de

Para reclutamiento
hacemos cierta
campanfas (...) la clasica
cuestién de colocar todos
los posters alrededor de
toda la universidad y
también (...) ese es el
momento que estamos
mas activos en nuestras

(-..) utilizamos fueron
pancartas, flyers que
estaban en lo largo de la
universidad donde
explicAbamos un poco
cuales eran los valores y
lo que estabamos
buscando (...) lo que
hicimos fue buscar los
flyers, salimos en las

Para el reclutamiento
utilizamos varios medios
de comunicacion (...)
utilizar un disefio de un
flyer que lo colocamos en
toda la universidad para
que cualquier persona

de estudiantes escuelas v bonemos un N/A tres semanas. Y también cuentas de redes redes de la universidad, pueda a simple vista (...)
que vayan a stand or);rzs semanas se imprimen flyers y se sociales (...) De igual en DIDES y en otros También hacemos un
vay P pegan por toda la N 9 espacios que nos dio la foro informativo (...) y los
participar en las | donde la gente se ; X modo, siempre ' . » . |
actividades de inscribe unlve_r5|de_1d, que creo que | .\ oo mos un stand unlvey5|dad y también medlos usuales que
la universidad te deja estuvimos en un stand en | siempre utilizamos todos
la donde no solo vendemos : - Y
organizacion? pegar alrededor de lanillas para los la feria donde estuvimos los afios en LAMUN
’ cuarenta flyers. p'an P explicandole UCAB son nuestras
aspirantes, pues : .
respondemos toda duda directamente a los redes sociales.
necl?asario estudiantes cual eran
’ nuestras intencion o qué
estabamos buscando.
...) por lo general, .
(. )p 9 . (...) intentamos que la
Eso depende, no hay una | S'MPre S€ empieza con ublicidad de nuestras
. Pe s y esas redes sociales UL .
. (...) las de reclutamiento | frecuencia estandar (...) : actividades esté desde
Para reclutamiento, se ~ - activas y luego con el
hacen dos reclutamientos (...) se hacen una vez al cada afio cambia (...) tiempo se dejan usar semgnalmente como, a
: o afio durante tres Este afio nos planteamos < medida de que se va
masivos en el afio y, : Nuestra meta este afio es
dependiendo del flujo de semanas. Y las de ser muy activos en el utilizarlas acercando la
ersonas que tendamos promocion de la tema de los medios (...) frecuentemente. (...) al competencia, diariamente
6. ¢Con qué Eacemos geclutarr?ientos, institucion (...) se hemos estado montando finalizar cada re-ur;i-c.')n (...) Entonces, la
frecuencia equerios. Y para la actualiza por lo menos en cada semana algo en exolicabamos como ]ué frecuencia varia con
lanzan sus Peq S. Y P N/A unavez a la semana. Se | las redes de valor (...) si Xp X q respecto al afio al
< divulgacion de . hicimos ese fin de
campafas intenta postear algo en el | no una semana, al menos momento en el que

divulgativas?

intercambios
mensualmente tratamos
de hacer o una charla o
un foro o un coffe chat o
algo que generalmente
traiga personas.

Twitter, en el Instagram o
en el Facebook acerca de
cémo va el proceso y
cémo ha sido el avance
de los delegados nuevos
sobre todo.

cada dos semanas o dos
semanas y media (...)
Pero (...) estamos
buscando cierta
periodicidad que no
hemos tenido en los afios
anteriores.

semanay quién salié de
una actividad, gand la
actividad o quién salid
positivo de alguna
actividad que se evalla.
Pero la idea es tratar de
mantener la frecuencia
este afio que no se ha
hecho en los afios

estamos viviendo: desde
el reclutamiento de
nuevas personas de la
delegacion, tanto las
actividades practicas de
nosotros, como ya
acercandonos a la
competencia.
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anteriores.

7. ¢,Durante
cuanto tiempo

Para el reclutamiento se
hace basicamente con un
mes de antelacién para

(...) algo que nos ayuda
muchisimo, a parte de las
redes sociales, es el boca
a boca. Siempre estar
hablando y siempre estar
fomentando la instituciéon
durante todo el afo, todo
el proceso y hacer el

(...) la del reclutamiento
suele durar tres semanas
(...) De resto, de nuevo,
es una periodicidad que

Por lo general, no
hacemos una campafia
como de intriga, sino que
simplemente se monta lo
que se hizo. A veces,
cuando (...) vendemos
una rifa o0 estamos en la
recoleccién de una venta

La campafia la iniciamos
hace aproximadamente
tres semanas (...) el
tiempo es prudencial para
que las personas puedan
adquirir la planilla 'y,
posteriormente, cada

se anuncian las | tener tres semanas de N/A proceso lo mas estamos buscando lograr .
~ i g . o0 algo, si lo hacemos semana pasan por un
campafas stand. Para intercambio placentero posible para alrededor de una o dos COmMo con un mes. dos roceso de filtro (...)
divulgativas? (...) la divulgacion es los nuevos ingresos para | semanas, pero que meses de antelaci’c'm ara gnunciamos durante todo
constante. que, en esencia, se siga | todavia no existe una ) P . -

. ot A gue la gente esté al tanto | el afio las actividades de
logrando, se siga cuestion estandar. (...) La campafia (de la institucion con el fin
manteniendo el nombre amp . -

reclutamiento) (...) duré también de generar esa
de NMUN en alto en la -
. X tres semanas la intriga.
universidad y la gente o
. ; 8 publicidad.
siga queriendo aplicar.
Si(...) cuando (...) Si. Nosotros tenemos
Si(...) este afio se edimos fondos por las Si (...) en el momento elementos distintivos de
abarcaron dos en Eedes (...) siem I?e gue lanzamos la la institucion. Desde el
principio. Uno capaz un pre publicidad (...) logo, el uso de colores,
. . tenemos el mensaje de .
Si. Para el caso de poco en el aspecto mas (...) & qué vamos, qué estabamos buscando que | en nuestro caso es el
reclutamiento, nos casual y otro en el estamos haciendc,) (.) la gente entendiera verde y un mensaje en
enfocamos (...) en temas aspecto mas formal. . yi..) cuales son los valores particular de formar parte
X « . mas que todo, la cuestion
de liderazgo. “Se un Porque siempre hay que tenemos como de nuestra nueva
o« ; X del legado que nos i o
. lider”, “Se un lider de gente que quiere meterse | . o bandera (...) Pero, al generacion de viajeros.
8. ¢Cada - v o« importa muchisimo (...) . . 7
~ forma profesional”, “Esto en MUN o por el ; mismo tiempo, que ellos Intentamos también dar
campafia de N . De resto, el mensaje . 8 ;
e es una organizacion de curriculum o hay gente . entiendan qué clase de un mensaje en que
difusién . O . siempre suele ser algo 9 .
. . estudiantes dirigidas por quiere meterse en MUN o - delegado (...) estamos nuestra delegacion esta
contiene ciertos . ” N/A . mas informativo. No tanto } '
: estudiantes”. Para el por hacer algo diferente. i . . | buscando (...) enel orientada a un perfil de
mensajes . . ; quiénes somos, sino qué .
SN caso de los intercambios Por ejemplo, en uno de . momento que Somos personas que manejen
especificos? estamos haciendo. o . .
PRSI (...)eltemade la nuestros flyers hablamos delegacion, pues (...) Ya | dos idiomas. Sin
¢Cuales? Porgue hay mucha gente

experiencia global. (...)
“Se un lider global” (...)
“Ten una experiencia de
intercambio afuera
ganando conocimientos”.

sobre que no podemos
dejar que el miedo no te
deje realizar las cosas
gue quieres y salir de tu
zona de confort. Y otro
hablamos sobre (...) que
somos el modelo oficial
de la ONU.

que tal vez, el “quiénes
somos” le cuesta mucho
llegarle, pero el “qué
estamos haciendo” es
algo més directo, y de
ahi, digamos, se
construye la imagen de
qué es la delegacion.

el mensaje es “trabajar
para lograr el objetivo” y,
una vez que estamos
alla, es mostrar lo que
hemos hecho a lo largo
del afio y por qué
creemos que el premio
(...) lo podemos obtener.

embargo, no es
excluyente (...) Siempre
va a estar: “Adquiere tu
planilla para la
delegacion UCAB 2017”.
Nuestro lema o eslogan
de la delegacion es “Una
huella en el viaje a la
excelencia” (...) porque
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es lo que nos representa
(...) como delegacion.

9. ¢ Qué tipo de
lenguaje utilizan
para construir
los mensajes
anunciados en
las campafias?

Tratamos de hacerlo
jovial, pero siempre
manteniendo el foco de
gue es una organizacion
profesional

N/A

(...) como la delegacion,
la competencia y la
institucion todas se
manejan en inglés,
siempre las campafias
publicitarias van en inglés
(...) Y también cuando se
informa, si se trata de un
mensaje mas formal
explicando la
competencia que es la
oficial de las Naciones
Unidas (...) todo se
publica en inglés.

Un lenguaje muy sencillo
(...) laidea es que este
mensaje sea algo que
pueda entender una
persona que estudia
cualquier cosa (...) con
un minimo grado de
lectura (...) Ha habido
una época en donde se
realizan muchos
mensajes en inglés. Pero
este afio, una de las
cosas en las que hemos
querido concentrarnos
también es en usar cada
vez mas mensajes en
espafiol. Porque, si bien
los mensajes en inglés
suelen estar dirigidos a
una audiencia
internacional, la mayoria
de la gente que (...) esta
pendiente de nosotros, es
gente que estéa en el pais.
Y hay mucha gente en el
pais cuyo nivel de inglés
no puede ser excelente
(...) Entonces, cada vez
buscamos mas en que el
espafiol resalte.

(...) tratamos siempre de
buscar la motivacion (...)
siempre hemos tenido
como una bandera que
es el contenido que
tienen los delegados (...)
explotar esas
herramientas que
tenemos porque las
hemos aprendido con el
tiempo o porque
simplemente las tenemos
(...) tratamos de que las
reuniones se mantenga
un lenguaje siempre
formal (...) Todos los
anuncios han salido en
inglés y las reuniones son
eninglés (...) nuestra
competencia no tiene un
espacio en espafiol.

Algo que identifica a
LAMUN UCAB es la
formalidad en el
momento de transmitir
tanto mensajes, como
todo tipo de
presentaciones que
Nnosotros usamos.
Entonces son elementos
bastantes formales. Pero
intentamos también
adaptarnos al medio que
estamos utilizando para
tener la cercania
suficiente y lograr captar
a las personas que van a
entrar a la institucion.
Pero, sin duda alguno,
formal (...) Lo hacemos
en espariol. Sin embargo,
ahi anunciamos que la
posibilidad de que vamos
a ser una delegacion
bilingue y que, si tienes el
manejo del segundo
idioma o tres idiomas,
pues demuéstralo y
coldcalo en la planilla.

10. ;De qué
manera
plasman la
identidad de
marca de la
organizacion en
el disefo del
material
promocional
grafico?

(...) el color identificativo
de la organizacion es el
azul. Tenemos un logo
(...) identificativo de la
organizacion. Y
utilizamos palabras de
identificaciébn como
liderazgo, experiencia,
impacto.

Existen unos lineamientos
a nivel de Aiesec
International (...) tienen un
manual de imagen (...)
sale el tipo de tipografia
(...) cdmo debes colocar el
logo, cudl es el nuevo color
azul de Aiesec. (...) El
tema siempre del azul y el
blanco para que la gente
siempre recordara el azul y

(...) NMUN usa azul (...)
Y siempre se tiene un
logo que se creé de la
institucion que ya lleva
como ocho afios con
nosotros y esencia eso...
en inglés, con azul y con
el logo.

(-..) En todo lo que
tratamos de hacer esta
nuestro logo (...)
queremos que sea algo
muy visible esa “WM” y
los colorcitos y turquesa 'y
amarillo

(...) tenemos como
bandera (...) tres H(...)
nuestro escudo a la hora
de hablar de los valores
(...) Heart, Honor y Hard
Work, porque hacemos
las cosas con el corazén,
con honory pues un
trabajo constante (...) el
vinotinto. Porque (...) el
tema de Harvard es en

(...) tenemos unos
elementos distintivos
desde el uso de colores
como a uso del logo. Que
(...) también mantiene el
color verde y tiene la
bandera de Venezuela 'y
el logo de la Compafiia
de Jesus (...) y, por lo
general, también
tratamos de incluir el
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el blanco como Aiesec. Y
bueno, y el logo.

vinotinto (...) blanco (...)
HHH y UCAB HNMUN.

eslogan (...), no abusar
de la cantidad de texto

11. ;Cudles son
los pasos en el
proceso de
reclutamiento
de los
estudiantes que
vayan a
participar en las
actividades de
la
organizacion?

Se hace una campaiia de
difusion por medio de
redes de Aiesec en
Venezuela y por medio
de otras organizaciones
(...) Luego, se hace un
stand promocional en
donde se inscriben las
personas interesadas en
tres semanas. Luego de
eso, lo que se hace es un
proceso de entrevistas
para, si la persona pasa
ese proceso de
entrevistas, se hace una
prueba interna y luego de
esa prueba interna se
hace una introduccién al
comité.

(...) el formulario, luego la
entrevista y por ultimo un
Assesment. Osea,
basicamente son cuatro
pasos. (...) un modelo de
entrevista que se llama
LDN que seria el modelo
de liderazgo de Aiesec.
Entonces son puras
preguntas enfocadas
especificamente en
liderazgo (...) cada
pregunta tiene un puntaje
(...) Esta entrevista
también incluye una parte
de inglés (...) finalizado
todo el tema del formulario,
del correo, de la entrevista
(...) viene el assesment
(...) después (...) se les
envio un correo de
bienvenida indicandoles
cuando serian su (...)
Learning Indcution
Seminar que es un ciclo
(-..) educativo de todo lo
que es Aiesec.

(...) el proceso de
reclutamiento comienza
con (...) comprar una
planilla (...) donde se
preguntan como
alrededor de diez
preguntas estratégicas
para conocer un poco
mas a las personas. (...)
Y esas preguntas
después se van a tomar
en consideracion para si
llegan al proceso de la
entrevista. Antes de la
entrevista, se hace un
examen de suficiencia de
inglés donde se evalla
gramética, comprension
lectora y redaccion y de
ensayos sobre todo. Y
ahi, entonces se reduce
la cantidad de aplicantes
(...)aesas (...) personas
se les hace una
entrevista con un panel
de personas previas que
hayan estado en NMUN y
ahi, entre todos en
consenso, se elige la
nueva delegacion.

(...) Primero, nosotros
vendemos una serie de
planillas. Esas planillas
tienen que ser rellenadas
y entregadas el dia del
examen (...) Es un
examen muy largo (...)
de alrededor de cien
preguntas que también
tiene un ensayo. Luego
de eso, ocurre la
preseleccion (...) Se hace
la segunda parte que son
las entrevistas y el
debate (...) cada chamo
tiene que (...) pasar por
dos entrevistas: una
formal y una creativa y
luego un debate (...)
Luego de estos tres
cuestiones que ocurren
en la segunda parte,
digamos, se hace una
discusién entre quienes
son las autoridades en el
momento de la
delegacion y mucha
gente que ha estado
antes en la delegacion
(...) y ahi se forma un
panel de discusion de la
cual salen, digamos, los
tantos chamos que
guedaran en la
delegacion (...) Todo el
proceso es en inglés.

(...) el proceso de
seleccion empieza con:
compra de la planilla,
luego se presenta un
examen (...) en nuestro
examen se evaluaban
distintos caracteristicas
como Writing Skills,
Listening, entender
gramética, como escribir
(...) temas de UN como
general knowledge (...)
Luego de presentar ese
examen (...) pasaron a
una entrevista. La
entrevista se hace un
panel electo por el staff
(-..) y luego de ese panel,
esas entrevistas, se elige
la delegacion.

(...) es un proceso de
seleccién que incluye tres
fases (...) Primero
adquieres la planilla'y
presentas una prueba de
seleccion (...) Enla
prueba, nosotros
evaluamos tres cosas: la
planilla de aplicacion, tu
ensayo y tu prueba
escrita. Eso acumula un
puntaje y las mejores
puntuaciones pasan a la
siguiente fase del
proceso que es: la
entrevista, hay un filtro.
En ese proceso de
entrevista, se entrevistan
doce personas que
guedaron de ese filtro,
pasan a una tercera fase
que es: el debate. Y
Ultima vez que se
tengamos el debate, se
obtiene la delegacion.
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12. ¢ Cuédles son
los requisitos

formales parala
seleccién de un

(...) no tenemos
requisitos muy estrictos,
pero lo que si
generalmente
necesitamos es que (...)
tiene que estar
comenzando la
universidad, tiene que
ser estudiante de aca,

Que tenga un manejo del
inglés intermedio. Que,
obviamente, esté en la
universidad. Que tenga
habilidades de liderazgo,
por lo menos asi sea
latentes, es super
importante. (...) Creo que
tiene que ser una persona

(...) solamente ser
estudiante de la UCAB y
saber inglés.

El Gnico requisito formal
es que seas ucabista (...)
estudiante ucabista de
pregrado (...) claramente
si nos interesa que sepa
inglés. Pero (...) no nos
interesa (...) un inglés
perfecto (...) tenemos la
filosofia que no nos
importa que queden los
mejores (...) sino que

Los requisitos formales
es que hables inglés,
punto ndmero uno. Dos
(...) que sea un delegado
con buen promedio (...)
un delegado ejemplar
(-..) Al mismo tiempo,
creemos que tienen que
tener (...) social skills, por

(...) requisitos formales
como estas
mencionando: ser
estudiante de la
universidad y estudiante
de pregrado. Y requisitos
informales: ya un poco

aspirante? deberia tener un manejo | super sociable. Osea, hay quede gente (...) que un tema también de mas de querer estar
por lo menos intermedio gente que no es tan tenga talento y que esté marketing y venta en la dentro dz |2 institucion
del inglés y tomamos sociable pero se trata de dispuesta a aprendery a | competencia y
. ~ ) ; demostrarlo.
mucho en cuenta el tema | explotar esa venita. Pero el ensefar (...) creemos internacional y que
de actividades tema de liderazgo es que el nivel inglés es algo | maneje temas basicos de
extracurriculares. importante. que se puede desarrollar | negociacion.
y mejorarse a lo largo del
proceso.
Nos asesoramos con (...)
(...) siempre en NMUN se profesores, como con
b . personas que han
usca un prototipo de S
. pasado por la institucion,
personas (...) diferente a .
. (...) profesionales en el
otras delegaciones (...) 3 -
area de reclutamiento
Porque nuestra o
: (...) buscamos también
competencia es (...) d iterio d
. diferente (...) los premios e que ese criterio de
13. ;Utilizan gue nosotros estamos

alguna técnica
de seleccién de
personal?

¢ Cual? ¢ Por
qué?

(...) si. Las entrevistas,
assesments individuales

y grupales (...)y (...) la
introduccion del comité.

La entrevista y los
assesments.

individuales de los
comités no los elige el
juez (...) los eligen los
mismos delegados con
los que compites. Por
ende, se busca un
prototipo de persona que
tenga capaz un liderazgo
distinto o un carisma
diferente (...) que se
pueda ganar (...) el
afecto de la gente.

(...) la entrevista, el

debate y la entrevista
creativa tienen cierto
puntaje jerarquizado.

Si(...) El examen, la
entrevista.

generando y el perfil que
buscamos se adapte a
nuestro proceso de
seleccion. Entonces (...)
seguimos algun (...)
mecanismo para poder
reclutar a las personas
(-..) (usan un examen) en
espafol (...) y ya lo que
es el ensayo es en
espafiol y optativo es en
inglés. Y asi (...) evaluar
el manejo del segundo
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idioma.

14. Por lo
general, tras el
proceso de
reclutamiento
¢logran llenar

(...) puede que después
de todo el proceso hecho
no se llenen los cargos
(...) ahorita hicimos un

Bueno, en esta ocasion si.

Si (...) normalmente, si
(...) siempre quedan
como nuevos doce
personas. Y ahi se

Creo que si. Nosotros
solemos tener perfiles
muy abiertos de los
chamos que queremos
(...) si somos muy
rigurosos, en el sentido
de que nos importa

La cantidad de personas
que forman parte de la
delegacion tiene (...) un
tipo de relacion con el
pais al que estamos
optando (...) Este afio
nosotros optamos por

Si

todos los reclutamiento y se Y estoy orgullosa de eso. . ; )
cargos llenaron la mayoria de abarcan, mas o menos, mucho que los chamos cglldaq (.....) y calidad nos
necesarios con los cargos, pero no todos los rolfes que se que queden, sean los dio veJnt|C|nco (...)con
los perfiles los cargos. necesitan. chamos que queremos ese nimero, nos
indicados? que van a lograr esta adaptamos a los paises
cohesion grupal que ellos pongan en la
necesaria. lista.

Este afio (...) No

tenemos ningun tipo de

casos. Pero el afio

(...) Siempre hay Eso depende muchisimo pasado si se fueron dos Llevamos dos afios
problemas personales (...) tal vez el afio pasado delegados (...) uno que seguidos en los cuales se

15. Tras un (...) econémicos que le “e-l antepasado er?dos vivia en La Guaira (...)la | ha mantenido toda la
periodo de 2 dificultan a las personas y P lié h otra persona era por un delegacion en esos
meses (...) tenemos de seguir en la institucion. El (r:na%s:zﬁg i’aelr% lIJSscdgsmo tema también de otras primeros dos meses, es
jcuantos retencion de membresia | Aproximadamente como afo pasado (...) se salid afios asédos o se ha actividades, que no da decir, no hay una (...)
miembros el 80%. Osea, el 80% se | un 70 — 80% (se una persona (...) el afio salidopnadie (...) Creo con todo (...) Pero, porlo | desercion. (...) El afio
nuevos se queda, el 20% se va mantienen). ante pasado se salieron ue si ha hech.(') falta general (...) “ya ta eres pasado (...) ya tres
mantienen y luego de dos meses. dos (...) nunca pasan de gvaluar mas a fondo el delegado, tl conformas la | meses antes del viaje, si
cuantos se una o dos personas, pero nivel de compromiso que delegacioén” (...) Ahora, si | tuvimos una baja de un
van? normalmente si puede incumplié las normas que | delegado. Pero el afio

ser que gente se salga de
la delegacion.

puedan tener los chamos
en las entrevistas.

nosotros te estamos
dando (...) Ahi si se
tendria que evaluar la
posibilidad de que se
vaya.

anterior no hubo ninguna
baja.

Fuente: Elaboracion propia 2016
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5.6 Interpretacion de resultados a partir del Instrumento N° Il
5.6.1 Para Aiesec

Para la pregunta N°1: (A qué publico se le dirigen las comunicaciones

emitidas por la organizacién? ¢ Por qué?:

Los entrevistados N° 1 y 2 clasifican dos tipos de publico objetivo para las
comunicaciones emitidas por su organizacion. Ambos coinciden en que la finalidad
del publico con la organizacion determinara el tipo, si lo quieren para realizar un
programa o para pertenecer a la organizacion. Adicionalmente, estos explican que
dependiendo del tipo de programa a promocionar, es decir, si promocionan
pasantias o voluntariado, se dirige a distintas escuelas de la universidad. Por ultimo,
el entrevistado N° 2 explica que para el reclutamiento se enfocan especificamente
en los estudiantes que cursen semestres del medio, ni que estén comenzando, ni

gue estén terminando tampoco.

Para la pregunta N°2: ¢ A través de qué medios o canales anuncian cualquier

informacion que deseen difundir? ¢ Por qué?

El entrevistado N° 1 menciona stands en la universidad y panfletos como los
medios que utilizan para anunciar cualquier informacién de Aiesec. También explica
gue utilizan el apoyo de las redes sociales de otras agrupaciones estudiantiles como
centros de estudiantes. El entrevistado N° 2 nombra correos electrénicos y las
redes sociales del comité nacional como los medios que utilizan para difundir

cualquier informacion sobre su comité local.

Para la pregunta N°3: ¢Qué acciones publicitarias se realizan en la

organizacion para informar acerca de la misma?

Mientras que el entrevistado N° 1 nombra foros, charlas, colocacién de
stands, reparticion de panfletos, ejecucion de conferencias a nivel nacional y el uso
de redes sociales como acciones publicitarias realizadas por la organizacion para
informar acerca de la misma; el entrevistado N° 2 comenta que no han hecho ningin

tipo de actividad dado que no era efectivo por el bajo posicionamiento que tienen.
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Para la pregunta N°4: ¢Qué acciones publicitarias llevan a cabo para

promocionar las actividades de la organizacion?

Los entrevistados N° 1 y 2 reiteran su respuesta anterior, es decir, aplica lo

mismo para promocionar las actividades de la organizacion.

Para la pregunta N°5: ¢;Qué acciones publicitarias realizan para promocionar
el reclutamiento de estudiantes que vayan a participar en las actividades de la

organizacion?

El entrevistado N° 1 nombra el envié de correos masivos y la colocacién de
stands como acciones publicitarias para promocionar el reclutamiento. Para el
entrevistado N° 2 se salt6 la pregunta dada su respuesta donde explica que no esta

consciente de ninguna accion publicitaria realizada por la organizacion.

Para la pregunta N°6: ¢Con qué frecuencia lanzan sus campafas

divulgativas?

Al entrevistado N° 2 nuevamente no se le hace la pregunta por las mismas
razones. El entrevistado N° 1 explica que la frecuencia de las campafas de

reclutamiento es anual, mientras que la promocion de intercambios, mensual.

Para la pregunta N°7: ¢Durante cuanto tiempo se anuncian las campafnas

divulgativas?

El entrevistado N° 1 explica que la campafa de reclutamiento dura 2 meses
aproximadamente y las campafias de promocion de sus actividades duran todo el
afio ya que son constantes a lo largo de este. Con el entrevistado N° 2 se volvio a

saltar la pregunta.

Para la pregunta N°8: ¢ Cada camparfia de difusién contiene ciertos mensajes

especificos? ¢ Cuales?
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El entrevistado N° 1 explica que para las campafias de reclutamiento los
mensajes se enfocan en temas de liderazgo y para las campafias de promocion de
sus actividades se enfocan demostrar el beneficio de la experiencia brindada por
estas. Al entrevistado N° 2 no se le hizo la pregunta por las mismas razones

anteriores.

Para la pregunta N°9: ¢;Qué tipo de lenguaje utilizan para construir los

mensajes anunciados en las campanas?

El entrevistado N° 1 explica que el lenguaje es jovial pero siempre
manteniendo un grado de profesionalidad. Al entrevistado N° 2 no se le hizo la

pregunta.

Para la pregunta N°10: ¢ De qué manera plasman la identidad de marca de la

organizacion en el disefio del material promocional grafico?

Ambos entrevistados coinciden con el uso del logo y del color caracteristico
de la organizacion, que es el azul. Adicionalmente, el entrevistado N° 2 explica que
el material grafico lo disefian segun un manual de imagen donde indica la tipografia,

colores y otros elementos a utilizar en la realizacion de las piezas visuales.

Para la pregunta N°11: ¢ Cuales son los pasos en el proceso de reclutamiento

de los estudiantes que vayan a patrticipar en las actividades de la organizacion?

El entrevistado N° 1 explica que el primer paso es la ejecucién de una
campana en las redes sociales. Luego, ambos entrevistados coinciden que se debe
completar un formulario, el cual es entregado en el stand; de ahi se pasa al proceso
de entrevistas, se hacen los assesments que son como unas pruebas internas y

finaliza el proceso con el LIS que es una especie de introduccion al comité.

Para la pregunta N°12: ¢ Cuales son los requisitos formales para la seleccion

de un aspirante?
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Ambos entrevistados coinciden en que un requisito debe ser que el aspirante
estudie en la universidad y que tengan un manejo intermedio del idioma inglés. Por
un lado, el entrevistado N° 1 especifica que el aspirante deberia estar iniciando su
carrera y el entrevistado N° 2 agrega habilidades de liderazgo y una personalidad

sociable como requisitos.

Para la pregunta N°13: ¢Utilizan alguna técnica de seleccion de personal?

¢Cual? ¢ Por qué?

Ambos entrevistados mencionan la entrevistas y los assesments como las

técnicas de seleccion de personal.

Para la pregunta N°14: Por lo general, tras el proceso de reclutamiento

¢logran llenar todos los cargos necesarios con los perfiles indicados?

Ambos entrevistados coinciden que con el reclutamiento realizado este afo si
lograron llenar los cargos con los perfiles indicados. Sin embargo, el entrevistado
N° 1 explica que por lo general existe una posibilidad de que no se llenen los cargos

por completo.

Para la pregunta N°15: Tras un periodo de 2 meses ¢cuantos miembros

nuevos se mantienen Yy cuantos se van?

Ambos entrevistados mencionan que tienen un 80% de retencién , es decir,
que el 20% de los miembros nuevos dejan de participar en las actividades de la

organizacion.

5.6.1 Para MUN

Para la pregunta N°1: ;A qué publico se le dirigen las comunicaciones

emitidas por la organizacion? ¢Por qué?

Tanto el entrevistado N° 3 como el N° 4, 5y 6 coinciden en que el publico

objetivo estd compuesto por los estudiantes inscritos en una carrera en la UCAB. El
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entrevistado N° 3 habla sobre un publico que tenga conocimientos en el idioma
inglés; el entrevistado N° 4 agrega a personas cercanas a la comunidad ucabista
como publico objetivo; y el entrevistado N° 6 agrega a posibles patrocinantes como

publico objetivo de sus comunicaciones.

Para la pregunta N°2: ¢ A través de qué medios o canales anuncian cualquier

informacion que deseen difundir? ¢ Por qué?

Todos los entrevistados coincidieron en el uso de las redes sociales
Instagram, Facebook y Twitter como medio principal de anuncio, cada uno con las
cuentas de su respectivas delegaciones. Los entrevistados N° 3 y 5 coinciden en el
uso de la herramienta del boca a boca también como medio de promocién. Los
entrevistados N° 5 y 6 agregan programas de television y radio como medios
adicionales para anunciar sus mensajes y el entrevistado N° 6 menciona también el
uso del correo y algunas revistas internas de la UCAB como sus canales de

anuncio.

Para la pregunta N°3: ¢Qué acciones publicitarias se realizan en la

organizacion para informar acerca de la misma?

Al entrevistado N° 5 no se le hizo la pregunta, mientras que los entrevistados
N° 3, 4 y 6 coinciden nuevamente con el uso de las redes sociales como medio
principal. El entrevistado N° 3 agrega entrevistas en radios, notas de prensa y boca
a boca para conseguir patrocinios. El entrevistado N° 4 menciona el uso de paginas
web crowdfunding y el entrevistado N° 6 agrega el boca a boca para difundir

informacién sobre sus actividades.

Para la pregunta N°4: ;Qué acciones publicitarias llevan a cabo para

promocionar las actividades de la organizacion?

El entrevistado N° 3 divide las acciones publicitaras de su modelo particular
en dos camparfias: una fuerte durante el reclutamiento y otra mas flexible que se
realiza a lo largo del afio. Los entrevistados N° 4, 5 y 6 explican la estrategia

comunicacional que realizan mediante las redes sociales.
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Para la pregunta N°5: ¢;Qué acciones publicitarias realizan para promocionar
el reclutamiento de estudiantes que vayan a participar en las actividades de la

organizacion?

Todos los entrevistados coincidieron en la colocacién de panfletos en todo el
campus de la universidad como medio de promocion para el reclutamiento. Los
entrevistados N° 3, 4 y 5 coincidieron en la colocacion de un stand; los entrevistados
N° 4, 5y 6 coincidieron en el uso de redes sociales y el entrevistado N° 6 menciona

la ejecucién de foros informativos.

Para la pregunta N°6: ¢Con qué frecuencia lanzan sus campafas

divulgativas?

Para la promocion de la institucion los entrevistados N° 3, 4 y 6 coinciden en
una frecuencia semanal. El entrevistado N° 5 plantea un aumento en su frecuencia y

para el reclutamiento, el entrevistado N° 3 menciona que la frecuencia es anual.

Para la pregunta N°7: ¢Durante cuanto tiempo se anuncian las campafias

divulgativas?

Los entrevistados N° 3, 4 y 6 explican que sus campafias duran todo el afio
cuando se trata de emitir informacién acerca de sus actividades. Sin embargo,
cuando se trata del reclutamiento, los entrevistados N° 4, 5 y 6 indican una duracion
de tres semanas. Por otro lado, el entrevistado N° 5 explica que para la promocién

de sus actividades hacen campafas que duren uno o dos meses.

Para la pregunta N°8: ; Cada camparfia de difusién contiene ciertos mensajes

especificos? ¢ Cuales?

El entrevistado N° 3 distingue dos tipos de mensajes especificos incluidos en
sus comunicaciones: uno mas casual donde llama a dejar el miedo y a salir de la
zona de confort y otro mas formal donde anuncian que son el modelo oficial de la
ONU. El entrevistado N° 4 explica que sus mensajes se basan en el legado que va
dejando la delegacion al mismo tiempo de anunciar caracteristicas de la delegacion
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a titulo informativo. El entrevistado N° 5 incluye el anuncio de los valores y pilares de
la delegacion como mensajes caracteristicos en sus comunicaciones y agrega que
una vez conformada la delegacién. los mensajes se centran en el arduo trabajo de
los delegados en la consecucion de los objetivos. El entrevistado N° 6 menciona dos
mensajes claves siempre presentes en sus comunicaciones: la invitacion a formar
parte de “nuestra generacion de viajeros” y su eslogan “una huella en el viaje a la

excelencia”.

Para la pregunta N°9: ¢Qué tipo de lenguaje utilizan para construir los

mensajes anunciados en las campafias?

Los entrevistados N° 3 y 5 coinciden en el uso del idioma inglés para construir
los mensajes y los entrevistados N° 4 y 6 coinciden con el uso del idioma espafiol.
Para el tono del mensaje, los entrevistados N° 3, 5 y 6 coinciden en el uso de un

lenguaje formal en la redaccion de sus mensajes.

Para la pregunta N°10: ¢ De qué manera plasman la identidad de marca de la

organizacion en el disefio del material promocional grafico?

El entrevistado N° 3 menciona el uso del color identificativo de la delegacion,
el azul, el logo y el uso del idioma inglés como elementos utilizados para plasmar la
identidad de marca. El entrevistado N° 4 menciona solo el uso de sus colores,
turquesa y amarillo, y su logo. El entrevistado N° 5 nombra su bandera de sus
valores, logo y el color vinotinto como elemento identificativo y el entrevistado N° 6
menciona el uso del color verde, del logo y del eslogan como elementos que

plasman la identidad de marca de su delegacién.

Para la pregunta N°11: ¢ Cuales son los pasos en el proceso de reclutamiento

de los estudiantes que vayan a participar en las actividades de la organizacion?

Los entrevistados N° 4 y 6 coinciden en que el proceso inicia con la venta de
planillas, se realiza un examen a los aspirantes donde se filtra la cantidad de
candidatos, luego se pasa a una fase de entrevistas filtrando aun mas esa cantidad

para que finalmente realicen un debate donde se evalla una serie de herramientas
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con un panel electo por la propia delegacion. Los entrevistados N° 3 y 5 coinciden

con el mismo proceso pero no mencionan el debate como ultimo paso.

Para la pregunta N°12: ; Cuales son los requisitos formales para la seleccion

de un aspirante?

Todos los entrevistados coinciden en que el estudiar una carrera en la UCAB
es un requisito. Los entrevistados N° 3, 4 y 5 coinciden en el manejo del idioma
inglés como requisito formal. El entrevistados N° 4 explica como la disposicién del
aspirante a aprender y ensefiar también es tomado como un requisito; a su vez, el
entrevistado N° 5 agrega un buen promedio y el manejo de herramientas en

mercadeo, venta y negociacion como requisito formal.

Para la pregunta N°13: ¢ Utilizan alguna técnica de seleccién de personal?

¢Cual? ¢ Por qué?

El entrevistado N° 3 explica el uso de un procedimiento estricto con criterios
asertivos como mecanismo de seleccion. Los entrevistados N° 4, 5y 6 coinciden en
el uso de una entrevista y los entrevistados N° 5 y 6 coinciden en el uso de un

examen como mecanismo de seleccion.

Para la pregunta N°14: Por lo general, tras el proceso de reclutamiento

¢logran llenar todos los cargos necesarios con los perfiles indicados?

Todos los entrevistados coincidieron en que si se logra llenar todos los

cargos necesarios con los perfiles indicados tras el reclutamiento.

Para la pregunta N°15: Tras un periodo de 2 meses ¢cuantos miembros

nuevos se mantienen Yy cuantos se van?

Todos los entrevistados coincidieron en que rara vez se retira un miembro de
la delegacion, aunque el entrevistado N° 3 menciona que maximo dos miembros
pueden retirarse. Ademas explican que muy rara vez eso sucede y que, en la

mayoria de los casos, se mantiene la totalidad de los miembros.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Las asociaciones estudiantilies Aiesec y el MUN han efectuado sus
actividades desde hace mas de veinte afios en la Universidad Catdlica Andrés Bello.
Para el cumplimiento de su labor, constituyen su equipo a través de un proceso de
reclutamiento, el cual es promocionado mediante una serie de acciones publicitarias

utilizando distintas estrategias de comunicacion.

Tal como se sefala en el Marco Tedrico del presente trabajo, para desarrollar
una estrategia comunicacional, Kotler y Armstrong (2004) proponen la ejecuciéon de
una serie de acciones como la identificacion del publico objetivo, el disefio del
mensaje y la eleccion de los canales de difusion. Asimismo, varios de los objetivos
especificos de la investigacion identifican estos elementos. Por este motivo y con el
fin de llegar a deducciones precisas, se parte del desarrollo de cada obijetivo

especifico.

El primer objetivo especifico: identificar el publico objetivo de Aiesec y del
MUN en la UCAB, indica el tipo de audiencia a la cual estas organizaciones le
pretenden llegar con su estrategia comunicacional. En este sentido, tanto Aiesec

como el MUN buscan alcanzar estudiantes universitarios.

Por un lado, Aiesec separa su publico entre los que buscan realizar un
programa con la organizacion y los que quieren pertenecer a ella. Para quienes
quieran realizar los programas, el publico varia entre distintas carreras dependiendo
si es pasantia o voluntariado. Para reclutar a su equipo se enfocan en ucabistas que

cursen semestres intermedios.

El publico objetivo del MUN lo conforman estudiantes inscritos en cualquier
carrera en la UCAB. Adicionalmente, NMUN exige conocimientos en el idioma
inglés; Worldmun agrega a personas cercanas a la comunidad ucabista como parte

de su publico objetivo y Lamun agrega a posibles patrocinantes.
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Para el tercer objetivo especifico: identificar los canales de difusion de las
campafias publicitarias de ambas organizaciones, se comparan los medios
utilizados dentro de la estrategia de comunicaciones de cada organizacion con los

medios que mayor éxito han tenido al dar a conocer cada una de ellas.

En este sentido, Aiesec utiliza correos masivos y un stand en la universidad
como medios para promocionar su reclutamiento. Mientras tanto, el MUN utiliza
panfletos a lo largo del campus de la UCAB, un stand, las redes sociales y foros

informativos como medios para promocionar el suyo.

Para dar a conocer a la organizacién y promover sus actividades, a pesar de
gue Aiesec declara utilizar foros, charlas y conferencias informativas, los medios de
promocién que demostraron ser mas efectivos dando a conocer la organizacion
fueron el stand e informacion brindada por un miembro de Aiesec. EI MUN, por su
parte, utiliza las redes sociales y el boca a boca para promover sus actividades. No
obstante, los resultados de las encuestas mostraron el stand como el medio de

promocioén mas efectivo, junto con la informacion difundida en los colegios.

Para el cuarto objetivo: identificar el contenido de los mensajes publicitarios y
la frecuencia de los mismos emitidos por Aiesec y el MUN en la UCAB, se evidencia
gue a la hora de construir los mensajes clave de la estrategia comunicacional, cada
organizacion se enfoca en distintos elementos. Aiesec se enfoca en el tema del
liderazgo para su campaifa de reclutamiento y en el beneficio que aporta la

experiencia al ejecutar sus actividades, para la promocion de las mismas.

Para el caso del MUN, cada delegacion se basa a su vez en distintos
elementos también a la hora de componer sus mensajes. Lamun utiliza su slogan y
frases con las que buscan posicionarse como: Se parte de nuestra generacion de
viajeros. Hnmun se basa en los valores que le sirven como bandera y en dejar claro
lo que busca en un aspirante. Worldmun construye sus mensajes en funcién de
titulos informativos que resalten su prestigio y NMUN clasifica su mensaje segun el
objetivo que tenga la audiencia con la asociacion estudiantil. Para ello, NMUN emite

un tipo de mensaje emocional y otro mas racional.
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En cuanto a la frecuencia utilizada, Aiesec lanza su campafia de
reclutamiento con una frecuencia anual y una duracion de dos meses, mientras que
las campafias promocionando sus actividades las realiza con una frecuencia
mensual a lo largo de todo el afio. EI MUN, por su parte, divulga su campafia de
reclutamiento con una frecuencia anual y una duracién de tres semanas. En cuanto
a la promocion de sus actividades, NMUN, Worldmun y Lamun lanzan sus
campafias con una frecuencia semanal durante todo el afio, mientras que Hnmun

utiliza una frecuencia mensual o bimensual.

Con el fin de indagar un poco mas sobre la estrategia de comunicaciones que
utiliza Aiesec y el MUN, se identificé el tipo de lenguaje que utilizan ambas
organizaciones y la identidad visual para el disefio de su material grafico. En este
sentido, AIESEC UCAB utiliza un lenguaje jovial con cierto grado de profesionalidad.
Por su parte, la mayoria de las delegaciones del MUN declaran mantener un tono
formal. En cuanto al idioma, NMUN y Hnmun utilizan el inglés como idioma principal

de sus mensajes, mientras que Worldmun y Lamun, el espariol.

Para demostrar la identidad de marca en el disefio grafico de las
comunicaciones, Aiesec utiliza su logo, una tipografia y colores propios de la
organizacion, por ejemplo el azul. Para el caso del MUN, cada delegacién utiliza sus
elementos distintivos. NMUN plasma también su logo, su color, el azul, y el idioma
inglés. Worldmun, su logo y sus colores, amarillo y turquesa. Hnmun plasma su
logo, su bandera de valores y su color vinotinto como elementos identificativos y

Lamun usa el color verde, su logo y su eslogan.

Tras realizar un analisis comparativo sobre las estrategias comunicacionales
gue ejecuta cada asociacion estudiantil, se concluye lo siguiente. Por un lado,
ambas asociaciones se dirigen a un mismo publico en términos generales.
Asimismo, se aprecia una diferencia relevante en el uso de los canales de
promocion. Mientras que el comité nacional AIESEC UCAB no posee cuentas
propias en las redes sociales sino que solo cuenta con el apoyo de las cuentas de
Aiesec a nivel nacional, cada delegacion del MUN tiene una participacion activa en
las redes mediante cuentas propias.
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Por otro lado, las acciones publicitarias ejecutadas por cada asociacion
durante el proceso de reclutamiento son basicamente las mismas. Sin embargo,
cada estrategia de comunicaciones conduce a resultados distintos. Tomando como
base de partida el quinto objetivo especifico: comparar el éxito obtenido en el

proceso de reclutamiento ejecutado, se observa lo siguiente.

Tanto Aiesec como el MUN llenan todos los cargos necesarios para
conformar su comité. Sin embargo, Aiesec explica que, por lo general, solo 80% de
sus miembros se mantienen activos, mientras que el otro 20%, cesa de la
organizacion. En cambio, en el MUN rara vez se retira gente y, en caso tal, cesan

dos personas maximo, lo que representa el 8% de su membrecia.

Con el fin de conocer el resultado de la aplicacion de la estrategia
comunicacional sobre un publico especifico, partiendo del analisis de resultados del
Instrumento N° I, se analiza la percepcién que tiene la audiencia sobre las
asociaciones estudiantiles que operan dentro de su alma mater. Para ello y en
primer lugar, se cumplira con el segundo objetivo especifico: describir los beneficios

percibidos como valor agregado al participar en Aiesec y el MUN.

Beneficios del MUN
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Grafico 54: Beneficios obtenidos como valor agregado al participar en el MUN

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Beneficios de Aiesec
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Grafico 55: Beneficios obtenidos como valor agregado al participar en Aiesec

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Porter (1991) define la ventaja competitiva como la forma en como las
empresas llevan a cabo actividades que estan definidas dentro de la estrategia
comunicacional. En este sentido, Serralvo y Tadeu (2005) consideran el
posicionamiento como el proceso de definir y ejecutar una propuesta que marca la
diferencia entre la competencia mediante una ventaja competitiva “desde el punto

de vista de la percepcién de un publico-objetivo” (p.3).

Tomando en cuenta los datos presentados en los Graficos 54 y 55 vy los
conceptos demostrados en el parrafo anterior, se consideran a los beneficios
principales percibidos como la ventaja competitiva de cada asociacion. Para el caso
del MUN, los tres beneficios principales percibidos por mayor cantidad de personas
como valor agregado en orden descendente fueron Formacién en Oratoria,
Formacion Profesional y Formacion en Liderazgo. Para el caso de Aiesec, fue la

Formacion Profesional, Relaciones Publicas y el Intercambio Cultural.

Considerando la afirmaciéon plasmada en el Planteamiento del Problema de la
presente investigacion: el reconocimiento de una organizacion puede ser una
ventaja competitiva sobre la cual se puede construir el posicionamiento, se
considera al prestigio percibido por la audiencia como parte de ese reconocimiento

fundamental en el posicionamiento.
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De este modo, utilizando una la escala de Lickert, la calificacion
preponderante correspondiente al prestigio percibido del MUN resulto ser de 6
puntos, siendo la puntuacién méas alta de la escala y fue decretado por 89 personas
(54,9%). En comparacion, 26 personas (30.6%) que representan una mayoria, le
adjudicaron al prestigio de Aiesec una calificacion de 4 puntos, siendo esta una

puntuacion intermedia.

Para el objetivo principal de la investigacion: comparar el posicionamiento de
Aiesec versus el del MUN en los estudiantes de la UCAB para decidir su
participacion en los programas de las organizaciones, se acude a la definicién de
posicionamiento. Da Costa (2005) lo define como el lugar “que ocupa un producto o
servicio en la mente de su consumidor” resultante de una estrategia planteada que

busque resaltar una imagen especifica entre la competencia (p.150).

En el mundo del mercadeo, dada la similitud en la definicibn de los
conceptos, el Top of Mind suele ser confundido con el posicionamiento de una
marca. Pues ese lugar propuesto por Da Costa (2005) como posicionamiento se
confunde con el primer lugar o la primera opcion que se le viene a la mente al
consumidor cuando se le sugiere una categoria de productos, es decir, el Top of

Mind segun Torreblanca (2014).

A pesar de que los conceptos mencionados no se refieren a lo mismo, para la
presente investigacion el Top of Mind se considera como un indicador esencial del
posicionamiento de cada asociacion. Al contemplar los datos arrojados por el
Grafico 56 se observa que 55 personas (27,5%) recuerdan un modelo como
actividad que le ofrece una experiencia de crecimiento en la UCAB. Mientras tanto,

34 personas (17%) recuerdan una organizacion estudiantil.
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Grafico 56: Top of Mind
Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Tomando en cuenta una serie de elementos como los beneficios que
conforman la ventaja competitiva, el prestigio percibido de cada asociacién y el Top
of Mind revelado por la audiencia, es acertado afirmar que el MUN goza de un

posicionamiento mas estable en comparacion con Aiesec.

Considerando el objetivo principal y la siguiente afirmacion plasmada en el
planteamiento del problema: la posicion de la asociacién determina la aspiracion de
los estudiantes a incorporarse 0 no en la misma. Se procede a analizar la relaciéon
gue existe entre el prestigio percibido y la preferencia que hay por aplicar a una u
otra asociacion. Para ello se cruzaron las variables Calificacion con Preferencia. El
cruce demostrd una relacién muy débil para cuando se le otorga una calificacién al

MUN. Sin embargo, la relacion resulto moderada para cuando se califica Aiesec.

Por otro lado, mientras 106 personas (53%) consideran que el MUN le brinda
beneficios como estudiante, 76 personas (38%) consideran lo mismo para Aiesec.
Finalmente, tras el andlisis de resultados se evidencia claramente una alta
preferencia de los estudiantes de la UCAB a patrticipar en las actividades del MUN
sobre las de Aiesec. Partiendo de lo anterior, es preciso afirmar que la preferencia
por aplicar a una u otra asociacion se ve afectada en parte por el prestigio y por los

beneficios percibidos como ventaja competitiva de cada asociacion estudiantil.
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6.2 Recomendaciones

Tomando en cuenta la ultima conclusion del trabajo donde se identifica al
prestigio y a los beneficios percibidos como elementos que influyen en la decision
de la audiencia para aplicar a una u otra asociacion, se le propone tanto a AIESEC
UCAB como a las delegaciones del MUN que componen su equipo con estudiantes
ucabistas, la elaboracion de una estrategia correctamente desarrollada en funcion

de lograr el posicionamiento deseado y convertirse 0 mantenerse como preferencia.

Pues, tal como lo plantea Bozzetti (s/f), una estrategia de comunicacion debe
coordinar “todos los recursos comunicacionales (...) para diferenciarnos de la
competencia y lograr un lugar en la mente de los publicos que nos interesa”

(http://www.rrppnet.com.ar/comunicacionestrategica.htm).

Partiendo de lo anterior, se recomienda que dentro de la estrategia
comunicacional se delimite claramente la posicidbn con la cual la asociacién se
guiera consolidar en la mente de su publico objetivo y la ventaja competitiva basada
en los beneficios fundamentales con los cuales desea ser relacionada. Esto
permitird enfocar toda accion publicitaria en fortalecer el posicionamiento y medir la

efectividad de los mensajes claves difundidos.

En este sentido, se sugiere una evaluacién periédica sobre la percepcién que
tiene el publico objetivo de cada asociacion utilizando un instrumento que mida
elementos tales como el nivel de recordacibn de marca, de mensajes claves, la
percepcion de beneficios obtenidos como valor agregado, entre otros. Asimismo,
como medios de accion, tomando en cuenta el éxito que han tenido las
delegaciones del MUN llegandole a la poblacion estudiantil ucabista, se recomienda

reactivar las redes sociales propias del comité nacional AIESEC UCAB.

Dado que Aiesec resultd ser la asociacion menos favorecida tras el estudio
efectuado, se sugiere definir una estrategia de contenido que se enfoque en
aumentar el prestigio de la organizacion. Para ello, el contenido puede
fundamentarse en logros alcanzados, premios obtenidos y reconocimiento de

organizaciones mundiales como la ONU, asi como lo hace el MUN.
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Por otro lado, con el fin de que Aiesec mantenga todos los cargos de la
organizacion llenos con los perfiles indicados, se recomienda establecer dentro de la
estrategia comunicacional una tactica que incremente el porcentaje de retencién de
su membrecia. Esta puede enfocarse en normas un poco mas rigidas que no
entorpezcan la salida de los miembros, sino mas bien que promueva los beneficios
gue se obtienen al mantener el compromiso de permanecer en el comité. Ademas,
al enriquecer el prestigio percibido que se tenga sobre Aiesec se aumenta la
motivacion por aplicar y permanecer en el comité, tal como fue demostrado en el

presente estudio.

Finalmente, tras la investigacion llevada a cabo para construir el Marco
Referencial del presente trabajo, se identific6 una falla en cuanto a la
documentacion histérica de informacion existente sobre Aiesec y el MUN. El registro
de todos los procesos llevados a cabo en una asociacion es fundamental para la
evolucion y el desarrollo de la misma ya que permite identificar fallas y elaborar
soluciones a partir de las mismas. En este sentido, se sugiere a cada asociacion
mantener un registro de todas sus actividades, no solo del area de mercadeo, sino

de todo suceso que tenga que ver con la asociacién en general.
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Anexo A. Cruce entre “Aino” y “Calificacion”

ANEXOS

Tabla cruzada
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Tabla cruzada
CALIFICACION AIESEC Total
1 2 3 4 5 6
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Anexo B. Cruce entre “Escuela” y “Calificacion”

Tabla cruzada
CALIFICACION MUN Total
1 3 4 5 6
ESCU Administracion 1 1 1 10 11 24
ELA Ingenieria 0 2 2 8 8 20
Derecho 0 3 5 6 16 30
Economia 0 1 1 9 11 22
Ciencias 0 2 5 5 11 23
Sociales
Comunicacion 0 2 3 6 32 43
Social
Total 1 11 17 44 89 162
Medidas simétricas
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Tabla cruzada
CALIFICACION AIESEC Total
2 3 4 5 6
ESCU Administracién 0 3 2 3 0 1 9
ELA Ingenieria 0 1 0 3 0 0 4
Derecho 3 0 2 3 0 2 10
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Ciencias 0 1 6 5 4 3 19
Sociales
Comunicacion 2 2 6 11 12 5 38
Social
Total 5 7 17 26 19 11 85
Medidas simétricas
Valor Signifipacién
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N de casos validos 85

Grafico de barras

124

10

6

Recuento

UQEAS|UIWPY.

euauabul

(=] ~nN
i
ijouo:l]_;

oydralag
$9|EPPOS SEPUID.

|EDOS UQPEIUNWO

ESCUELA

CALIFICACION
AIESEC




Anexo C. Cruce entre “Escuela” y “Beneficios”

Tabla cruzada
BENEFICIOS DE MUN Total
Si No
ESCUELA Administracion 21 3 24
Ingenieria 20 1 21
Derecho 27 4 31
Economia 26 0 26
Ciencias Sociales 23 0 23
Comunicacién Social 43 0 43
Total 160 8 168
Medidas simétricas
Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .261 .031
N de casos validos 168
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Tabla cruzada

BENEFICIOS DE AIESEC Total
Si No
ESCUELA Administracion 10 0 10
Ingenieria 3
Derecho 1
Economia 1
Ciencias Sociales 18 1 19
Comunicacion Social 33 3 36
Total 76 9 85
Medidas simétricas
Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .388 .010
N de casos validos 85
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Anexo D. Cruce entre “Escuela” y “Preferencia”

Tabla cruzada
PREFERENCIA Total
MUN AIESEC
ESCUELA Administracion 20 3 23
Ingenieria 19 2 21
Derecho 25 3 28
Economia 18 2 20
Ciencias Sociales 15 9 24
Comunicacioén Social 23 19 42
Total 120 38 158
Medidas simétricas
Valor Significacion
aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia .346 .001
N de casos validos 158
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Anexo E. Cruce entre “Calificacion” y “Preferencia”
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Tabla cruzada
PREFERENCIA Total
MUN AIESEC
CALIFICACION 3 6 4 10
MUN 4 11 4 15
5 36 6 42
6 66 22 88
Total 119 36 155
Medidas simétricas
Valor Signifipacién
aproximada
Nominal por Coeficiente de ,153 ,294
Nominal contingencia
N de casos validos 155
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Tabla cruzada
PREFERENCIA Total
MUN AIESE
C
CALIFICACION 1 5 0 5
AIESEC 2 5 1 6
3 11 6 17
4 17 9 26
5 6 13 19
6 3 8 11
Total 47 37 84
Medidas simétricas
Valor Signifipacién
aproximada
Nominal por Coeficiente de ,394 ,008
Nominal contingencia
N de casos validos 84
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Anexo F. Modelo de Instrumento N° |

instrumento es recolectar informacion precisa para un Trabajo de Grado realizado como aporte

‘ Las siguientes interrogantes tienen un fin exclusivamente académico. El objetivo del presente

UCAB para las organizaciones estudiantiles Aiesec y MUN. Se agradece su disposicién a completar el

cuestionario con respuestas veridicas.

1. Edad:

2. Género: _ Masculino __Femenino

3. Semestre / Aho:

4. Escuela a la que pertenece

Administracion Derecho
Ingenieria ____ Economia ____

5. Urbanizacion donde vive:

Ciencias Sociales

Comunicacién Social

6. Mencione una organizacién o actividad que le ofrezca una experiencia de crecimiento a nivel

académico, profesional o personal dentro de la UCAB:

7. Seleccione aquellas actividades extracurriculares que conozca que se promocionen en la UCAB:

MUN
Aiesec

Coladic
Otras:

MOIT
Imagine Cup (Microsoft) __
UCAB Férmula SAE

Niguna __

8. Si marco el MUN 4 Considera que el MUN le brinda beneficios como estudiante?

Si No

9. Si marco Si ;,Qué beneficios considera que le ofrece el MUN?

Viajar

Diversiéon

Networking / Relaciones Publicas ___
PesoenelCV __

Empleo

Formacién en planificacion de proyectos

Impactar positivamente a la sociedad ____

Formacioén profesional
Formacion en oratoria

Formacion en liderazgo ___
Formacion en resolucién de conflictos
Formacion en negociacion
Fomento de disciplina ___

Intercambio cultural



10. Si marco el Aiesec ¢, Considera que el Aiesec le brinda beneficios como estudiante?
Si No

11. Si marco Si ¢ Qué beneficios considera que le ofrece Aiesec?

Viajar ____ Formacion profesional

Diversiéon Formacion en oratoria

Networking / Relaciones Publicas ____ Formacioén en liderazgo
PesoenelCV __ Formacion en resolucion de conflictos
Empleo Formacion en negociacion

Formacion en planificaciéon de proyectos Fomento de disciplina

Impactar positivamente a la sociedad ____ Intercambio cultural __

12. i A través de qué medios conocié el MUN? (Marque uno solo)

Stand enla UCAB Colegio
Panfleto _ Pagina Web o Redes sociales (IG, FB, TW) __
Miembro del MUN __ Otro:

13. ¢ A través de qué medios conocié Aiesec? (Marque uno solo)

Stand enla UCAB Colegio
Panfleto _ Pagina Web o Redes sociales (IG, FB, TW) __
Miembro de Aiesec Otro:

14. ; Qué calificacion le pondrias al MUN en cuanto a prestigio?

(bajo) (alto)
1 2 3 4 5 6

15. ¢ Qué calificacion le pondrias a Aiesec en cuanto a prestigio?

(bajo) (alto)
1 2 3 4 5 6

16. Si tuvieras que elegir una de las organizaciones estudiantiles entre el MUN y Aiesec
¢A cual aplicarias?
MUN Aiesec



Anexo G. Modelo de Instrumento N° Il

A continuacioén, se llevara a cabo una serie de preguntas a modo de entrevista con fines
completamente académicos. El objetivo de la entrevista consiste en recolectar informacion precisa
U C . B sobre las organizaciones estudiantiles Aiesec y el MUN, sus mecanismos publicitarios, entre otra

informacion relevante y necesaria para efectuar el Trabajo de Grado de la entrevistadora.

Hoy, , Nos encontramos con ,
de la organizacioén estudiantil , estudiante de
de la Universidad Catdlica Andrés Bello con de edad y meses

de trayectoria en la organizacion.

1. ¢ A qué publico se le dirigen las comunicaciones emitidas por la organizacion? ; Por qué?

2. ;A través de qué medios o canales anuncian cualquier informacion que deseen difundir? Por qué?

3. ¢ Qué acciones publicitarias se realizan en la organizacion para informar acerca de la misma?

4. ; Qué acciones publicitarias llevan a cabo para promocionar las actividades de la organizacion?

5. ¢ Qué acciones publicitarias realizan para promocionar el reclutamiento de estudiantes que vayan a participar
en las actividades de la organizacion?

6. ¢ Con qué frecuencia lanzan sus campafias divulgativas?

7. ¢ Durante cuanto tiempo se anuncian las campafas divulgativas?

8. 4 Cada campania de difusion contiene ciertos mensajes especificos? ¢ Cuales?

9. ¢ Qué tipo de lenguaje utilizan para construir los mensajes anunciados en las campafas?

10. ¢ De qué manera plasman la identidad de marca de la organizacién en el disefio del material promocional
grafico?

11. ¢ Cuales son los pasos en el proceso de reclutamiento de los estudiantes que vayan a participar en las
actividades de la organizacion?

12. ¢ Cuales son los requisitos formales para la seleccion de un aspirante?

13. ¢ Utilizan alguna técnica de seleccion de personal? ;Cual? ;Por qué?

14. Por lo general, tras el proceso de reclutamiento ¢ logran llenar todos los cargos necesarios con los perfiles
indicados?

15. Tras un periodo de 2 meses ¢ cuantos miembros nuevos se mantienen y cuantos se van?



Anexo H. Validacién de Instrumentos Firmada

Universidad Catélica
ANDRES BELLO

> Escuela de Comunicacion Social

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Por medio de la presente, yo, Pedro Navarro, titular de la cédula de identidad
}X&S‘lll , profesor de la Universidad Catdlica Andrés Bello declaro

que, una vez analizadc el instrumento de investigacion que se me fue presentado

para recolectar informacién primaria para el trabajo de grado titulado
Posicionamiento De Aiesec Vs. el del MUN en los Estudiantes de la
Universidad Catolica Andrés Bello, realizado por Ana Stephanie Baralt y una vez
incorporadas la observaciones que le he realizado, doy por validado dicho
instrumento y lo considero pertinente y adecuado para la obtencién de los datos que

la investigacion requiere.
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| Universidad Catélica
A NDRE S B ELLO

Escuela de Comunicacion Social

UCAB

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Por medio de la presente, yo, Jorge Ezenarro, titular de la cédula de identidad
————————  profesor de la Universidad Catélica Andrés Bello declaro

que, una vez analizado* el instrumento de investigacion que se me fue presentado

para recolectar informacién primaria para el trabajo de grado titulado
Posicionamiento De Aiesec Vs. el del MUN en los Estudiantes de la
Universidad Catélica Andrés Bello, realizado por Ana Stephanie Baralt y una vez
incorporadas la observaciones que le he realizado, doy por validado dicho
instrumento y lo considero pertinente y adecuado para la obtencién de los datos que

la investigacion requiere.
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Escuela de Comunicacién Social

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Por medio de la presente, yo, Maria Carolina Urbina, titular de la cédula de identidad
’??32342 8 , profesora de la Universidad Catdlica Andrés Bello declaro
que, una vez analizado ®l instrumento de investigacion que se me fue presentado

para recolectar informacién primaria para el trabajo de grado titulado
Posicionamiento De - Aiesec Vs. el del MUN en los Estudiantes de la
Universidad Catolica Andrés Bello, realizado por Ana Stephanie Baralt y una vez
incorporadas la observaciones que le he realizado, doy por validado dicho
instrumento y lo considero pertinente y adecuado para la obtencion de los datos que

la investigacion requiere.
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