, Universidad Nacional de Trujillo

Oficina de Relaciones e Informacion

“A#io de las Cumbres Mundiales en el Peru’”

Tryjillo, 18 de diciembre del 2008

OFICIO Nro. 352-2008/ORI-UNT

Sefior Mg.

SERGIO QUEZADA LEIVA

Jefe de la Oficina de Abastecimientos
Presente

Asunto :

Ref.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TBUJII.I.'U"
Oficina Técnica ce =bastecimients

2908
18 DIC 2008
Hora: 10:08 =~
Fotios: { ) _Q

Firma:

Remite Campaiia de Publicidad de
EXAMEN DE ADMISION 2009-11

la Oficina Central de Admision

Oficio 1115-2008-OCA-UNT del 17-12-08

Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo, al mismo tiempo, hacer de su
conocimiento que la Oficina Central de Admision con Oficio de ia referencia, ha solicitado a
esta Oficina la elaboracion y programacién de la Campafia Publicitaria correspondiente al

Examen de Admision 2009-11.

Por tal motivo, se esta remitiendo a la Oficina de su Direccion la CAMPANA DE
PUBLICIDAD DEL. EXAMEN DE ADMISION 2009-1I, para su conocimiento y fines

consiguientes.

Es propia la oportunidad para expresarle los sentimientos de mi consideracion y estima.




UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO
Oficina de Relaciones e Informacion

Campana de Publicidad

PROCESO DE ADMISION 2009-II

TRUJILLO - PERU



INTRODUCCION

La Universidad Nacional de Trujillo, es una institucién publica que brinda
ensefianza en el nivel superior para aquellos estudiantes con aspiraciones a
formarse profesionalmente.

La UNT esta dirigido a jovenes alumnos que han concluido estudios
secundarios que buscan una universidad de prestigio que les permita tener
acceso a la educcion superior a un costo razonable para lograr su meta.

I. ESTRATEGIAS DE LA CAMPANA

Estrategia de segmentacion de mercado

Sera una estrategia indiferenciada; pues se ofrece un solo servicio en este
caso; la educacion universitaria; siendo dirigida a jévenes entre 15 y 27
anos con deseos de estudiar una carrera universitaria; asimismo, esta
dirigida al segmento de padres de familia quienes avalan las decisiones de
los hijos y en su mayoria; son quienes pagan por el servicio.

Estrategia de Posicionamiento

Para los jovenes entre 15 y 27 afios, hombres y mujeres con deseos de
obtener una buena formacién universitaria; la UNT debera proyectar
imagen de prestigio, experiencia y solidez en la formacién de profesionales.

Estrategia de Penetracion

Aqui pretendemos captar mayor cantidad de alumnos; elevando nuestra
participacidon en el mercado; para ello recurriremos a una campafa
publicitaria agresiva.

Estrategia de Personalizaciéon

Mediante esta estrategia se buscara orientar al postulante; de tal manera
gue este perciba la preocupacion de la institucién sobre su desempefio, asi
como su futuro profesional.

Estrategias de Competencia

Usaremos el tipo de confrontacién; en esta estrategia se tomaran acciones
que tienen que ver con el mensaje publicitario; pues en él la agencia
plasmara la idea del posicionamiento que pretende la UNT; resaltando su
mayor ventaja sobre las demas (la experiencia y demanda de postulantes
que hace que soélo ingresen los mejores).



Il. ACCIONES DE LA CAMPANA

Promocién

Se promocionara el Proceso de Admision 2009-1 mediante la campaiia
publicitaria, utilizando los medios de comunicacion masiva, de acuerdo a
los estudios de sintonia lectoria; teniendo en cuenta al publico que cada
medio de comunicacion se dirige. Asimismo; se repartiran volantes en
ocasiones Yy lugares que concentren jébvenes con las caracteristicas con las
determinas. Asimismo; envios de informacion via mail (base de datos de
OCA), realizaciébn de eventos, notas de prensa, actualizacion de pagina
web y asesoria en orientacion vocacional.

Finalmente se hara uso del Merchandising (folders, dipticos, llaveros,
libretas, etc.) al momento de acudir a visitas en centros educativos, ferias y
otros eventos.

Il. CAMPANA PUBLICITARIA ADMISION UNT 2009 - I
1. DATOS GENERALES

Actividad : Proceso de Admision 2009 - Il
Periodo : del 22 de diciembre del 2008

2. JUSTIFICACION

Frente a la creciente oferta de servicios educativos que brindan otras
instituciones universitarias en la localidad, es necesario que la
Universidad Nacional de Trujillo); promocione los servicios educativos
que brinda para lograr mantener o incrementar el niumero de estudiantes
de los diversos sectores socio-econdmicos de los distritos de Trujillo y
otras provincias.

3. INVESTIGACION

En cuanto a la audiencia radial (CP1), éste refleja que los gustos de los
jovenes son variados, no identificdndose plenamente con un tipo de
emisora o formato de programacion. En television, existe gran
aceptacion por los canales locales, especialmente por los musicales y
peliculas que emiten. De igual forma, tenemos que tomar en cuenta
preferencias dentro del grupo de padres de familia (noticieros, debates,
etc.); quienes finalmente avalaran la decisién de los estudiantes.

El nivel de lectoria indica, que los adolescentes y jovenes en edad de
postular, conocen los principales diarios locales; teniendo preferencia
por una diversidad de temas que incluye; espectaculos y deportes.

Por ello, la seleccion de medios esta orientada a cubrir nuestro publico,
que esta ubicado en los niveles socioecondmicos MEDIA ALTA, MEDIA
Y MEDIA BAJA. Del mismo modo; es necesario en estas campanas
emitir spot nuevos, creativos, que nos permita reflejar la buena imagen
de la universidad.



4. SELECCION DE MEDIOS

Emplearemos medios de comunicacidn masiva. Del mismo modo se
recomiendan utilizar el Marketing Directo y Telemarkenting como

- refuerzo del correo electronico a los mas de 3 mil estudiantes con los
que se cuenta en la nuestra base de datos de OCA. Mediante los
medios seleccionados; se pretende cubrir Trujillo y sus distritos.

RADIOEMIDORAS

En el ultimo estudio aparecen cerca de 18 emisoras con rating; al no
poder pautear publicidad en todas, es recomendable pautear al menos
las diez primeras, o en su defecto dividirlas por género o formato de su
programacion y de esta manera tratar de captar a la gran mayoria del
publico de diferentes estratos asi como preferencias.

Para la presente campana, las dividiremos por formato de
entretenimiento; en este caso seran las tropicales, informativas, variadas,
pop / balada; del recuerdo para publico adulto y jévenes.

1. RPP; es primer lugar del ranking general; pero sobretodo es primer
lugar el publico adulto, ya sean jefes de familia de todos los sectores
asi como amas de casa. (OPCIONAL POR ELLALTO COSTO)

2. Radio Moda; es primer lugar en su formato; asi como en publico de
11 a 25 afnos y 26 a 37 anos y en centros de trabajo; nuestro publico
objetivo.

3. FM 96, comparte las primeras ubicaciones con Moda en formato y
publico de 11 a 25; que es el mayor publico al que nos dirigimos.

4. Radio Ritmo; primer lugar en mujeres de 17 a 37 afos; en su
respectivo formato; asimismo, tiene la ventaja de salir en un mismo
paquete con radio Moda, la Inolvidable y Nueva Q; lo que significaria
una reduccién notable en sus costos.

5. Radio Frecuencia 100; formato tropical, es primer lugar en la
general en radios de entretenimiento en Trujillo, segundo lugar en
publico de 11 a 25 anos. Asimismo, ocupa primeros lugares en
publico de 17 a mas afnos en el sector alto medio — bajo muy bajo; y
centros de trabajo de publico cuyas edades estan entre 17 y 37 anos.

6. Radio Rumba; Formato tropical, segundo lugar en radios de
entretenimiento; en la mayoria de sectores y edades ocupa los
primeros lugares.

7. Radio La Karibena: Esta emisora es tropical. Lidera audiencia en
distritos de publico clase baja — muy baja. Esta por debajo de Rumba
y Frecuencia 100 asi como Nueva Q; sin embargo es un medio
opcional para copar la audiencia de este formato que es mayoritaria.



8. Radio Nueva Q: Esta emisora viene a ser el fenémeno en el nuevo
estudio de sintonia; pues en su aparicion en nuestra ciudad ocupd el
cuarto lugar en el tablero general de preferencias. En el detallado
aparece en los primeros lugares en diferentes segmentos y sectores.

9. Studio 92 y Radio Z: Se trata de dos emisoras que en el estudio
global y detallado no se ubican en buenos lugares; sin embargo, por
su formato musical podemos asegurar que mantienen un publico
cautivo en el alto medio (jévenes y adultos), que a falta de otras
opciones mantienen fidelidad en su emisora.

10. La Inolvidable; Se trata de emisora que emite musica del recuerdo,
dirigida especialmente a padres de familia o adultos mayores de 40
afios. Es primer lugar en publico adulto detras de RPP, comandando
en algunas horas del encendido radial.

11. Otros medios: aqui se propone tres programas de corte noticioso
local, con la finalidad de obtener cobertura local, no solo en el tema
publicitario; sino también noticioso. (Contacto en la noticia, Radio
Nacional del Peru, Los Cazadores, Réplica y La Grande).

TELEVISION

Al tratarse de un nuevo material publicitario se tratara de difundir el mismo
en la mayor cantidad de medios posibles a nivel local y regional; en el
caso de la television local hemos seleccionado los de mayor
posicionamiento.

1. Panamericana Television; Sefal nacional que cuenta con cortes
regionales; donde se recomienda pautear en los noticieros de las
mananas, y los programas nocturnos del fin de semana que son los
que gozan de sintonia.

2. Canal 21 y Canal 15; Canal local de sefal abierta lider en la region;
los noticieros los emiten en tres horarios teniendo una gran acogida en
la comunidad libertefia.

DIARIOS Y REVISTAS

1. Diario El Libero: Diario deportivo a nivel nacional, que tiene gran nivel
de lectoria entre la juventud y padres de familia de todos los niveles
socioecondémicos. Los avisos en este diario son publicados a nivel
regional de Tumbes a Chimbote, Cajamarca, Tarapoto, etc.

2. Diario La Industria: Lider en la region; por cuestidon de imagen se
debe publicar en este medio de preferencia los domingos; dias en que
es leido principalmente por adultos clase media.



w

Revista Juergueando: Revista en formato A5, dirigido a publico
juvenil y adulto, de distribucion gratuita. Aqui anuncian universidades
locales, principales empresas de la localidad. En esta revista se
muestran los principales centros de diversion de la ciudad; asi como
promociones para todo tipo de publico.

Diario Nuevo Norte: Diario regional con nivel de lectoria en sectores
bajo — muy bajo.

Diario La Republica: Diario nacional de gran nivel de lectoria, sobre
todo el dia domingo; por ello y por cuestion de costo se pondran
avisos a nivel nacional en el suplemento dominical.

Diario El Trome; Diario que pertenece al grupo el comercio y cuenta
con notas de caracter regional; de buena aceptacion en el medio.

. Diario EL Popular: Diario regional, con mayor venta en el norte del

pais; dirigido a sector medio — bajo; bajo — muy bajo.

Diario ElI Comercio: En este caso estamos auspiciando un
suplemento regional de este importante diario; que en los ultimos
meses aperturd su corte en la region.

VOLANTES Y FOLLETOS

Estos tienen que ser dirigidos a postulantes asi como padres de familia en
formato digital como impreso (via correo electronico, cartas a diferentes
hogares y entrega personalizada en lugares que concentre gran cantidad
de nuestro publico objetivo).

PANELES

Nuestra institucion cuenta con una estructura con vista a la calle; sin
embargo se sugiere invertir en otra estructura en otro punto de la ciudad
asi como en otras ciudades.
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E — MAILING; MARKETING DIRECTO Y TELEMARKETING:

La Universidad Nacional de Trujillo, cuenta con una base de datos de
estudiantes, a quienes se les SUGIERE enviar la informacién por correo
electronico (sin costo pues lo hara el departamento de admision).
Asimismo, encartes a cada hogar del postulante (courier); finalmente se
reforzara la campana mediante llamadas telefénicas a cada hogar
realizada por el departamento de admision.

EVALUACION DE LA CAMPANA

Al final de la campafna; esta se evaluara de acuerdo a los resultados
obtenidos. Asimismo; se realizara una encuesta entre los alumnos
inscritos para conocer sus preferencias en cuestion de medios y analizar
si el mensaje utilizado , en primer lugar, es recordado; y luego si ha sido
captado convenientemente.

PROYECTO DE PRESUPUESTO
La presente camparfia esta valorizada en S/. 62 451.80 nuevos soles.

CONTROL

Se supervisara de manera constante la ejecucion de las actividades
programadas; y observaremos la eficiencia del proceso; de tal manera que
cualquier inconveniente se pueda corregir de manera oportuna.

Para el control; se tomara en cuenta la afluencia de alumnos que acudan
a solicitar informacion; de tal manera que se les aplique una encuesta
para medir el impacto de alguna acciones referidas a la promocion; en
adelante, a los que se encuentren estudiando, se les aplicara ofra
encuesta para observar si las acciones referidas al producto se pueden
percibir y tienen los efectos esperados.

De igual manera; con reuniones periodicas entre los directivos y el area de
Relaciones Publicas se podra ir determinando los efectos en el desarrollo
del proceso.



