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RESUMEN

Este proyecto narra la experiencia de la planeacion y ejecucion de una campafia de
posicionamiento para la revista institucional de la Universidad de Piura: Amigos, a lo largo
de tres meses.

A través de un plan de comunicacion estratégica que relne estrategias de marketing de
contenidos, marketing digital, y acciones de publicidad below the line, se buscé posicionar la
marca Amigos entre los alumnos de Campus Lima de la Universidad de Piura.

A continuacion, se describe detalladamente la campafia; desde los origenes e historia de la
revista hasta la definicion del concepto de marca, asi como las acciones para su promocion y

posicionamiento, y la evaluacion de los resultados de las acciones implementadas.

Palabras clave
Camparia de posicionamiento, comunicacion estratégica, marketing de contenidos, publicidad

‘below the line’, revista Amigos, marketing digital

ABSRACT

The aim of this project is to chronicle the planning and execution of a 3-month brand
awareness campaign made for "Amigos", the institutional magazine of the University of
Piura.

Through a strategic communication plan that brought together content marketing, digital
marketing, and ‘below the line” advertising actions, it was sought to position the "Amigos"
brand among the students of Campus Lima of the University of Piura.

In the following chapters, the campaign is described in detail; from the origins and history of
the magazine to the definition of the brand concept, the concrete actions taken for its

promotion and positioning, as well as the reviewing of their results.

Keywords
Brand awareness campaign, strategic communication, content marketing, ‘below the line’

advertising, Amigos magazine, digital marketing.



INTRODUCCION

Presentacion

Amigos, es la revista institucional de la Universidad de Piura, que, desde su fundacién, en el
afio 1973, viene narrando uno a uno los logros, anécdotas, pensamientos e historias de
destacados docentes, alumnos y graduados UDEP, asi como las de personajes ilustres, en su

paso por esta casa de estudios.

La revista fue, desde sus inicios, una publicacion dirigida a toda la comunidad udepina, pero
orientada, principalmente, a los amigos de la Universidad de Piura: personal interno o externo
que no solo simpatizaba, sino que colaboraba con la universidad; contribuyendo con el
desarrollo de cada una de sus metas y proyectos. La publicacion buscaba brindarles
informacion acerca de los ultimos proyectos, participaciones, investigaciones e innovaciones

realizadas por la Universidad.

En su sede principal, Campus Piura, la publicacion fue siempre bien recibida, convirtiéndose
alo largo de los afios en simbolo de la Universidad tanto para docentes, alumnos, y egresados,
como para padres de familia y vecinos de las zonas aledafias a la Universidad.

En Campus Lima, sin embargo, el panorama no fue igual de alentador, por lo que, el 2017 la
Direccion de Comunicacion (Dircom) de la Universidad de Piura, direccion encargada de la
produccion de la revista, decidi6 relanzar la publicacion. Con un nuevo disefio y contenido
adaptado a la era de la comunicacion digital, se renovo la revista, teniendo esta vez como

publico principal a los alumnos.
Justificacion

A fines del 2018 se realiz6 un estudio de mercado para medir el nivel de conocimiento y
aceptacion que habia tenido la nueva version entre los alumnos de Campus Lima, hallandose
que el nivel de lectoria era apenas del 14.3% por parte del pablico estudiantil y que solo un

25.6% de él conocia la revista.

Ante tales hallazgos, la campafia presentada a continuacion buscé posicionar en la mente de

los alumnos de Campus Lima la marca Amigos, no solo como la revista institucional de la



UDEP, sino como un simbolo de la cultura udepina que abarca la vida universitaria y

académica de la UDEP.

Para lograrlo, combina elementos propios de la revista como la linea gréfica y el tono de
comunicacion de la publicacion, con tematicas de interés de los alumnos; todo ello, mediante
el uso de canales de comunicacion cercanos al publico juvenil y estrategias de promocién
innovadoras.

El proyecto realizado, que abarca el estudio de mercado previo, planificacion, disefio y
ejecucion de la campana de posicionamiento de “Amigos”, fue trabajado por el area de
contenidos de la Direccion de Comunicacion de la Universidad de Piura, especificamente por
la bachiller autora de este trabajo, quien cont6 con la supervision de la directora del area de
contenidos, la directora de la Direccion de Comunicacién, y con el apoyo de los equipos de

disefio y de redes sociales.



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Sobre la Universidad de Piura

Fundada en Piura en 1969, la Universidad de Piura es una institucion de educacion superior
de inspiracion cristiana. Su lema “Mejores personas, mejores profesionales” busca resaltar el
ideal de la formacién que ofrece: una formacidn integral de la persona en un afan de servir a
la sociedad. Alineada a ello, su mision es brindar una educacion de calidad, impulsar la
investigacion cientifica, y formar profesionales capaces de transformar la sociedad.

A lo largo de los afos, la Universidad de Piura ha consolidado un reconocido prestigio por su
rigurosidad académica, nivel de exigencia, seriedad y calidad institucional, ubicandose en la
posicion nueve en el ranking de las mejores universidades peruanas realizado por la Sunedu
(Informe Bienal de la Realidad Universitaria, 2018) y en la posicion ocho segun el ranking
realizado por la revista América Economia. (Ranking de las mejores universidades del Per(
en el 2018)

El sentido humanista de la Universidad se refleja también en la gama de oportunidades
educativas que ofrece; el 20% del alumnado esta conformado por becarios, siendo un 63% de
las becas cubiertas por la UDEP, un 35% por Pronabec y un 2% por otras instituciones.
Asimismo, la calidad de ensefianza es también muy alta, un 33% de sus docentes tienen el
grado de doctor; un 57% de la plana docente trabaja a tiempo completo, y existe un promedio
de un docente por cada dieciséis alumnos, atributo que permite brindar una educacién mas
personalizada.

Actualmente la Universidad tienes dos sedes, Campus Piura y Campus Lima, y un total de
6926 alumnos. Cuenta con siete facultades (Ciencias de la Educacion, Comunicacion,
Ciencias EconOomicas y empresariales, Medicina, Ingenieria, Humanidades, y Derecho) y
ofrece la ensefianza de catorce programas académicos de pregrado: Medicina, Economia,
Administracion de Servicios, Administracion de Empresas, Contabilidad y Auditoria,
Comunicacién, Derecho, Psicologia, Historia y Gestién Cultural, Ingenieria Mecéanico
Eléctrica, Ingenieria Industrial y de Sistemas, Ingenieria civil, Arquitectura y Ciencias de la

Educacion.

La estrategia corporativa de la Universidad se base en tres grandes dimensiones:

competitividad, atractividad y unidad.
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1.2 Sobre la revista Amigos

Amigos es una publicacion informativa de la Universidad de Piura, y es también la revista
institucional de esta casa de estudios. Su primera publicacion se realizé en 1973, y desde
entonces registra y comparte los acontecimientos y acciones més relevantes de la vida
universitaria. Recoge, ademas, el pensamiento de destacados alumnos, docentes, y personajes

ilustres, que han pasado por las aulas de la UDEP.

La revista fue, en un inicio, un boletin informativo dirigido a los amigos de la Universidad de
Piura, de alli deriva su nombre “Amigos”.

En un comienzo, tenia un formato tabloide y se imprimia en papel periddico. Desde entonces,
ha sido modificada diez veces.

A lo largo de medio siglo de produccion, los contenidos de la revista, asi como la estructura
de estos, el formato de la publicacién y el lenguaje empleado, han variado de acuerdo con la

época y los publicos objetivos.

1.3 Andlisis de la revista

Para exponer el proceso de evolucion de la revista a lo largo de cinco décadas, se realiz6 un
analisis exhaustivo de la misma por cada década de publicacion, el cual se describe a detalle

a continuacion.

1.3.1 Metodologia aplicada para el analisis

1.3.1.1 Entrevista a profundidad

Para conocer los antecedentes de la revista, objetivos, valores, marca, publico objetivo,
contenidos, entre otros datos cualitativos; se realizé una entrevista en profundidad a Elena
Belletich, actual directora del area de Contenidos en la Universidad de Piura y quien, desde
la primera edicion de “Amigos” hasta la fecha, se ha desempefiado como editora de la

publicacion, rol que la cataloga como la mayor conocedora de esta revista universitaria.

1.3.1.2 Analisis de la estructura

El estudio de la estructura de la revista se ejecut6 en base a un modelo planteado por Fernando

Montero Rodriguez, autor del libro “Marketing de periddicos y revistas”. Se trabajé en torno
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a los siguientes criterios planteados por el especialista: portada, disefio de contenidos,

periodicidad y formato. (Rodriguez, 2005)
1.3.1.3 Andlisis de identidad de marca

Para el andlisis de la evolucion de la identidad de marca, se empled como guia el Sistema de
Identidad de la Marca planteado por Aaker. (Aaker, 1996)

Este modelo plantea la construccion de una imagen de marca a partir de cuatro dimensiones
fundamentales: marca como producto, marca como organizacion, marca como persona, y
marca como simbolo; el conjunto de ellas esta desglosado en doce cuestiones.

Unicamente se realizo el analisis tomando en cuenta las cuatro dimensiones de la identidad
de marca. Los apartados de proposicion de valor y credibilidad son herramientas para el
desarrollo del valor de marca, procedimiento que no realizaremos, puesto que no corresponde

al proceso del anélisis.

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

IDENTIDAD DE MARCA
Extendida
Central
MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA SIMBOLO
1. Ambito del 7. Atributos de la 9. Personalidad 11. Imagineria
producto organizacion 10. Relaciones visual y metaforas
2. Atributos del 8. Local vs. Glo- marca - 12. Herencia de la
producto bal consumidor marca
3. Calidad /
valor
4. Usos
5. Usuarios
6. Origen
PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD
Beneficios funcionales Apoyo a otras marcas

Beneficios emocionales
Beneficios auto-expresivos

Gréfico 1.1 Modelo del sistema de identidad de marca propuesto por Aaker
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1.3.2 Analisis de las revistas por décadas

1.3.2.1 Década de 1973 — 1983

OmiGos

MONSENOR ESCRIVA DE BALAGUER

. - /*‘S"‘N
los caminos = A= g
divinos de ﬁ 0.
-t q 4
la tierra . e Al

Grafico 1.2 Formato de la portada de la revista A~migos (1973)

1.3.2.1.1 Estructura

- Portada

Las primeras portadas de Amigos, y en general, toda la revista, estaban impresas en blanco y
negro. A diferencia de lo que se tiende en la actualidad, esta portada no presentaba los titulares
mas importantes con el fin de introducir el contenido de la edicion anticipadamente al publico,
sino que resaltaba Unicamente la nota que se consideraba de mayor relevancia, junto a un
breve resumen del tema, el cual era abordado con mayor detalle en la seccion central de la

publicacién. A partir de 1976, las portadas empezaron a imprimirse a color.

- Disefio de contenidos

El anélisis de los contenidos parte del establecimiento del enfoque de estos propuesto por
Montero Rodriguez, quien establece tres categorias de enfoque: enfoque divulgativo, que hace
referencia a las publicaciones cuyo principal objetivo es informar sobre determinado tema;
enfoque préctico, que busca constantemente ideas para que el lector las pueda llevar a la

practica; y el enfoque mixto, que es una mezcla de ambos enfoques. (Rodriguez, 2005)
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En el caso de las edicion analizada (1973), esta cuenta con contenidos puramente
informativos: noticias universitarias, resimenes de investigaciones, reportajes, entrevistas, y
articulos escritos por docentes.

Por otra parte, Montero indica que en el disefio actual de contenidos de un diario o revista se
establecen tres elementos que otorgan homogeneidad a la publicacion: guia de lectura, unidad
del producto, y segmentacion de los publicos lectores.

La version analizada de la revista cumple con dos de los tres elementos del disefio de
contenidos propuesto por el autor: unidad del producto y segmentacion de los publicos
lectores.

Llama la atencidn que estas primeras publicaciones no contaran con una guia de lectura o
indice, sino que incluyeran directamente la informacion sin siquiera una breve presentacion
redactada por la editora.

En cuanto a la unidad de producto, la estructura de los temas y estilo narrativo se mantuvieron
durante la primera década de publicaciones.

Asimismo, se observa una diferenciacion entre los contenidos, los cuales podrian clasificarse
en cientificos y no cientificos. Mientras que los contenidos no cientificos (entrevistas, notas
de prensa, reportajes) estan dirigidos al publico general; los contenidos cientificos (resimenes
de investigaciones) apuntan a un sector mas académico, debido al uso de lenguaje técnico y

especializado.

- Periodicidad

La revista fue producida e impresa trimestralmente.

- Formato

El formato de 1973 era tabloide e impreso en papel periédico. Cuenta con 38 paginas.

1.3.2.1.2 Identidad de marca

1.3.2.1.2.1 Marca como producto

a) Ambito del producto (Propésito)

El propdsito de Amigos es mantener a la comunidad universitaria y a personas cercanas a la
universidad informadas acerca de los Gltimos acontecimientos de la institucion, asi como de

las mas recientes y exitosas investigaciones realizadas por sus docentes.
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b) Atributos del producto

No se destacan los atributos de la revista en si, sino los de la Universidad de Piura en cuanto
a calidad educativa, buena formacién de sus docentes, innovacién académica,
internacionalizacion y, sobre todo, investigacion (mas de la mitad del contenido aborda este

tema).

c¢) Calidad / valor

La revista busca aportar valor informativo y educativo para sus lectores.

d) Usos
Es una revista que busca mantener al lector al dia acerca de las nuevas actividades de la
Universidad de Piura. Asimismo, brinda informacion especializada sobre diversos temas. Uso

informativo y educativo.

e) Usuarios

No se manifiesta claramente quiénes son los usuarios. Se entiende por “amigos” de la
Universidad de Piura (para quienes es la revista) a alumnos, docentes, personal administrativo,
egresados y a personas externas cercanas a la universidad (padres de familia, profesores

visitantes, autoridades académicas externas, etc.)

f) Origen
Revista elaborada en Piura. Su contenido estd relacionado directamente a las acciones
asociadas a la Universidad de Piura, se hayan ejecutado dentro o fuera de la institucion,

principalmente en la region de Piura.

1.3.2.1.2.2 Marca como organizacién

a) Atributos de la organizacion: la Universidad de Piura es la primera universidad privada de
Piura que reconoce como su fundador y figura principal a San Josemaria Escriva, también
fundador del Opus Dei; motivo por el cual mantiene una identidad asociada a los valores
cristianos que se plasman en un ideario que abarca sus principios generales, vida académica,

y el gobierno de la institucion.
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Dentro de sus funciones principales remarca:

“1. Proporcionar, mediante la ensefianza universitaria, formacion integral y preparacion
profesional a sus alumnos, de modo que puedan servir eficazmente a sus conciudadanos y a
toda la sociedad promoviendo el bien comun por medio de la propia profesién y actuacion
civica, desempefiadas con competencia humana y técnica, responsabilidad, rectitud moral y
espiritu solidario; y proporcionar a sus egresados oportunidades suficientes para mantener,

actualizar y perfeccionar la formacion adquirida durante su paso por las aulas.

1. Impulsar y divulgar la investigacion cientifica en todos los campos, comenzando por los
vinculados més directamente con la promocion de la calidad de vida de la comunidad
regional, nacional e internacional.

2. Procurar, en una auténtica igualdad de oportunidades, el acceso a los estudios
universitarios de cuantos posean la necesaria capacidad académica y humana, con
independencia de sus posibilidades econdmicas, su origen social, su raza o su religion.

3. Realizar una amplia labor de extension universitaria que contribuya a la elevacién moral,
cultural y material de los diversos sectores sociales.

4. Llevar a cabo otras tareas de servicio a la sociedad en los &mbitos propios de su actividad
docente y cientifica: labores asistenciales, intercambios culturales, asesoramientos
técnicos, absolucion de consultas, etc.

5. La Universidad de Piura esta abierta a cuantos respeten el presente ldeario, sean
individuos o instituciones, del &mbito nacional o mundial. Con todos procurard mantener
relaciones cada vez mas intensas de colaboracion, intercambio y mutua ayuda. logan:
Revista informativa para los amigos de la Universidad de Piura y periodico de practicas
de los alumnos de Ciencias de la Informacion.”

b) Local contra global

La Universidad de Piura, al ser la primera universidad privada de esta region, tiene como
propdsito contribuir, a través de la formacion académica y en valores, con el desarrollo de
Piura. Debido a ello, puede categorizarse como una marca local, partiendo desde la eleccion

del nombre, que hace referencia a una institucion fundada en la region nortefa.
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1.3.2.1.2.3 Marca como persona

a) Personalidad: durante la primera década de produccion, la revista Amigos muestra una
personalidad seria, que se refleja en el estilo de redaccion, la diagramacion y las ilustraciones
empleadas.

Se emplea un lenguaje formal y un tono neutral, poca inclusion de imégenes y en blanco y
negro. La tipografia es Times New Roman 12. No existe el desarrollo de noticias sobre los
alumnos, sino que esta principalmente enfocada en docentes, autoridades, invitados externos
y los mismos centros y facultades de la Universidad.

Destacan en todas sus ediciones sus valores fundacionales: responsabilidad, rectitud moral,
espiritu solidario, laboriosidad, igualdad de oportunidades, servicio a la sociedad, etc.

b) Relaciones marca — cliente: la relacion entre la revista y sus lectores es fuerte, la
publicacion refleja los valores y acciones institucionales, factor que promueve que docentes,
personal administrativo, alumnos, egresados, e incluso publico externo se sienta identificado

con el contenido incluido en ella.

1.3.2.1.2.4 Marca como simbolo

a) Imagineria visual y metafora: En las ediciones de la primera década la marca Amigos no
genera una imagineria visual asociada a la Universidad de Piura. Se conoce que esta
relacionada a ella una vez se leen los contenidos, sin embargo, no se asocian sus elementos
visuales a la universidad. No hay presencia del logo institucional en ninguna pagina de la
publicacion. El isotipo de “Amigos” tiene una tipografia distinta a la del isologotipo
institucional. Tampoco existe relacion entre el nombre de la revista “Amigos” con el
contenido visual ni textual de esta. No se reconoce como una revista “informal” ni “familiar”,
sino como una revista informativa y académica.

b) Herencia de marca: La revista tiene una fuerte herencia de marca, respaldada por la
identidad de marca de la Universidad de Piura. Las primeras ediciones, especialmente,

reflejan fuertemente el ideario, mision, y vision de la institucion.
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1.3.2.2 Década de 1984 — 1994

74//(/( &

Bovida Informativa de ks Amigos de i wmmwum e 1993

Nuevos Masters

en Direccion de Empresas *

£l paso de la Universidad

Gréfico 1.3. Formato de la portada de la revista Amigos (1993)

1.3.2.2.1 Estructura

- Portada

Las portadas de la segunda década de Amigos fueron impresas a color. A diferencia de las
primeras ediciones, estas ya cuentan con un formato de portada similar al que se estila en la
actualidad, aunque Unicamente cuentan con un titular principal y uno secundario. De esta
manera, se pretende presentar los dos contenidos mas importantes de la edicion de manera

anticipada.

- Disefio de contenidos

Se continda realizando contenido con enfoque divulgativo, es decir, que tiene como Unico
objetivo informar al lector sobre un tema en particular que no llevara a la practica.

La calidad del contenido, sin embargo, es superior al de las ediciones anteriores. Incluye
entrevistas, articulos de expertos, reportajes, y notas de prensa mucho mas extensas y
enriquecidas.

Casi la mitad del contenido de la revista aborda entrevistas hechas a expertos, asi como

articulos redactados por estos.
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Se crean dos secciones: estudiantes y egresados. Se busca, a partir de ello, acercar mas la

revista a este publico.

Respecto a los tres elementos de homogeneidad de la publicacion: guia de lectura, unidad del
producto, y segmentacion de los pablicos lectores; en esta nueva version si aparece la guia de
lectura o indice, el cual esta conformado por las secciones “noticias”, “habitat”, “ proyeccion

2 ¢ 9 ¢ 2 ¢

social”, “conferencias”, “ entrevistas especiales”, “investigaciones”, “extension académica”,

bE 1Y 2 <6 2 ¢

“estudiantes”, “egresados”, “reportajes”, “culturales” y “publicaciones”.

Tomando en cuenta lo anterior, se establece que hay un cambio en la unidad del producto,
este no mantiene su estructura a lo largo del tiempo, puesto que, si bien se conservan algunos
contenidos de las ediciones de la década anterior, en estas nuevas publicaciones se establecen

secciones, las cuales antes eran inexistentes.

Respecto a la segmentacion de los lectores, esta también cambia. Se van dejando de lado los
contenidos cientificos “duros”, para dar paso a contenidos de la misma clase, pero en un
lenguaje menos técnico, con el fin de ser mas comprensible para los alumnos. Los publicos
objetivos primarios, sin embargo, siguen sin definirse claramente. No se llega a comprender
quiénes son exactamente los “amigos” de la Universidad de Piura, a quienes va dirigida la

revista, cuyo eslogan reza “Revista informativa de los amigos de la Universidad de Piura”.

- Periodicidad

La revista fue producida e impresa anualmente.

- Formato
El formato de 1993 pasa de tabloide a estandar para una revista (27,5 cm de largo por 21 cm

de ancho). Cuenta con 92 paginas.

1.3.2.1.2 Identidad de marca

1.3.2.1.2.1 Marca como producto
a) Ambito del producto (Propésito)
El proposito la revista sigue siendo el mismo que el de la década previa: mantener a la

comunidad universitaria y a personas cercanas a la universidad informadas acerca de los
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ultimos acontecimientos de la institucion, asi como de las mas recientes y exitosas

investigaciones realizadas por los docentes.

b) Atributos del producto
A los atributos de la Universidad de Piura expuestos en las versiones antiguas, se suman los
de la vida universitaria en la UDEP. En estas nuevas ediciones se aprecian las actividades

extracurriculares, y los logros conseguidos por alumnos y egresados.

c) Calidad / valor

Se mantiene la propuesta de aportar valor informativo y educativo para sus lectores.

d) Usos

Uso informativo y educativo.

e) Usuarios

El eslogan de la revista se mantiene en “Revista informativa de los amigos de la Universidad
de Piura”, atin no hay una clara diferenciacion de usuarios; sin embargo, se interpreta que
sigue dirigiéndose a alumnos, docentes, personal administrativo, egresados y a amigos de la

Universidad de Piura.

f) Origen

Revista editada e impresa en Piura.

1.3.2.1.2.2 Marca como organizacion

a) Atributos de la organizacion: la Universidad de Piura es la primera universidad privada de
Piura que reconoce como su fundador y figura principal a San Josemaria Escriva, también
fundador del Opus Dei; motivo por el cual mantiene una identidad asociada a los valores
cristianos que se plasman en un ideario que abarca sus principios generales, vida académica,

y el gobierno de la institucion.
b) Local contra global

Se mantiene como producto local que presenta las noticias de la Universidad de Piura y su
impacto sobre la region y la comunidad.
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1.3.2.1.2.3 Marca como persona

a) Personalidad: durante la segunda década de produccion, la revista Amigos se torna mas
colorida y menos compleja de entender. Aun hay textos bastante extensos y se emplea todavia
el lenguaje especializado en ciertas secciones; sin embargo, se ha dejado de publicar, en
mayor porcentaje, contenido cientifico, siendo reemplazado por contenido cultural y

noticioso.

b) Relaciones marca — cliente: la relacion entre la revista y sus lectores es fuerte, la
publicacion refleja los valores y acciones institucionales. Hay una identificacion mas fuerte

con los docentes e investigadores, pues la mayor parte de la informacién aborda sus logros.

1.3.2.1.2.4 Marca como simbolo

a) Imagineria visual y metafora: Durante esta segunda década, la marca Amigos alin no genera
una imagineria visual asociada a la Universidad de Piura. No hay presencia del logo
institucional en ninguna pagina de la publicacion. El isotipo de “Amigos” mantiene una
tipografia distinta a la del logotipo institucional, asi como los colores empleados, que no son
los clasicos azules representativos de la universidad. Tampoco existe relacion entre el nombre
de la revista “Amigos” con el contenido visual ni textual de esta. No se reconoce como una

revista “informal” ni “familiar”, sino como una revista informativa, académica, y cultural.

b) Herencia de marca: La revista tiene una fuerte herencia de marca, respaldada por la

identidad de marca de la Universidad de Piura.

21



1.3.2.3 Década de 1995 — 2005

AMIGOS

Algarrobina:
Peruvian Cream

Gréfico 1.4. Formato de la portada de la revista Amigos (2005)

1.3.2.2.1 Estructura

- Portada

Las portadas de la tercera década evolucionan hacia un disefio mas minimalista. La
diagramacion de estas es mas similar a las actuales, con un titulo principal y varios
secundarios. Hay una evolucion del isotipo de amigos, con una tipografia mucho mas

sofisticada y moderna.

- Disefio de contenidos

Se contindla realizando contenido con enfoque divulgativo, sin embargo, la calidad de este se
reduce. Se elimina por completo el contenido de tinte cientifico. La revista es ahora
primordialmente noticiosa. La seccidn inicial que incluia pequefias notas de prensa en las
ediciones anteriores se mantiene, el nombre de esta seccion contintia siendo “noticias”.

Casi lamitad del contenido de la revista aborda notas de prensa y entrevistas. Se ha adicionado
el recurso de la infografia en las paginas centrales, asi como una galeria fotogréafica.
Respecto a la guia de lectura, no hay un indice con secciones establecidas, sino que se

presentan los titulares de texto sefialando las paginas en las que estan alojados.
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Con referencia a la unidad del producto, nuevamente, no se encuentra homogeneidad. El Unico
tipo de contenidos, que incluso ha mantenido su nombre a lo largo del tiempo, es la seccién

de “noticias”. No se mantiene el resto de la estructura del producto.

Respecto a la segmentacion de los lectores, esta también cambia. La revista esta
principalmente dirigida al publico interno: alumnos, egresados, docentes y administrativos.

Se elimino el eslogan “La revista de los amigos de la Universidad de Piura”.

- Periodicidad

La revista fue producida e impresa trimestralmente.

- Formato
El tamafio del formato se mantiene al de la década anterior, sigue siendo estandar. Las

publicaciones redujeron su nimero de paginas a 20.

1.3.2.1.2 Identidad de marca

1.3.2.1.2.1 Marca como producto

a) Ambito del producto (Propésito)

Mantener la comunidad udepina informada acerca de los ultimos acontecimientos de la
institucion, asi como de las mas recientes y exitosas investigaciones realizadas por los

docentes, y los logros de alumnos y egresados.

b) Atributos del producto
Se mantienen los atributos de las ediciones de la década anterior.

c) Calidad / valor

Se mantiene la propuesta de aportar valor informativo y educativo para sus lectores.

d) Usos

Uso informativo y educativo.
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e) Usuarios
Hay una diferenciacion mas clara entre los usuarios. La revista ya no esta dirigida a los amigos
de la Universidad de Piura, sino a la comunidad UDEP: alumnos, docentes, personal

administrativo, y egresados.

f) Origen
Revista producida en Piura y Lima, e impresa en Lima. Se produce en el marco de la apertura

del campus de Lima.

1.3.2.1.2.2 Marca como organizacion

a) Atributos de la organizacion: la Universidad de Piura es la primera universidad privada de
Piura que reconoce como su fundador y figura principal a San Josemaria Escriva, también
fundador del Opus Dei; motivo por el cual mantiene una identidad asociada a los valores
cristianos que se plasman en un ideario que abarca sus principios generales, vida académica,

y el gobierno de la institucion.

b) Local contra global
Se mantiene como producto local que presenta las noticias de la Universidad de Piura y su
impacto sobre las regiones y las comunidades de Piura 'y Lima.

1.3.2.1.2.3 Marca como persona

a) Personalidad: en la tercera década de produccion, la revista Amigos evoluciona hacia una
version mucho mas breve, directa y juvenil. Se pierde el empleo del lenguaje formal y técnico.
El equipo de redaccion recurre a recursos como las metaforas o analogias para crear articulos,

reportajes e incluso entrevistas. No existen los textos de larga extension.
b) Relaciones marca — cliente: la relacion entre la revista y sus lectores es fuerte, la

publicacién refleja los valores y acciones institucionales. Se fortalece la identificacion con los

alumnos y egresados, pues se brinda mayor informacion sobre sus logros.
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1.3.2.1.2.4 Marca como simbolo

a) Imagineria visual y met&fora: Todavia no se logra alcanzar una imagineria visual asociada
a la Universidad de Piura. No hay presencia del logo institucional en la publicacion. El isotipo
de “Amigos” mantiene una tipografia distinta a la del logotipo institucional, asi como los

colores empleados, que no son los clasicos azules representativos de la universidad.

b) Herencia de marca: La revista tiene una fuerte herencia de marca, respaldada por la

identidad de marca de la Universidad de Piura.

1.3.2.3 Década de 2006 — 2016

Gréfico 1.5. Formato de la portada de la revista Amigos (2013)

1.3.2.2.1 Estructura

- Portada
Las portadas de la cuarta década vuelven a tener un disefio bastante colorido pero sofisticado,
La diagramacion cambia, y de tener varios titulares, se reduce a dos. Hay nuevamente una

evolucion del isotipo de amigos.
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- Disefio de contenidos
Contenido con enfoque divulgativo, la calidad de este nuevamente llega a superar a la revista
de la década anterior. Priman los articulos de opinion de expertos y los reportajes. La seccion

inicial, que incluia pequefias notas de prensa en las ediciones anteriores, desaparece.

Respecto a la guia de lectura, al igual que en ediciones anteriores, no hay un indice con
secciones establecidas, sino que se presentan los titulares de texto sefialando las paginas en

las que estan alojados.

Con referencia a la unidad del producto, no se encuentra homogeneidad. Desaparece la
seccion de la infografia que se habia agregado en las ediciones anteriores, asi como la galeria
fotografica. El lenguaje vuelve a tornarse formal, aunque no técnico. Esto dada la redaccion

de articulos por los docentes y autoridades de la UDEP.

Respecto a la segmentacion de los lectores, se percibe, tal como las ediciones de la década
anterior, que la revista esta principalmente dirigida al publico interno: alumnos, egresados,
docentes y administrativos. Se elimino el eslogan “La revista de los amigos de la Universidad

de Piura” y se cambi6 por “Revista de la Universidad de Piura”.

- Periodicidad

La revista fue producida e impresa anualmente.

- Formato
El tamafio del formato se reduce, y pasa de un formato de revista estandar a un formato A5.

El nimero de hojas es 104.

1.3.2.1.2 Identidad de marca

1.3.2.1.2.1 Marca como producto

a) Ambito del producto (Propésito)

Mantener la comunidad udepina informada acerca de los ultimos acontecimientos de la
institucidn, asi como de las mas recientes y exitosas investigaciones realizadas por los

docentes, y los logros de alumnos y egresados.
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b) Atributos del producto
Se mantienen los atributos de las ediciones de la década anterior, pero se afiade el atributo de

la inclusién de contenido cultural.

c) Calidad / valor
Se mantiene la propuesta de aportar valor informativo y educativo para sus lectores.

d) Usos

Uso informativo y educativo.

e) Usuarios
Hay una diferenciacion mas clara entre los usuarios. La revista ya no esta dirigida a los amigos
de la Universidad de Piura, sino a la comunidad UDEP: alumnos, docentes, personal

administrativo, y egresados.

f) Origen

Revista producida en Piura y Lima, e impresa en Lima.

1.3.2.1.2.2 Marca como organizacion

a) Atributos de la organizacion: la Universidad de Piura es la primera universidad privada de
Piura que reconoce como su fundador y figura principal a San Josemaria Escriva, también
fundador del Opus Dei; motivo por el cual mantiene una identidad asociada a los valores
cristianos que se plasman en un ideario que abarca sus principios generales, vida académica,

y el gobierno de la institucion.
b) Local contra global

Se mantiene como producto local que presenta las noticias de la Universidad de Piura y su

impacto sobre las regiones y las comunidades de Piura y Lima.
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1.3.2.1.2.3 Marca como persona

a) Personalidad: en la cuarta década de produccion, la revista Amigos evoluciona hacia una
version mas extensa y con muchas imagenes. Tiene un estilo de redaccién menos formal y

mas juvenil.

b) Relaciones marca — cliente: la relacion entre la revista y sus lectores es fuerte, la
publicacion refleja los valores y acciones institucionales. Se fortalece la identificacion con los

alumnos y egresados, pues se brinda mas informacion sobre sus logros.

1.3.2.1.2.4 Marca como simbolo

a) Imagineria visual y metafora: Aun no se logra alcanzar una imagineria visual asociada a la
Universidad de Piura. No hay presencia del logo institucional en la publicacion. El isotipo de
“Amigos” mantiene una tipografia distinta a la del logotipo institucional, asi como los colores

empleados, que no son los clasicos azules representativos de la universidad.

b) Herencia de marca: La revista tiene una fuerte herencia de marca, respaldada por la
identidad de marca de la Universidad de Piura.

1.3.2.4 Revista actual (2017 en adelante)

FACULTAD DE MEDICINA
el cambio que la salud necesita

£4p% UNIVERSIDAD
>6° DE PIURA

Gréfico 1.6. Formato de la portada de la revista Amigos (2017)
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1.3.2.2.1 Estructura

- Portada

Las portadas de la quinta década se diferencian de las ediciones anteriores por presentar un
mayor nimero de subtitulos, asemejandose mas a la estructura actual de las revistas. La
tipografia del isotipo de la Marca Amigos cambia, tornandose mas sobria. Los colores
empleados son mas institucionales, destaca el caracteristico azul de la Universidad de Piura.
- Disefio de contenidos

Contenido con enfoque divulgativo, la calidad de este se reduce, con articulos, notas de
prensa, entrevistas, y noticias mas cortas y superficiales. Sin embargo, el contenido también
se vuelve mas dinamico, priman las imagenes, los colores, y los recursos graficos como las

infografias.

Respecto a la guia de lectura, se establece un indice de contenidos claramente establecido:
secciones “Piqueos”, “Campus”, “Mentes UDEP”, “UDEP 3607, “Vida Universitaria”,

“What’s up”, “Alumni”, “Tal como es”; y “Legado”, las cuales se exponen a continuacion.
a) Piqueos

Debido al formato y tamarfio de la revista, y al interés de los jovenes en lecturas sintetizadas
y directas, naci6 “Piqueos”, la seccion inicial de la revista que narra en breves notas de no
maés de 108 caracteres, los programas y proyectos promovidos por las Facultades y Centros
de la Universidad. Los resimenes van acompafiados de imagenes complementarias. La
seccion es sobre todo bastante visual. Anteriormente, esta seccion tenia el nombre de

“noticias”
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Awigos | PIQUEOS

Calidad y talento
en escenarios
internacionales
Veintidds coreutas en Chile

Invitados por la Universidad
de los Andes de Chile, los
Integrantes del Coro de

la Universidad de Piura,
dirigidos por el maestro Arturo
Herndndez, ofrecieron un
recital en el Teatro Municipal
de Santlago de Chile y otro en
la Municipalidad de esa cludad,

peruana, se reall

dmbito cultural

reciblendo la ovacion del pablico asistente. Las presentaciones,
una de masica sacra y otra de misica cldsica latinoamericana y

izaron en noviembre. Segin el director, esta gira

demostré el avance de los coreutas y ublca a la Universidad en el

Internacional.

Entregan las primeras becas
LEAD de Derecho

Seis ganan becas para estudiar Economia

Marfa de La Paz Saldana y Hans Evan Jungbluth,
exalumnos de los colegios Montealto y San Pedro,
respectivamente, inician este ano su carrera de
Derecho en Campus Lima, de modo gratuito. La

II Simposio de Energias
Renovables

Reunion de investigadores, empresarios y alumnos

En diciembre se realiz6 este evento en Campus
Lima. Expertos de Perti y el extranjero expusieron
los mds relevantes temas y experiencias
relacionados con el sector energético del pais.
“Con los actuales recursos humanos e Instrumentos
que tiene y la valiosa ayuda de muchos amigos,

la UDEP esta apoyando la correcta difusion de la
Iimportancia de las energfas renovables. Adems,
estamos en pleno desarrollo de un acuerdo de
colaboracion con la Cdmara Peruana de Energfa
Renovable y propondremos hacer lo mismo con

la Socledad Peruana de Energfa Renovable”, dijo el
profesor Alejandro Ancajima.

beca Lead incluye asesoramiento de un abogado
de destacada trayectoria, Incorporacion a la

Lista Especial de Alumnos del Departamento N 24 < A "
de Derecho (LEAD) y otros beneficios. e\ £ = e
Por otra parte, Vera Chamochumbli, Fernanda & o W~
Palomino, Pedro Ramos y Yuri Solari, de Lima; g < .

3 < ”
asl como Natallo Snchez, de Piura; y Christian ‘\,\ y

Chimoy, de Chiclayo, recibleron la Beca Lead de
Economia, otorgada por la UDEP, desde el 2013,
a escolares destacados.

— 003 —

Gréfico 1.7. Imagen de la seccion “piqueos” (2017)

b) Campus

Campus es la seccion que informa acerca de los eventos academicos llevados a cabo dentro
de la Universidad, en Campus Piura y Campus Lima. Congresos, campafias de salud,
celebracion de aniversarios, graduaciones, convenios, concursos, 0 proyectos son expuestos
en esta seccion.

El objetivo es comunicar a los alumnos los eventos relevantes realizados dentro de la
universidad, ya sea para difundir la noticia de los resultados de los eventos, o para invitar a la

comunidad estudiantil a participar en ellos.
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Ariges| CAMPUS

Triplicamos

EL NLUMERO DE PUBLICACIONES

lad

n esta feria, el estand de Publicaciones cultura de trabajo’, de Angel Baguer y Laura
& UDEP ofrecié mds de 70 titulos y Ilzarbe; y, “Resistencia de materiales con casos
presentd tres nuevos: “Antropologia resueltos y aplicacion CAD/CAE’, de Carlos
del amor. Estructura esponsal de la persona’, Ojeda; entre otros libros.
de Pedro Juan Viladrich y Blanca Garcfa de Otros resultaron de proyectos de
Cortézar; “Doscientos aos de artes, letras y investigacion, como el libro y el manual sobre
vida cotidiana en el norte del Perd”, editado por el sector de la fundicién, de Rosalba Guerrero.
Carlos Arrizabalaga, Shirley Cortez, Crisanto Asimismo, el PAD-Escuela de Direccién publico
Pérez y Manuel Prendes; “El historiador. Su 10 libros, 8 de ellos digitales.

vida. El Perit. Estudios en homenaje al profesor
José Antonio del Busto Duthurbury”, editado
por Jorge Rosales.

Este afo también se publicaron: “Los

DIRECCION DE PUBLICACIONES

amorsy vinclos nimos Ty Lalansny [l
la unién conyugal. Antologia de textos I'. de Aninblgs, diuce s publcaches, st optant

P. Viladrich; la “V Convencién de Derecho
Pablico’, de Esther Garcfa (coord.); “Un mundo
para el hombre’, de Pablo Pérez; “Competencias
directivas y capacidades humanas. La nueva

© TN

— 006 —

Graéfico 1.8. Imagen de la seccion “Campus” (2017

c) Mentes UDEP

Mentes UDEP nos ofrece la vision del mundo a través de los ojos de alumnos sobresalientes
y docentes UDEP. Es un espacio de opinion que invita a los autores de los articulos a
reflexionar, mediante sus propias palabras, acerca de temas de actualidad nacional o
internacional, analizando estas problematicas desde su posicion como profesional o futuro
profesional. Alumnos de derecho, psicologia, comunicaciones, economia, ingenieria, etc.;
describen cdmo contribuir a través de su profesion a resolver los problemas que, como pais,
nos aquejan. Del mismo modo, las opiniones de los docentes, respaldadas en sus
conocimientos como expertos en diversas materias, nos plantean los mismos problemas

sociales, invitdndonos a la reflexion o al empoderamiento para poder resolverlos.
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Amigos | MENTES UDEP

LA FILOSOFIA
ENLA UNIVERSIDAD

uando llegué a Piura, el 17 de octubre
C de 1969, ful a saludar al director del

programa académico de Artes Liberales,
el doctor César Pacheco. En Lima, el primer
rector, ingeniero Ricardo Rey, ya me habfa
hablado de lo que requerian que ensefiara:
cursos de Filosofia en el programa mencionado,
que comprendia las carreras de Clencias de la
Informacion y Administracién de Empresas.

El primer curso seria Introduccién a

la Filosofia. Yo habfa adquirido ya bastante
experiencia en Lima, antes de realizar mis
estudios de doctorado en Roma, asi actué con
soltura en ese primer contacto con mis alumnos

las autoridades de mi programa y del Rectorado
sobre la conveniencia de concluir mis trabajos
académicos en Lima, todavia pendientes,
para graduarme de Doctora en Filosoffa, por
la Pontificia Universidad Catolica del Perd.
Cuando pude hacerlo, centré mi estudio en Henri
Bergson, Premio Nobel de Literatura de 1929,
cuyas obras completas se acababan de publicar en
Francia.

El segundo curso que dicté fue Historia
de la Filosofia, en el que dediqué un tiempo
especial a la lectura de los clasicos. Recuerdo
bien el éxito que tenia los “Didlogos de
Platén”; también tuve varias experiencias muy
simpiticas con la “Apologia de Socrates’, por
ejemplo, unos alumnos, a quienes gustaba el
teatro, escenificaron ese didlogo y me pidieron
representarlo en las horas de pricticas a otros
estudiantes de Artes Liberales.

Desde entonces, la Filosofia estd en la vida
académica de la Universidad. No es para menos,
pues es un medio poderoso para pensar y una

de Piura. El verano de 1970, fui dialogando con herramienta muy dtil para lograr una convivencia
pacifica, el cultivo de la ética y la superacion del
egoismo.

Adicionalmente, el Ideario de nuestra
Universidad facilita una visién humanista de la
ensefanza universitaria y considera la unidad del
saber y la centralidad de la fe cristiana. Debido
acllo, en estos 50 afos ha habido un constante
esfuerzo por plasmar esas orientaciones en
el plan humanistico y, las dreas de Filosofia y
Teologfa juegan un papel muy importante en
ese plan y. por ende, en la formacion integral del
alumno.

Al mirar el camino recorrido, me
enorgullece saber que decenas de jévenes
filésofos, exalumnos nuestros, contribuyen
grandemente a que ese plan se fortalezca para
formar a nuevas generaciones, a las que ayudan a
trascender y a servir.

Doctora en Filosefia. Doceste de la Universidad

desds 1988, Ha sido vicerrectora de ka Universidad, decana

e la Facuitad de Humanidades o impulsora del instituto de
(iencias para la Famiia.
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Gréfico 1.9. Imagen de la seccion “Mentes UDEP” (2017

d) UDEP 360

Esta seccion ofrece, a través de especiales e infografias, la informacion acerca de un evento,
proyecto o centro destacado de la UDEP. Es la seccion que se encuentra en las paginas
centrales de la revista, y se considera, la mas relevante de la edicion.

En 360 grados se abordan los temas mas importantes de la UDEP de manera exhaustiva.
Normalmente las infografias presentadas recogen datos histéricos, objetivos, resultados, y un
resumen del proyecto o evento llevado a cabo en la Universidad. Como ejemplo, se han
realizado infografias acerca del cincuenta aniversario de la Universidad, la fundacién del
Centro Cultural, la presentacién del Centro Internacional UDEP, la visita del papa al Peru,

entre otros.
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SIMBOLOS DE CALIDAD
Y MEJORA CONTINUA

La Universidad de Piura tiene l
Superintendencia Nacional de Educacion Superior Un vemlzm(S ned )ya(nd!a iones

2017 Sunedu otorgd fa licencia de funcionamiento Institicional, por ocho
verificar que umpumlawcmwma
ol (CBC) quo exige ta

actual Ley Ur
Comprende los campus de Plura y Lima y el PAD Escuola do
Direccion y autoriza el funcionamiento de Iossguhmnsmzm
36 de pregrado, 28 maestrias existentes. 5.
doctorados y uno existente.

2018 Sunedu aprueba la modiicacidn. solicitada por (a UDEP, da a
nunm FotocknL ShOrEanob ol anciarmiate da b Ruwwcs
do (a oferta académica

imas de amj
dowolosoxswmyw-: cambien de denom! G

LICENCIAMIENTO

SUNEDU

AcReDITACIONES NACIONALES
—
(Sistema Nacional de Evaluacin, Acreditacion En proceso:
y Certificacion de la Calidad Educativa)
* Derecho: Piur; a(uxndludﬂn)y uma
2013 Educacion Primaria:
* Educacion Primaria (ira. carrera do. * Educacion llkH, Educacion
y Iiteratura, Histora
sineace) yClenclas. soclale& L .engua Espanola,
Maternatica y Fisica (primera
2016 acreditacion).
# Derecho (Plura) o
* Educacion Primarna (reacreditacion) ® Derecho Maestrias: en Derecho de la
e ingenieria Industrial y de Sistemas Empresa. en Derecho Publico y en
(Plura) Derecho Administrativo y Regulacion
*ingenieria Civil (Plura) del Mercado.
« Ingenierta: Doctorado en Ingenierta con
2017 mencion en Automatiz: xlmc mvdy
e ingenierfa Industrial y de Sistemas Optimizacion de Procesos.
® PAD - Escuela de Direcclon: Maestria
ingenieria Mecanico-Eléctrica (Plura) en Direccion de Empresas.

| ®
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Gréfico 1.10 Imagen de la seccion “UDEP 360 (2017)
e) Vida Universitaria

Vida Universitaria es un espacio que presenta las actividades extracurriculares e iniciativas
promovidas por alumnos. El objetivo de la seccion es difundir y dar visibilidad a la comunidad
estudiantil. Olimpiadas deportivas, campeonatos, proyectos de responsabilidad social,
presentaciones artisticas, premios, y mas, realizados y obtenidos por los alumnos, son

comunicados en esta seccion.
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A LA PALESTRA: PRIMEROS EGRESADOS

DE ARQUITECTURA Y DE LAS CARRERAS
DE COMUNICACION

legé ¢l momento del adids o, mis
bien, del “hasta pronto”. Los chicos
eron

N
,3.
RN

NIV
/

Ana Lucia Cérdenas,
Arquitectura

Gréfico 1.11 Imagen de la seccion “Vida Universitaria” (2017)

f)  What’s up

Convenios de estudios con universidades extranjeras, becas internacionales, viajes de estudio,
bienvenida a alumnos internacionales, entre otras iniciativas para promover la
internacionalizacion de la Universidad, son difundidas en esta seccion. El objetivo es informar
a la Comunidad estudiantil y docente sobre los programas y oportunidades en instituciones
extranjeras que ofrece la Universidad, el contenido estd alineado al objetivo de

internacionalizacion que viene trabajando la UDEP desde hace afios.

34



EL CONTINENTE ANTARTICO
MAS CERCA DEL PERI

Nuest
de
N

ainvestigacion y la clencia no conocen fronteras.
“: Por ello, la UDEP no dudé en embarcarse en este
proyecto: “Un tema muy importante para el Perd,
también para nosotros, que tiene gran trascendencia
mundial sobre todo debido a los camblos climdticos’
indic el rector, Antonio Abruna
Agregé quela Universidad cuenta con grandes expertos, L
Jos cuales han realizado muchos estudios ¢ investigaciones. ~
En efecto, de 19942 1998 yen o Zmﬁ;m((‘slonn.lmd(‘ la
UDEPp ip P la base cientifica peruana cordado en | cion de
Machu Picchu, en colaboracion con investigadores del los treinta aftos de la primera expedicion
Instituto Geofisico del Perts (IGP), la Marina de Guerra el clentifica ala Antdrtiday,  pastir de ello,
Perty la Universidad de Colorado, en Boulder (USA). Fllo  surgi6 I idea de esta alianza.

MISION PENSILUANIA: INTERNACIONALIZANDO
LA FACULTAD DE DERECHO

Por su parte, el doctor Calder6n sefal6
que este relacionamiento permitird brindar
alternativas e formaci6n académica en un
entorno diferente y consolidar una oferta de

cursos sobre temas propios del common law
[= ender ideales  traspasar fronteras son algunas de y del dmbito Internacional.
E nuestras metas cercanas. Con miras a ello, los doctores ,
Susana Vegas y Emesto Calderon estuvieron en Penn
State, Temple y Drexel University, Pensilvania.
Se reunieron con autoridades de Derecho para
d de

ersidad de Piura
unidad global. s
su desarrollo
con nuestro trabajo, respeto, entendimiento mutuo y
solidaridad’, dijo la doctora Vegas.
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Grafico 1.12 Imagen de la seccion “What’s up” (2017)

g) Alumni

La seccion incluye notas relacionadas a casos de éxito de exalumnos de la UDEP. Plantea
difundir, por ejemplo, la experiencia de exalumnos trabajando en cargos gerenciales o en
jefaturas en empresas trasnacionales o empresas top del pais. Asimismo, destaca las historias
de emprendimiento exitosas de exalumnos o las premiaciones que estos han recibido gracias
a su trayectoria profesional.

El objetivo de la seccion es motivar a los actuales alumnos a destacarse en sus carreras, para
que, en un futuro, puedan repetir las historias de éxito y posicionar la marca UDEP como la
de una universidad prestigiosa y que ofrece al mercado laboral profesionales de primera.
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is | ALUMNI

BECA GRATITUD: UNA INICIATIVA QUE
MERECE MULTIPLICARSE

Billy Diego Falcon Quicano (Pre
Administracion de Empresas

de dos restaurantes; ¢ im
Beca Gratitud, que ya tie primer
beneficiario. Exalumnos de las distintas
promociones de Lima y Piura pueden unirse
para generar mis oportunidades de estudios
para jévenes talentos del pais.

studié en Campus Lima. Al egresar, trabajé en
= diversas empresas; pero, al enfermar su mamd,
decidi6 ayudarla, en el restaurante que tenfa en
Characato (Arequipa) y se quedé alli. “Tengo dos
o i

ipresas de gas ¥p

hacia Tacna, Chile y el resto del Peris’; comenta.

Su fuente de ingresos cuando estudiaba
era la atencion en el restaurante de su mama (La
Benita) en sus vacaciones de verano y medio afo:
gestionarlo, aumentar las ventas, reducir costos.
“Ha sido un entrenamiento maravilloso que
ahora puedo aplicar con més herramientas”.

La Benita, que tiene 32 afos, despegd
mis al ganar el “Cuyazo” (concurso que
premia al chef que cocina mejor el cuy), en
Mistura 2013. Actualmente, Billy dirige a mis
de 50 trabajadores en sus dos empresas y estd
convencido de que el dialogar y saber escuchar
marcan la diferencia por lo que tiene reuniones
constantes con su equipo de trabajo.

Destaca que lo mds importante que recibié
de la UDEP fue la formacién humana. “Lievamos

7 cursos de Marketing, 7 de Finanzas, otros de
Excel, tablas dinimicas y otros; pero yo me quedo
con Gobierno de Personas y Teologia Moral,
cursos claves para dirigir personas, empresas y
negocios”.

La Beca Gratitud

Su experiencia en la UDEP fue tan grata
y enriquecedora que Billy buscaba la forma de
retribuirla y devolver también la beca parcial que
tuvo casi toda su carrera. Le coment6 al doctor
Antonio Mabres, su mentor, su intencién: “Para
mi, estudiar en la UDEP fue una bendicién y me
gustaria que mds jovenes vivieran lo que yo vivi
aqui”. Surgio asf la idea de otorgar una beca.

El rector Mabres, quien lo guio y asesoré
mientras era estudiante, le sugiri6 llamarla “Beca
Gratitud”. En adelante, Billy espera que haya
muchos voluntarios para dar este tipo de becas.

La iniciativa, concretada en Campus
Piura, a comienzos del 2018, cubre las pensiones
académicas, mientras dure la carrera que
sigue el becario. Este habia sido seleccionado
rigurosamente: Aarén Lopez, de Mancora, uno
de los alumnos mds destacados de la primera
promocion del Colegio de Alto Rendimiento
(COAR Piura), quien ha terminado el primer
ciclo de Ingenieria Mecénico Eléctrica; luego de
cursar el ciclo introductorio.

Hace poco, Billy conocié Campus Piura y
visité a Aaron y su familia. “Pensaba que
con la Beca solo se apoyaba al becario,
pero ahora veo que toda la familia siente
la ayuda. Es una inspiracién para todos.

No solo hemos conversado sobre la Beca
Gratitud sino de lo que ellos pueden hacer
a futuro para generar mds recursos”,
comenta entusiasmado.

Gréfico 1.13 Imagen de la seccion “Alumni” (2017)

h) Tal como es

“Tal como es” ofrece a la comunidad udepina, especialmente a la estudiantil, un espacio para
conocer, un poco mas desde cerca, a los docentes mas queridos y representativos de la Udep,
profesores a tiempo completo de la Universidad, que conocen a la institucion como la palma
de su mano, y que resaltan, ya sea por su ensefianza, carisma o logros.

La seccion muestra, a traves de entrevistas a estos docentes, la historia de la Universidad,
desde sus inicios, hasta el dia de hoy. Ellos, con sus largos afios de experiencia y trayectoria
en esta institucién, son los mejores testigos de cdmo el proyecto UDEP ha salido adelante en

los cincuenta afos desde su fundacion.
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Arigos | TAL COMO ES

Rosa Zema
“Los 50 aiios de la Universidad

son mi vida”
Su b d e

a puerta de su oficina siempre estd ablerta. Ir a la Universidad implicaba trasladarse al
L Esa ha sido su politica desde hace més de 40 deslerto. Recuerda que solo estaba “urbanizada™
anos, cuando comenzd sulabor docente. Alli,  la zona del edificio principal, que reunta las aulas,
la doctora Rosa Zeta recibe, con gran carifio, a sus oficinas de los directivos, un pequeiio oratorio,
alumnos y a los egresados que visitan Campus Piura.  biblioteca y un quiosco. Eso contribuy6 a que
“Es un gusto verlos, encontrarlos o, ahora graciasala  todos se conocieran.

tecnologfa, recibir noticlas suyas”, expresa.

Conociéndose la

La historia le ha apasionado siempre. Estaba Biblioteca”, comenta la doctora Zeta. Eso no ha
por terminar la Secundaria y esperaba ir a Lima cambiado. Rie al recordar que fue una de las
aestudiar cuando al colegio Fitima llegaron los primeras castigadas por no devolver a tiempo un
promotores dela nueva Universidad. Decidio libro. Su nombre estaba en la pizarra de ingreso

quedarse. Ciencias dea Informacion eraafin aloque  a la Biblioteca. “Me sirvi6 para nunca mds
deseaba. Postul ¢ Ingreso. Tenfa 16 aos, era 1969, demorarme. Fue muy valioso. Era fundamental

— 030 —

Gréfico 1.14 Imagen de la seccion “Tal como es” (2017)

i) Legado

La seccion fue implementada en el marco de la celebracion de los cincuenta afios de fundacion
de la Universidad de Piura. En la pagina final de cada nueva edicién, se exhibe una fotografia
histdrica de la Universidad. Cada una de ellas va revelando un pedazo de la historia de la
UDEP. Acompafadas de una breve leyenda, estas fotos narran las visitas de personajes
ilustres, presentan a los pioneros de la institucion, o simplemente cuentan hitos en la historia

udepina.
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DON JOSE RAMON DE DOLAREA:
EL PRIMER PROFESOR DE LITERATURA

El 10 de noviembre fallecié en
Espaia el doctor José Ramén de Dolarea y
Calvar, primer Secretario General, primer
catedritico de Literatura, promotor y
Jurado de los Juegos florales de la UDEP.

Joserra, como le llamaban los
amigos, y el P. Javier Cheesman fueron
los primeros en asentarse en Plura, en
1968, meses antes del inicio de actividades
académicas. Sus enseflanzas y sus versos
permanecerdn en el tiempo, como sus
“Romances del algarrobo y la arena’,
inmortalizados en una publicacion UDEP.

— 032 —

Grafico 1.15 Imagen de la seccion “Legado” (2017)

Con referencia a la unidad del producto, no se encuentra homogeneidad respecto a las
ediciones de las décadas anteriores. Reaparece la seccion de la infografia que se habia
agregado en la tercera década. El lenguaje se torna mas informal y menos técnico, puesto que
los docentes ya no redactan la mayoria de los articulos, sino que son trabajados por
generadores de contenido de la Direccion de Comunicacion de la universidad, quienes

homogenizan el estilo de redaccion con un lenguaje més sencillo y juvenil.

Respecto a la segmentacion de los lectores, esta vez la segmentacion es clara: la revista esta
dirigida principalmente a los alumnos y egresados. Tiene como publicos secundarios a
docentes, personal administrativo, y personalidades externas. Se elimina el eslogan “Revista

de la Universidad de Piura”.

- Periodicidad

La revista se produce e imprime trimestralmente.
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- Formato
El tamafio del formato se mantiene igual al de la década anterior, A5. EI nimero de hojas se
reduce a 36.

1.3.2.1.2 Identidad de marca

1.3.2.1.2.1 Marca como producto

a) Ambito del producto (Propésito)

El proposito de esta nueva presentacion de Amigos sigue siendo el de mantener la
comunidad udepina informada acerca de los Gltimos acontecimientos de la institucion, asi
como de las mas recientes y exitosas investigaciones realizadas por los docentes, y los
logros de alumnos y egresados.

b) Atributos del producto
Se mantienen los atributos de las ediciones de la década anterior, sin embargo, se destaca mas

la informacion relacionada a alumnos y egresados.

c) Calidad / valor

Se mantiene la propuesta de aportar valor informativo y educativo para sus lectores.

d) Usos

Uso informativo y educativo.

e) Usuarios

Hay una diferenciacion mas clara entre los usuarios. La revista ya no esta dirigida a los amigos
de la Universidad de Piura, sino principalmente a alumnos. Como publicos secundarios se
incluyen a egresados, docentes, personal administrativo, y personas externas.

f) Origen

Revista producida en Piura 'y Lima, e impresa en Lima.
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1.3.2.1.2.2 Marca como organizacion

a) Atributos de la organizacién: la Universidad de Piura es la primera universidad privada de
Piura que reconoce como su fundador y figura principal a San Josemaria Escriva, también
fundador del Opus Dei; motivo por el cual mantiene una identidad asociada a los valores
cristianos que se plasman en un ideario que abarca sus principios generales, vida académica,

y el gobierno de la institucion.

b) Local contra global
Se mantiene como producto local que presenta las noticias de la Universidad de Piura y su
impacto sobre las regiones y las comunidades de Piura y Lima. Hay una tendencia hacia la

internacionalizacion.

1.3.2.1.2.3 Marca como persona

a) Personalidad: en la quinta década de produccidn, la revista Amigos se torna mucho mas
juvenil, personalidad que se refleja en el lenguaje empleado, el uso abundante de imagenes
coloridas y divertidas, la adicion de infografias y otros recursos graficos como galerias de
fotos.

b) Relaciones marca — cliente: la relacion entre la revista y sus lectores busca ser fuerte,
principalmente aquella entre los alumnos y la universidad, puesto que se emplea su idioma en
la redaccion, y se afiaden contenidos més familiarizados con ellos, como las secciones “Vida

universitaria”, “What’s up”, “Mentes UDEP” y “Campus”:

1.3.2.1.2.4 Marca como simbolo

a) Imagineria visual y meté&fora: Finalmente se logra alcanzar una imagineria visual asociada
a la Universidad de Piura. Se incluye la presencia del logo institucional en la portada de la
publicacién. Asimismo, se utiliza el caracteristico azul institucional. La tipografia
“Montserrat” empieza a utilizarse, la misma que se utilizan en el disefio de todas las piezas de

comunicacion de la universidad.

b) Herencia de marca: La revista tiene una fuerte herencia de marca, respaldada por la

identidad de marca de la Universidad de Piura.

40



1.4 Anélisis FODA

El FODA realizado (Ver anexo 1, cuadro 1.1) presenta planteamientos surgidos en base a un
analisis exhaustivo de la revista, asi como en base a los resultados obtenidos de una
investigacion de mercado (la cual serd expuesta en el siguiente capitulo) para conocer el nivel
de conocimiento y aceptacion de Amigos. Ambas acciones permitieron detectar algunas
fortalezas y debilidades de la revista a lo largo de su evolucion en los ultimos 50 afios, ademas
de presentar a la Direccion de Comunicacion de la Universidad de Piura un panorama para
plantear los retos y oportunidades que deben aprovecharse para difundir e incrementar la

lectoria de la publicacion.

1.5 Investigacion de Mercado

A un afio del lanzamiento de la nueva edicion de la revista, la Direccion de Comunicacion de
la Universidad de Piura, tenia interés en conocer el nivel de conocimiento y aceptacion de los
contenidos de esta entre uno de sus principales publicos: los universitarios de Campus Lima,
quienes siempre resultaron un desafio en aspectos de la aceptacion de las comunicaciones.
Gracias a sondeos hechos en afios anteriores con ediciones antiguas de la revista, se habia
hallado que un bajo porcentaje de estudiantes tenia conocimiento de la publicacion, y uno ain
mucho menor, la habia leido. Sin embargo, no fue hasta fines del 2018, que se llevo cabo un

estudio de mercado exhaustivo, para conocer indicadores mas precisos.

El estudio, que se realiz6 en noviembre del afio pasado, tuvo como grupo de estudio
Unicamente a los alumnos de Campus Lima: un grupo de 2043 alumnos, extraido de un
universo total de estudiantes de 6926 (incluidos alumnos de Piura y Lima). Se realizaron
encuestas cara a cara, las cuales fueron ejecutadas por los generadores de contenidos de la
Direccién de Comunicacion del campus de Lima, en conjunto con un grupo de alumnos de

apoyo estudiantil. La recoleccion de datos tomd un mes.

Entre las razones para estudiar Unicamente a este grupo de alumnos se encuentran:

- Diferentes estilos de vida. EI mayor porcentaje de alumnos en Piura cuenta con algun
tipo de beca (63%) de ellos; este factor, sumado a las diferencias geograficas y culturales,
podria crear una amplia diferencia en sus experiencias de vida, asi como intereses y

preferencias respecto a los alumnos de Lima.
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- El mayor grupo de alumnos de Campus Piura si conoce la revista Amigos. Nuestra
campafa se enfoco en posicionar la publicacion entre los alumnos de Lima, quienes no estan
familiarizados con ella.

- La persona encargada de la investigacion se encontraba en Campus Lima, no habia

personal designado para llevar a cabo la investigacion y la camparia en Piura

1.5.1 Segmentacion de mercado

La universidad de Piura es una institucion que cuenta con diversos publicos, diferenciados no
solo por su edad o nivel socioeconémico, sino también por factores como los roles que
cumplen en la institucion e incluso los estilos de vida que varian de acuerdo a la region, ya
que, cabe resaltar, los habitos de consumo y comportamiento de los alumnos y trabajadores
de Campus Lima no son los mismos que los de los alumnos y trabajadores de Campus Piura.

Este amplio publico universitario, estaria segmentado de la siguiente manera:

Personal administrativo de Campus Piura (408)
Personal administrativo de Campus Lima (317)
Docentes de Campus Piura (338)

Docentes de Campus Lima (159)

Alumnos de Campus Piura (4883)

Alumnos de Campus Lima (2043)

Los esfuerzos de la campafia de posicionamiento de la revista institucional Amigos estaran

enfocados en los alumnos de Campus Lima.
1.5.2 Tamafio del mercado objetivo
El Campus Lima de la Universidad de Piura cuenta a la fecha con 2043 alumnos (Portal SIGA,

2019), pertenecientes a las facultades de Medicina, Ciencias Econdmicas y Empresariales,

Derecho, Ingenieria y Humanidades.
1.5.3 Medicion de la percepcion de la revista

Antes de realizarse la camparfia de posicionamiento de Amigos, se realizd un estudio cuali-
cuantitativo para conocer el nivel de conocimiento y aceptacion de la revista entre la
poblacion estudiantil de Campus Lima. Para ello, se elaboraron encuestas y entrevistas en

profundidad a un conjunto de alumnos.
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1.5.4 Tamafio de la muestra para encuesta

Para realizar el estudio cuantitativo se utilizd el método de inferencia estadistica, empleando
la encuesta como herramienta para la recoleccion de informacion.

Para el calculo de la muestra se utilizé una formula para poblaciones finitas. Siendo necesario
conocer el tamafio total de la poblacion, y estableciendo un nivel de confianza y un margen

de error.

n= Z2*N*p*q
e"2¥N-1)+(Z2°2*p*q)

Formula de calculo:

La formula se emple6 utilizando una poblacion total de 2043 estudiantes, con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%.
Como resultado, se realizaron 324 encuestas para medir el conocimiento y aceptacion de

Amigos.

1.5.5 Modelo de encuesta y variables a medir

El cuestionario contdé con catorce preguntas; divididas en 3 categorias: mediciéon del
conocimiento y lectoria; valoracion de los contenidos; y conocimiento de los canales de

difusion. (Ver modelo de encuesta en el anexo 2)

1.5.6 Tamaiio de la muestra para la entrevista

Para la realizacion del estudio cuantitativo se realizaron 10 entrevistas en profundidad, para
ello, se selecciond a dos alumnos calificados como “lectores frecuentes” dentro de cada
facultad, un hombre y una mujer. El propésito fue descubrir la valoracion del contenido de la
revista y conocer si las sugerencias brindadas iban alineadas principalmente a la carrera que

estudiaban o a los intereses que tenian como jovenes millennials peruanos de los NSE Ay B.

1.5.7 Modelo de entrevista y variables a medir

El planteamiento de las preguntas para la entrevista en profundidad se dividio en tres temas:
Medios de comunicacion consumidos, habitos de consumo y preferencias. (Ver modelo de

entrevista en el anexo 3)
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1.5.8 Resultados del primer diagnéstico

1.5.8.1 Resultados de las encuestas

Las encuestas realizadas arrojaron datos inesperados. Los contenidos de la revista eran
valorados y atractivos para los alumnos; sin embargo, un porcentaje minimo la conocia y uno
menor aun la habia leido. (Ver resultados en el anexo 4)

Los resultados mostraron que solo un 24.3% de la poblacion estudiantil habia escuchado o
visto alguna vez la revista Amigos, mientras que solo un 13.8% la habia leido por lo menos
una vez.

En las siguientes preguntas, relacionadas a los conocimientos de los puntos de difusion, estas
cifras encuentran una explicacion. Solo un 8.8% de los encuestados sabia en qué puntos de la
Universidad encontrar la revista.

Respecto a la valoracion del contenido, un 40.3% manifesté que el contenido le parecia
medianamente interesante (obteniendo una calificacion de 3 en una escala del 1 al 5). Solo un
3.8% de los encuestados que conocia la revista, menciono que estaria de acuerdo con quitar
alguna seccion. Por otra parte, a un 32.7% le gustaria agregar alguna seccion a la revista.
Entre las secciones sugeridas se encontraron: tecnologia, tendencias, moda y ocio.

Es necesario también recalcar que, el mayor porcentaje de alumnos que conocia la revista,
principalmente por la pagina web de la Universidad (42.5%), mientras que un 38.5% lo hice
a través de canales presenciales como la cafeteria, secretarias académicas u otros lugares
dentro del campus. Un 9,8% la conoci6 por amigos y solo un 9,2% supo de ella a través de
las redes sociales.

1.5.8.2 Resultados de las entrevistas

Los resultados, al igual que en las encuestas, mostraron que los alumnos lectores valoran los
contenidos de la revista, la linea gréfica de esta, y el tipo de lenguaje empleado.

Un mayor porcentaje de encuestados manifestd que conocio la revista en una activacion de
lanzamiento que realizé la Direccién de Comunicacién el afio 2017. Luego de eso, la difusion
de la revista no fue clara, y no sabian, con certeza, donde encontrarla.

Llama la atencidn que, siendo la web y las redes sociales los canales en los que mas se
promociona la revista, el mayor porcentaje de alumnos entrevistados recuerde haberla
conocido gracias a una activacién. Se infiere, teniendo en cuenta dicho resultado, que el
impacto de la comunicacién entre los alumnos es mas fuerte cuando esta se realiza utilizando

canales presenciales.
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= “Me acuerdo que hubo una activacion y nos dieron la revista. También la tengo
porque yo participé en Songo, que es el centro de atencién psicologica, salgo en la

revista y por eso tengo el ejemplar” — Alumno de 2do afio - Psicologia.

»  “No sé donde podria encontrarla exactamente pero tal vez en biblioteca.” — Alumno

de 3er afio — Ingenieria.

= “Me enteré de la revista porque en la universidad pusieron un puesto donde nos la

entregaron y nos tomaron una foto.” — Alumna de 3er afio - ADS.

Respecto a la relevancia de la informacion, un mayor numero de entrevistados dijo que

encontraba mas interesante las secciones de “Vida Universitaria” y “Piqueos”. De este dato,

se infiere que las actividades deportivas, artisticas, y de integracion; y los temas de actualidad
y logros de la institucidn, son los de principal interés para los alumnos.

*  “Hay cosas que por ejemplo en el campo deportivo puede ser no solo basquet o futbol,

o las olimpiadas que la gente no se entera y se puede enterar por la revista, y también

en el sector académico o de los profesores”. — Alumna 3er afio — ADS

»  “La seccion que mds me gusta es la de deportes” (vida universitaria) — Alumno de

2do afo — Administracion.

’

»  “La seccion en la que se cuentan proyectos de alumnos o profesores.” — Alumna 5to

afio — Derecho.

Solo uno de los encuestados manifestdé que una de las secciones no le parecia interesante,
refiriéndose a la seccion “Mentes UDEP”, aquella que agrupa articulos escritos por docentes
y alumnos de la Universidad relacionados a temas de actualidad. El resto de encuestados
estaba a gusto con todas las secciones.

»  “La que no me llama la atencion es esa donde escriben sobre los profesores (Mentes

UDEP). Me parece aburrida” — Alumna de 2do afio — Ingenieria.

= “Porlo que he visto hasta ahora, no retiraria alguna de las secciones”. — Alumna de

5to afio - Derecho.

»  “No me parece que haya una seccion que no sea interesante”. — Alumna de 3er afio

— ADS
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2. REALIZACION O INTERVENCION

2.1  Planificacién de la campafia

2.1.1 Modelo de Plan estratégico de comunicacién propuesto por Nancy Rathbun Scott

La planificacion de la camparfia de posicionamiento de la revista Amigos se realiz6 en base
al modelo planteado por la escritora y estratega de marketing, Nancy Rathbun Scott, quien
define que un plan estratégico de comunicacion debe incluir: los objetivos prioritarios que la
empresa desea lograr con su comunicacién; los métodos de trabajo que permitiran alcanzar
los objetivos corporativos; el segmento de publico a quienes se dirigiran las
comunicaciones; el calendario, los medios y el presupuesto especificos necesarios para
lograr los objetivos, y la evaluacion en la que se reflejaran como se mediran los resultados

del plan. (Scott, 2011). A continuacidn, se describe el detalle del plan.

2.1.1.1 Objetivos

Objetivo 1

« Conseguir que el 70% de los alumnos de Campus Lima tenga conocimiento de la revista
Amigos.

KPI's: Revistas repartidas / nimero de alumnos que conocen la revista / alumnos que han

leido la revista

Obijetivo 2
« Aumentar el nivel de lectoria en un 30%.

KPI’s: alumnos que han leido la revista / nmero de visitas a la versién digital de Amigos

Objetivo 3
» Aumentar a 3% el engagement rate e incrementar en un 20% el alcance de las publicaciones
de Amigos en Facebook e Instagram.

KPI's: Numero de comentarios / Numero de compartidos / NUmero de reacciones
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2.2.1.2 Métodos de trabajo para alcanzar los objetivos

Como parte de los métodos de trabajo se realizaron diversas estrategias y ejecutaron tacticas

para alcanzar cada uno de los objetivos de comunicacion planteados, las cuales se describen

a continuacion:

Estrategia 1: Para conseguir aumentar al 70% el porcentaje de alumnos de campus Lima que

conoce la revista Amigos, se elevo al doble el niamero de revistas repartidas. Asimismo, se

promocioné la revista con un nuevo slogan que resume el concepto de la marca en los

diferentes ambientes de la Universidad.

Tacticas:

Se colocaron revisteros y se realiz6 un control semanal de stock de estos en los puntos
mas concurridos de la Universidad: cafeteria Charlotte, cafeteria Jacinto y Cornelia,
biblioteca, puerta de entrada de Olaya, puerta de entrada de Bellavista y Mezzanine.
Se cre6 una campafia de intriga que promocionaba unas portadas ficticias de la revista
Amigos, en las que se incluyeron temas de interés de los alumnos, pero manteniendo
la linea grafica de la revista original.

Se utiliz6 el nuevo concepto de marca “Revive tus mejores momentos UDEP con
Amigos” y el eslogan “Lleva contigo lo mejor de la UDEP” para promocionar la
revista en los medios mas visibles de la Universidad: bancas, vallas, muros del

Mezzanine, anuncios en vitrinas.

Estrategia 2: Para aumentar en un 30% el nivel de lectoria se cred un concurso para inducir

a los alumnos a leer la revista. Asimismo, creamos contenido de mayor interés suyo, sobre

cosas que suceden en su dia a dia estando en la universidad.

Tacticas:

Se cre6 el concurso “Héroes Amigos”, que invitaba al alumno a participar
completando un cuento que se encontraba en la contra caratula de la edicion 90. De
esta manera, tenia que buscar la revista en fisico y ojearla antes de encontrar la historia.
Revelamos la campafia de intriga a través de stories en Instagram, las cuales dirigian
a un portal temporal alojado en la versién digital de Amigos. Esta pagina ficticia se

denomin6 “Curiosidades Amigos”.
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Estrategia 3: Para aumentar al 3% e, engagement rate e incrementar en un 20% el alcance de
las publicaciones de Amigos en redes, se promocioné contenido mas relacionado al alumno
y a sus experiencias, que les permitié interactuar, etiquetando a sus amigos o compartiendo
nuestras publicaciones.

Tacticas:

e Se promociond un contenido de la revista todos los lunes en una seccion denominada
“Novedades Amigos”, para la cual, se cred una plantilla que sigue la linea grafica de
la portada de la revista impresa y posee, Unicamente, una imagen con un titular. Se
invita a revisar la informacion del articulo al alumno, a través del copy en el que se
coloca el link de la version digital. Esta misma informacion se adapt6 al formato

stories de Instagram.

e Todos los miércoles publicamos una noticia acerca de experiencias de Alumni o
alumnos relacionadas a intercambios estudiantiles, laborales, eleccion de su carrera,
etc. A esta seccion la denominamos “Experiencias Amigos”, y a traves de ella,
invitamos a los alumnos a compartir experiencias similares en sus comentarios, si es

preciso, acompafiadas de alguna foto.

2.1.1.3 Segmentacion

La campaniia estuvo dirigida a los 2043 alumnos de pregrado de la Universidad de Piura.
Para conocer los intereses, expectativas y estilo de vida de este publico, se recogid
informacion de Datum internacional y se realizo un perfil de “buyer persona” basado en dos

entrevistas a profundidad a alumnos del campus de Lima de la Universidad de Piura.

2.1.1.3.1 El buyer person de la Universidad de Piura

De acuerdo a Datum Internacional, el millennial peruano vive con su familia, no tiene hijos,
y Su mayor preocupacion es su futuro, seguido por el futuro de sus padres o familiares
cercanos, y finalmente sus finanzas personales. Centra su atencion en el acceso y calidad de
la educacion, pues, para muchos, esta seria la unica forma de salir de la pobreza.

Asimismo, es un gran usuario de redes sociales, y aun no estd muy habituado a la compra
online. Los temas que le generan mayor interés son el Internet, la realidad virtual y la energia

solar.
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Entre sus hobbies destacan escuchar musica, usar las redes sociales, ver peliculas, ver TV,
viajar por placer, jugar videojuegos, leer, ir a a fiestas con amigos y practicar deportes. (Datum
Internacional, 2019)

Para complementar esta informacién y ajustarla a un perfil algo distinto, como lo es el del
alumno de la Universidad de Piura, se construyd un buyer person con el apoyo de dos
entrevistas a profundidad a una alumna de Administracion de Empresas (la carrera con mas
alumnado segun el SIGA! de la Universidad de Piura) y un alumno de la facultad de Derecho.
(Ver anexo 10, cuadro 10.1y 10.2)

2.1.1.4 Calendario

En el cronograma de actividades de la camparia se detallan las fechas clave, empezando por
la etapa de intriga, la etapa de la aplicacion, la ejecucion del concurso “Héroes Amigos”™ y las

acciones de mantenimiento.

! Sistema Integrado de Gestion Académica
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Calendario de actividades de la campafia de posicionamiento de Amigos

10 11 12

15 16 17 18 19 20 21 13 14 15 16 17 18 19 13 14 15 16 17 18 19

22 23 24 25 26 27 28 20 21 22 23 24 25 26 20 21 22 23 24 25 26

Campafia de intriga - posicionamiento de Amigos Fin del concurso "Héroes Amigos"

Lanzamiento de la campafia de posicionamiento de Amigos Acciones de mantenimiento parala campafia de posicionamiento de Amigos

Lanzamiento del concurso Héroes Amigos
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2.1.1.5 Medios

2.1.1.5.1 Medios online

- Redes sociales

Para anunciar los contenidos de comunicacion de la campafia de posicionamiento se utilizaron
las plataformas de Facebook e Instagram. La primera, por la gran cantidad de seguidores con
los que cuenta el fan Page de la Universidad de Piura (115 mil seguidores); la segunda por la
gran naturaleza visual que posee Instagram, y por su popularidad, cada vez mas comun entre

los jovenes.

- Pagina web

Otro de los medios online utilizados para la campafa fue la Pagina web de la Universidad.
Esta herramienta fue utilizada basicamente para albergar los contenidos que se exponian a

través de las redes sociales, y como indicador para medir las conversiones de los usuarios.

2.1.1.5.2 Medios offline

Las acciones digitales de la campafia de posicionamiento de Amigos se complementaron con
las acciones offline. Se utiliz6 publicidad en vallas, bancas y publicidad POP, esta ultima

incluyé la implementacion de revisteros en los lugares mas concurridos por los alumnos.

2.1.1.5 Presupuesto

El presupuesto de la campafa fue dividido en dos partes. La primera, corresponde al
lanzamiento de la campafia de posicionamiento de la Amigos. La segunda, a la promocién del
concurso de Cuentos héroes Amigos. El gasto de ambas acciones lo asumié la Direccion de
Comunicacién de la Universidad de Piura. (Ver excel adjunto “Presupuesto Amigos” incluido
en el CD)
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2.2  Disefio de la campafia

Para el disefio de la campafia de posicionamiento de la revista Amigos se utiliz6 como
referencia el plan de marketing para el relanzamiento de la revista “Actualidad militar”.
(Luperdi Roman, 2008). A continuacion, se describen los elementos que conforman esta

estrategia de disefio y ejecucion.

2.2.1 Mensaje publicitario

El mensaje publicitario es considerado el elemento principal de la publicidad y tiene como
objetivo determinar la informacién que se trasmite al publico. Es “lo que se dice” y “de qué
forma se dice”. De acuerdo a Kotler y Armstrong no importa la inversion realizada, la
publicidad solo va a tener éxito si el mensaje logra atencion y se comunica efectivamente,
insistiendo en la importancia especial que tiene un buen mensaje publicitario. (Principles of
Marketing, 2010)

Siguiendo el plan de marketing para el relanzamiento de la revista "Actualidad
Militar" (Luperdi Roman, 2008), se planted el mensaje publicitario de Amigos en base a tres

conceptos: main benefit, reason why, y brand character.

- Main Benefit

El main benefit o principal beneficio de la revista institucional es su informacion, pues
es el inico medio de la Universidad de Piura que ofrece a los alumnos una recopilacion
trimestral de informacion relacionada a eventos y noticias institucionales de manera

resumida y dinamica.

- Reason why

¢Por qué el alumno deberia leer la revista? Porque de esta manera podra estar méas
enterado sobre las noticias mas importantes de la Universidad. Estara al tanto de
nuevos convenios, intercambios estudiantiles y otras actividades que le permitiran

aprovechar al maximo su vida universitaria.

- Brand character
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El Brand character o personalidad de marca de Amigos debe reflejar la personalidad
de los alumnos de la Universidad de Piura, ya que busca llegar a ellos de una manera
amigable sin perder su esencia institucional. Amigos es joven, divertida, sutilmente
informal, pero mantiene lo valores del ideario de la UDEP. Una revista con un
lenguaje sencillo, textos cortos y abundantes graficos, que reflejan la manera en que
se comunican los millennials. “Si el contenido es demasiado largo, se abandona. No
se trata tanto de ser breves, como de estructurar bien la informacion, incluir “alivios”

visuales y facilitar la lectura “en diagonal”. (Fanego, 2015)

2.2.1.1 Concepto de marca

“El concepto de marca estd en la esencia de su oferta o propuesta. Explicdndose como el
diferencial que quiere mostrar en el mercado (main Benefit) y el por qué cree que la pueden
elegir (reason why), y que, una vez comunicado (brand character), puede atraer a los clientes
¢ influir en su decision ”. (Regueira, 2013)

El concepto de marca de Amigos se construy6 a partir de la union de dos variables del mensaje
publicitario:

“Amigos es la revista informativa de la UDEP (Main benefit) que narra a los alumnos los

eventos y acontecimientos mas importantes de la Universidad” (reason why).

2.2.1.2 Concepto creativo

El concepto creativo es la traduccidn del concepto de marca, pero en algo que llame la
atencion. “Es el resultado de trabajo e inspiracion que finalmente llega a los consumidores en

los anuncios, buscando captarlos y despertarles alguna emocion”. (Regueira, 2013)

De esta manera, se buscd plasmar el mensaje del concepto de marca en un concepto mucho

mas directo.
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Amigos es la revista informativa de la UDEP (main benefit) = revista AMIGOS + UDEP
que narra a los alumnos los eventos y acontecimientos mas importantes de la Universidad
(reason why) = mejores momentos

54

revista AMIGOS + UDEP + mejores momentos

154

“Revive tus mejores momentos UDEP con AMIGOS”

Cabe resaltar que la ambivalencia de la palabra “Amigos” en este contexto, hace que sea una

frase facil de captar y recordar.

2.2.1.3 Eslogan de camparia

“El eslogan — en inglés, slogan — es esa frase que acompafia a tu marca y que intenta

trasladarle a tu cliente el valor que tiene tu producto, el beneficio que le ofrece”. (Borges)

De acuerdo con Virginia Borges, consultora de Marketing y directora del portal Método
marketing, idealmente, un eslogan es un texto corto, de no mas de siete palabras. Este deberia
hablar del beneficio que el servicio o producto le produce a nuestro consumidor o cliente.

El eslogan debe partir del concepto creativo planteado, manteniendo la comunicacion de que
Amigos ofrece al lector informacion acerca de los mejores momentos de la UDEP.

Asimismo, partiendo de que la revista es un producto para ser llevado y leido, es necesario
remarcar la caracteristica principal de esta, su portabilidad.
Mediante la fusion de ambos elementos, el concepto creativo y la caracteristica intrinseca de

la revista, nacid el eslogan: “Lleva contigo lo mejor de la UDEP”.

REVIVE TUS MEJORES MOMENTOS UDEP CON AMIGOS + PORTABILIDAD

O

“Lleva contigo lo mejor de la UDEP”
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2.2.2 Linea gréfica

La linea grafica de la campafia de posicionamiento de la revista es similar a la linea gréfica
original de esta publicacion. Si bien, se trata de una campafia de intriga e intenta diferenciarse
sutilmente a las portadas ficticias de las reales, no se debe deslindar por completo de estas.
Mediante el uso de los mismos colores, tipografias y estilos de disefio, se pretende familiarizar
al publico universitario con la imagen de la revista Amigos. (Ver pdf adjunto “linea grafica —

Amigos” incluida en el CD)

2.3 Ejecucion de la campafia

La campana de posicionamiento contd con tres etapas: intriga, lanzamiento y

mantenimiento, la cuales se abordan a continuacion:

2.3.1 Etapa de intriga

En esta etapa se buscd generar curiosidad para captar la atencién de la audiencia a traves de

estimulos.

Durante esta fase se realizaron diversas acciones de marketing externo dentro del Campus.
Concretamente estas fueron: “brandear” las bancas con la frase “Revive tus mejores
momentos UDEP con Amigos”, la exhibicion de portadas ficticias en las vallas del Campus,
asi como en vitrinas y salas de esparcimiento de los alumnos. La idea era revelar unas portadas

de gréafica similar a la de la revista, pero con titulares totalmente novedosos.

Asimismo, se compartieron estas portadas en las stories de Instagram de la UDEP, para

causar expectativa.
2.3.1.1 Branding en bancas

Haciendo uso del concepto creativo y jugando con la dualidad de la palabra “Amigos”, se
“branded” las bancas del campus con la frase “Revive tus mejores momentos UDEP con
Amigos”.

A través de ella, se invita al alumno a evocar estos momentos. La evocacion la puede hacer
mediante una charla con sus amigos, o leyendo la revista en la banca. Esta ultima accion se
entiende una vez pasamos a la fase de la aplicacion, y se crean los puntos de lectura utilizando

como elemento complementario las bancas. (Ver anexo 5, grafico 5.1)
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2.3.1.2 Portadas ficticias

Durante esta fase de intriga, no se quiso ocultar por completo la marca, debido a que
necesitaba hacerse visible desde el primer momento, pero de una manera atractiva y no
completamente reveladora, de modo que aun genere en el alumno la duda.

Como resultado, se colocaron portadas ficticias de la revista Amigos en distintos puntos de la
universidad: vallas, salon de esparcimiento y vitrinas. Las portadas son similares a las de la

revista, siguen la misma linea gréfica, pero con ciertas variaciones. (Ver anexo 5, grafico 5.2)

Los temas abordados en estas son temas mas familiarizados con el dia a dia de los alumnos.
Se habla, por ejemplo, de la mascota de la Universidad o de los secretos de una de las docentes
mas queridas por el alumnado. A pesar de que las portadas son ficticias (se denominan asi por
contener informacion que normalmente no se estila colocar en la revista), la informacién

incluida en ellas es real.

2.3.1.3 Stories de intriga

Durante esta fase de intriga, se fueron compartiendo a través de stories de Instagram, las

mismas portadas que aparecieron en el Campus. (Ver anexo 5, grafico 5.3)

2.3.2 Etapa de lanzamiento: Revelacion de las portadas ficticias

Durante esta etapa, se revelo el propdsito de la campafia exterior y se invit6 a los alumnos a
leer la revista original. Tanto la version fisica como la virtual. La etapa de la aplicacién se

hizo via online y offline. A continuacion, se detallan las acciones.

2.3.2.1 Stories en Instagram

Para revelar las portadas ficticias, se crearon stories en Instagram que finalmente ponian fin a
la intriga que estas causaban. Las stories dirigian a hacer clic en la biografia, enlace que
conducia al portal ficticio “Curiosidades Amigos”, creado Yy alojado provisionalmente dentro
de la version virtual de la edicion numero 90 de Amigos. (Ver anexo 5, grafico 5.4) Al ingresar
a esta landing, los alumnos podian visibilizar la version virtual real completa en el menu

superior, conociendo, de manera casual la existencia de la revista.
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2.3.2.2 Landing provisional “Curiosidades Amigos”

Esta fue la landing a la que dirigian las stories de las portadas ficticias. Aqui, los alumnos
visitantes pudieron encontrar las entrevistas y notas realizadas a los personajes que aparecian
en las portadas. En la parte del menu principal superior, se encuentran las secciones reales y
permanentes de la revista, las cuales, se espera, el alumno visite luego de haber llegado hasta

alli, o en todo caso, al menos, conozca. (Ver Anexo 5, grafica 5.5)

2.3.2.3 Banner en pagina web

La pagina web también fue una herramienta importante en la etapa de lanzamiento. En ella se
colocé un banner carrusel, cuya linea grafica estuvo alineada a la de la campafa de intriga de
Amigos. (Ver anexo 5, grafica 5.6) Este banner también dirigia al portal provisional

“Curiosidades Amigos”.

2.3.2.4 Publicaciones en Facebook

La fanpage de la Universidad de Piura cuenta actualmente con 115 mil seguidores, un nimero
muy por encima de seguidores respecto a sus otras redes sociales (Instagram, LinkedIn,
Youtube y Twitter), lo que nos revela una opcién bastante idonea para generar un gran alcance
dentro de la comunidad.

La camparia de posicionamiento utilizé a Facebook como un aliado para dar continuidad a la
campafa externa. Asimismo, fue una plataforma fundamental para realizar el mantenimiento
de esta.

Para el lanzamiento se planifico una grafica que muestre los lugares en los cuales se puede

encontrar a la revista. (Ver anexo 5, grafica 5.7)

2.3.2.5 Creacion de puntos de lectura e implementacion de revisteros

De la mano de la campafia para posicionar la revista, es necesario la difusion de la misma en
los ambientes mas concurridos de Campus Lima.

Como respuesta a estas necesidades, se planted la realizacion de dos acciones de difusion:
Puntos de Lectura e Implementacion de revisteros.

La creacion de puntos de lectura supone la colocacion de revisteros en zonas estratégicas del

Campus, con un mensaje que invite a leer a los alumnos.
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De este modo, se colocaron, junto a las bancas que fueron “brandeadas” en la fase de intriga,

revisteros con revistas Amigos.

2.3.2.6 Concurso “Héroes Amigos”

Como parte de la campafia de lanzamiento, y con el fin de cumplir el objetivo secundario de
la camparia, que era el de aumentar el nivel de lectoria de la revista, se realizo el concurso de
cuentos “Héroes Amigos”, el cual fue promocionado quince dias después del lanzamiento de
la campafia.

Para tratar de conseguir dicho objetivo, se realizd un concurso de cuentos dirigido a los
alumnos de Campus Lima y Campus Piura. (Ver ficha técnica y bases del concurso en los
anexos 6y 7)

La dinamica consistié en colocar en la contraportada de la edicion nimero 90 de la revista, la
parte inicial de un cuento que fue redactado por un docente de literatura de la Universidad.
Para participar, los alumnos debian encontrar la nueva edicion de la revista, leer el cuento y
enviar el nudo y desenlace del mismo al correo de la Direccion de Comunicacion de la

Universidad.

2.3.2.6.1 Teméatica del concurso

“La heroicidad de personas ordinarias”

La tematica del concurso busco revalorar la heroicidad de las personas comunes, permitiendo
identificar en el héroe de la historia, no a un individuo con super poderes, sino a un ser
ordinario, que podria incluso, ser algin amigo. A través de la construccidn de esta historia, se

destacaron los valores de la lealtad y la generosidad entre los amigos.

2.3.2.6.2 Dinamica del concurso

Dentro de la revista se incluy6 el comienzo de una historia relacionada a la temaética del
concurso (Ver anexo 8, grafica 8.1). Esta fue escrita por el profesor Manuel Prendes, docente
de literatura de la Facultad de Humanidades. El inicio de la historia presenta a una pareja de
esposos, el hombre posee una discapacidad producto de un accidente o enfermedad (el origen
es implicito), y debera lidiar con su vida a partir del momento en el que los médicos le dan de
alta. Su esposa, por otra parte, pasa a ser ese apoyo emocional que necesitara el hombre para
salir adelante.

A continuacion, se presenta el detalle de la primera parte del cuento:
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“Cuando llego finalmente el aviso del alta hospitalaria, Eliseo se incorporo y salio al
pasillo, todavia con el cuidado de cuando estaba aprendiendo nuevamente a caminar.
Clara lo acompariaba, tomandole levemente del brazo. La angustia de las semanas
después del accidente se habia disipado. Su esposo ya la reconocia, habia sonreido ante
las fotos de sus pequefios y habia dicho su nombre. Sin embargo, ella todavia notaba
breves fallos en sus pasos, instantes en que su mirada se perdia por algin punto
misterioso de las paredes.

En la ventanilla, la sefiorita le extendi6 un denso formulario. Le sefial6 un espacio:

— Firme aqui, por favor.

Eliseo tomo el lapicero. Apoyo la punta sobre aquel claro entre la negra marafia de
lineas. No levantaba la mirada.

— /Qué te sucede? — pregunto Clara.

La sefiorita intervino amablemente:

— Tal vez no recuerda todavia su firma —intervino la sefiorita— Nomas escriba su
nombre.

Clara contemplaba el lapicero inmovil. Eliseo busco ayuda en las letras del impreso, y
solo vio interminables filas mudas de bichejos retorcidos. Recordd con vértigo las calles
llenas de rétulos que lo separaban de su casa, los libros y los correos sin abrir que lo

$2]

estarian esperando en ella”.

El nudo y desenlace de la historia debieron ser escritos por los concursantes y el texto no
debia

extenderse a mas de 500 palabras.

Los textos fueron enviados al correo de Dircom, oficina que presentd los cuentos validos a

los docentes jurados.

2.3.2.6.3 Acciones para promocionar el concurso

Para promocionar el concurso se utilizaron diversas acciones de publicidad externa y online,

las cuales se especifican a continuacion:

- Banners y afiches

Los impresos en puntos visuales como banners en vayas y afiches en vitrinas también fueron
empleados. La gréafica de estos fue similar a la de la contraportada que aparecié en la edicion

namero 90. (Ver anexo 8, grafica 8.2)
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- Redes sociales

Para promocionar el concurso se emplearon las plataformas de Facebook e Instagram, que
como menciona el estudio de Ipsos “Perfil del consumidor de Redes sociales”, son las que
mas usa el segmento de jovenes de entre 18 a 24 afios. El 25% de los usuarios de Facebook
estd conformado por jovenes en este rango de edad, mientras que Instagram es la red con el
mayor porcentaje de usuarios de entre 18 a 24 afios (38%).

Para promocionar el concurso se trabajaron publicaciones en Facebook que fueron replicadas
en Instagram, e stories en esta ultima red social. Ambos formatos invitaban a los alumnos a
participar en el concurso a la vez que explicaban la dinamica del mismo y los dirigian a las

bases y condiciones. (Ver anexo 8, grafica 8.3y 8.4)

- Péagina web

Dentro de la pagina web se colocd un banner carrusel. Ademas, se realizé una nota de prensa
que fue publicada en el blog del portal. (\Ver anexo 8, grafica 8.5)

2.3.3 Etapa de mantenimiento

2.3.3.1 Cronograma de publicaciones

Para mantener posicionado el nombre de la revista y los contenidos de la misma, se realizd
un cronograma de publicaciones trimestral. (Ver archivo Excel adjunto “cronograma de
publicaciones - Amigos”) En él se establece qué notas, entrevistas o articulos seran
compartidos, publicandose dos cada semana, miércoles y viernes.

Las publicaciones se realizaran en Facebook, LinkedIn, Instagram y Twitter. Para cada una
de estas plataformas se realizé una plantilla adaptada al formato de cada red social. (Ver anexo
5, grafica 5.8, 5.9, y 5.10)

Los colores empleados para estas graficas son los mismos que los de la campafia de
lanzamiento, a excepcidn del fucsia, el cual se reemplazé por el colon melon, color destacado
de la edicion N°90.

2.3.3.2 Difusion semanal en revisteros

Para asegurar el stock de revistas y la disponibilidad de estas en todo momento se realizaran
controles semanales de los revisteros en los puntos mas transitados de Campus Lima, siendo

estos: puerta Olaya, puerta Bellavista y biblioteca.
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Esta misma accion se realizard en los otros puntos en los que no contaremos con revisteros,

pero de gran afluencia de alumnos: cafeteria Charlotte y cafeteria Jacinto y Cornelia.
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3. SUSTENTACION

3.1 Posicionamiento y comunicacion estratégica

“El posicionamiento se refiere a como se ubica un producto en la mente de los consumidores.
El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente; revincular las conexiones que ya existen” mencionan
Al Ries y Jack Trout en su publicacion “Posicionamiento: la batalla por su mente” (Ries &
Trout, 2002), destacando que, en términos de comunicacion “menos es mas” y que la mejor
manera de conquistar la mente del cliente y lograr penetrar el mensaje en ella, es mediante un

mensaje stper simplificado.

De acuerdo a Tur-Vifies & Monserrat-Gauchi, este posicionamiento debe estar integrado junto
a otros conceptos como la percepcidn, el vinculo, el equilibrio con el entorno, la logistica, la
interrelacion, la interactividad, la tactica o la técnica, en un solo plan, que permita que la
comunicacion del mensaje sea estratégica y posibilite lograr los objetivos a la empresa. (El
plan estratégico de la comunicacion. Estructura V, 2014)

El origen del término “Comunicacion estratégica” es atribuido a los doctores Daniel
Scheinsohn y Raul Saroka, quienes, en el 2000, definieron a la comunicacion estratégica como
una interactividad, una tarea multidisciplinaria que pretende trabajar con una empresa en una
determinada situacion y con una proyeccién especifica, y que implica un programa de
intervencion coordinado en cuatro niveles: estratégico, logistico, tactico y técnico.
(Scheinsohn & Saroka, 2000)

Tomando en cuenta ambos conceptos y entendiendo que el posicionamiento es una variable
que debe estar incluida dentro el plan de comunicacion estratégica, y, en este caso, también
un objetivo que quiere lograrse a través de este plan, utilizamos un modelo de plan estratégico

de comunicacion para lograr posicionar a Amigos, explicado a continuacion.
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3.2 Modelo de Plan estratégico de comunicacion propuesto por Nancy Rathbun Scott

La campafa de posicionamiento de la revista Amigos se realiz6 en base al modelo planteado
por Nancy Rathbun Scott, quien define que un plan estratégico de comunicacion debe incluir
entre sus elementos los objetivos de comunicacion de la empresa, los métodos de trabajo que
permitiran alcanzar estos objetivos; el publico a quienes se dirigiran las comunicaciones; el
calendario de acciones, los medios anunciantes, y el presupuesto del plan. Finalmente, se
realizara una evaluacion para medir los resultados del plan. (Scott, 2011)

A continuacion, se desglosan las variables propuestas por Rathbun Scott:

3.2.1 Objetivos prioritarios

En 1981, George T. Doran plantea, por primera vez, la definiciéon de los objetivos
“S.M.A.R.T” en su paper “There’s a SM.A.R.T. Way to Write Management’s Goals and
Objectives”.

De acuerdo a Sebastian Pendino, especialista en marketing digital, S.M.A.R.T. es un acronimo
de 5 elementos:

. Specific (eSpecifico)

. Measurable (Medible)

. Achievable (Alcanzable)
. Relevant (Relevante)

. Time-bound (a Tiempo)

Tomando en cuenta este método, se plantearon objetivos medibles e indicadores que
permitieron medirlos (KPI’S)2. Se procuré que las metas propuestas se concreten en un
periodo de tres meses, tiempo de duracién de la campafia de Posicionamiento de Amigos (de
abril a junio del 2019)

2 Acrénimo formado por las iniciales de los términos: Key Performance Indicator. La traduccion valida en
castellano de este término es: indicador clave de desempefio o indicadores de gestion. (Roberto Espinoza)
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3.2.2 Métodos de trabajo para alcanzar los objetivos

Como parte de los métodos de trabajo se realizaron diversas estrategias y ejecutaron tacticas
para alcanzar cada uno de los objetivos de comunicacion planteados.

Estrategia 1: Para conseguir aumentar al 70% el porcentaje de alumnos de campus Lima que
conoce la revista Amigos, se elevo al doble el niamero de revistas repartidas. Asimismo, se
promocioné la revista con un nuevo slogan que resume el concepto de la marca en los
diferentes ambientes de la Universidad.

Téacticas:

e Se colocaron revisteros y se realizo un control semanal de stock de estos en los puntos
mas concurridos de la Universidad: cafeteria Charlotte, cafeteria Jacinto y Cornelia,
biblioteca, puerta de entrada de Olaya, puerta de entrada de Bellavista y Mezzanine.

e Se cred una campafia de intriga que promocionaba unas portadas ficticias de la revista
Amigos, en las que se incluyeron temas de interés de los alumnos, pero manteniendo
la linea grafica de la revista original.

e Se utilizé el nuevo concepto de marca “Revive tus mejores momentos UDEP con
Amigos” y el eslogan “Lleva contigo lo mejor de la UDEP” para promocionar la
revista en los medios mas visibles de la Universidad: bancas, vallas, muros del
Mezzanine, anuncios en vitrinas.

Estrategia 2: Para aumentar en un 30% el nivel de lectoria se cre6 un concurso para inducir
a los alumnos a leer la revista. Asimismo, creamos contenido de mayor interés suyo, sobre
cosas que suceden en su dia a dia estando en la universidad.

Técticas:

e Se cred el concurso “Héroes Amigos”, que invitaba al alumno a participar
completando un cuento que se encontraba en la contra caratula de la edicion 90. De
esta manera, tenia que buscar la revista en fisico y ojearla antes de encontrar la historia.

e Revelamos la campafia de intriga a traves de stories en Instagram, las cuales dirigian
a un portal temporal alojado en la versién digital de Amigos. Esta pagina ficticia se
denomind “Curiosidades Amigos”.

Estrategia 3: Para aumentar al 3% e, engagement rate e incrementar en un 20% el alcance de
las publicaciones de Amigos en redes, se promociond contenido mas relacionado al alumno
y a sus experiencias, que les permitid interactuar, etiquetando a sus amigos o compartiendo
nuestras publicaciones.

Tacticas:

e Se promociond un contenido de la revista todos los lunes en una seccion denominada
“Novedades Amigos”, para la cual, se cred una plantilla que sigue la linea grafica de
la portada de la revista impresa y posee, Unicamente, una imagen con un titular. Se
invita a revisar la informacion del articulo al alumno, a través del copy en el que se
coloca el link de la version digital. Esta misma informacion se adapté al formato
stories de Instagram.
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e Todos los miércoles publicamos una noticia acerca de experiencias de Alumni o
alumnos relacionadas a intercambios estudiantiles, laborales, eleccion de su carrera,
etc. A esta seccion la denominamos “Experiencias Amigos”, y a través de ella,
invitamos a los alumnos a compartir experiencias similares en sus comentarios, si es
preciso, acompafiadas de alguna foto.

3.2.2.1 Pablico objetivo (buyer person)

Este término nace de la mente del experto en programacion, Alan Cooper, padre del Visual
Basic, quien fue el primero en utilizar el concepto en su libro titulado The Inmates Are
Running the Asylum (1998). Su idea surge de la necesidad de tener un perfil adecuado del
usuario para disefiar un producto o servicio que le sea amigable. (Chicoma, 2018).

Para construir al buyer person de la revista Amigos, se utilizd un censo universitario realizado
por el INEI® y la ANR*, asi como una entrevista en profundidad con dos alumnos de Campus

Lima de la Universidad de Piura.

3.2.2.1.1 (Millennials o Centennials?

El primer dato demogréfico de interés fue hallar la edad promedio del universitario en el Perd.
En Lima, el mayor porcentaje de universitarios de pregrado se ubica entre los 20 y 24 afos,
representando este al 44% de la poblacion estudiantil (\VVer anexo 9, grafico 9.1). Respecto al
género, el mayor porcentaje de alumnos esta conformado por mujeres (51%). (Il Censo

Nacional Universitario , 2010)

Por otro lado, un 37% del 1.7 millones de jévenes adultos que estudian (ver anexo 9, gréafico

9.2), lo hace en una universidad privada. (Perfil del adulto joven peruano, 2017).

Tomando en cuenta estos datos, el perfil demografico de los universitarios peruanos puede

asociarse al perfil de la generacion de los millennials.

“Los Millennials del continente americano son jovenes nacidos entre 1980 y el 2000, que se
hicieron adultos con el cambio de siglo y, por caracteristicas relacionadas a su mayor nivel

educativo, su cercania a la tecnologia, su tendencia a llevar una vida saludable, y sus

8 Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
4 Asamblea Nacional de Rectores
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preferencias por marcas deportivas y de tecnologia, conforman un grupo importante para la

economia de sus paises.” (Datum Internacional, 2019)

3.2.2.1.2 El buyer person de la Universidad de Piura

Se construy6 un buyer person con el apoyo de dos entrevistas a profundidad realizadas a una
alumna de Administracion de Empresas (la carrera con mas alumnado segun el SIGAS® de la
Universidad de Piura) y a un alumno de Derecho. El perfil de ambos coincidia con el perfil
demografico de la data hallada en el estudio de Datum acerca del perfil del millennial peruano.
(Ver anexo 10, cuadro 10.1 y cuadro 10.2)

3.2.2.2 Calendario

En el calendario de la campafia (véase en la pagina 46) se detalla las fechas de la campafia de
posicionamiento de Amigos, empezando por la etapa de intriga, la etapa de la aplicacién, la
ejecucion del concurso “Héroes Amigos™ y las acciones de mantenimiento.

3.2.2.3 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son el canal que mercaddlogos y publicistas utilizan para
transmitir un determinado mensaje a su mercado meta, por tanto, la eleccién del o los medios
a utilizar en una camparfia es una decision de suma importancia porque repercute directamente
en los resultados que se obtienen con ella. (Thompson, 2013)

Para ejecutar la campafia de posicionamiento se planteo el uso de medios online y offline.

5 Sistema Integrado de Gestion Académica
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3.2.2.3.1 Medios online

- Redes sociales

Para anunciar los contenidos de comunicacion de la campafia de posicionamiento se utilizaron
las plataformas de Facebook e Instagram

De acuerdo con el estudio “Perfil del usuario de redes sociales”, realizado por Ipsos, el 25%
de los usuarios de Facebook tienen entre 18 y 24 afios, mientras que un 43 % del total son
estudiantes, dato clave para reconocer la importancia de esta red social en la comunicacion de
nuestra campafa de lanzamiento y mantenimiento.

En este mismo estudio se revela que un 26% de internautas peruanos utiliza Instagram, siendo
el porcentaje de usuarios mas alto (38%), el de aquellos usuarios que oscilan entre los 18 y 24
afios de edad. El el 40% de los mismos son estudiantes universitarios. (Ipsos, Perfil del usuario
de redes sociales, 2017).

- Péaginaweb

Herramienta utilizada para albergar los contenidos que se exponian a través de las redes

sociales, y como indicador para medir las conversiones de los usuarios.

3.2.2.3.2 Medios offline
Se utiliz6 publicidad en vallas, bancas y publicidad POP, esta ultima incluyé la

implementacién de revisteros en los lugares mas concurridos por los alumnos.

3.2.2.4 Presupuesto

Se elaboraron dos presupuestos. El primero corresponde al lanzamiento de la campafia de
posicionamiento de Amigos. El segundo, a la promocion del concurso de Cuentos héroes

Amigos.

3.2.2.5 Evaluacién

Para la medicion de las acciones de la campafia de posicionamiento, se utilizaron tres
herramientas: El engagement rate para medir las acciones online, un sondeo para medir las
acciones offline y aquellas online que no puede medirse con métricas, como el

posicionamiento de la marca Amigos, la preferencia de medios, entre otros; y las métricas de
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Google Analytics para analizar el tracking de la web y las conversiones de los usuarios

(quienes llegaron a la version virtual de Amigos a traves de otros canales).

- Engament rate®

Facebook determina esta tasa como el porcentaje de personas que reaccionaron, compartieron,
hicieron clic o comentaron una publicacion de la fanpage. Es la cantidad de personas que

estan interactuando con su contenido respecto al alcance total de este.

- Sondeo para medir el impacto de la campafia de posicionamiento

Con esta herramienta es posible conocer el impacto aproximado que se tuvo al lanzar una
campafa publicitaria.

Para ello se colgd en el portal SIGA de la Universidad de Piura, un cuestionario que
permanecio visible al publico por una semana. Este buscé la medicion de cinco variables:
conocimiento de la marca Amigos, nivel de lectoria, conocimiento de los contenidos,
recordacion de las acciones de la campafia y conocimiento de los puntos de difusiéon de
Amigos.

Se empled un sondeo y no una encuesta como herramienta de medicion, debido a un tema de

manejo de tiempos. El area exigid los resultados a la brevedad posible.

- Google Analytics

Es una herramienta que permite monitorizar sitios web, blogs y redes sociales y, de esa forma,
conocer las tendencias del momento, la cantidad de visitas de navegantes, las palabras clave
mas digitadas en los motores de busqueda, el tiempo de permanencia promedio de las personas
en tu pagina, el nimero de rebotes, las conversiones realizadas, las ventas, entre tantas otras
métricas de gran importancia para el crecimiento de un negocio. (Gongalves, 2018)

Esta herramienta se utiliz6 principalmente para conocer el nimero de lectores de la revista
que lo hicieron desde la version digital. Con el conocimiento del nimero de visitas, el tiempo
de permanencia y el nimero de rebotes, se pudo, ademas, conocer el nivel de interés del lector

segun el contenido de cada articulo.

6 Tasa de Interaccion
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4. LOGROS Y RESULTADOS

4.1 Planteamiento del sondeo para la medicion de la nueva percepcion

Similar a la investigacion previa a la camparfia de posicionamiento de Amigos, al final de esta

se realizo un sondeo (ver modelo del cuestionario en el Anexo 11) para evaluar el impacto de

las acciones realizadas.

Este sondeo se realizd con una muestra aleatoria de 241 alumnos, quienes libremente

respondieron las preguntas a través de la intranet de la Universidad de Piura, SIGA. Con él,

se buscé medir el conocimiento de la marca Amigos, nivel de lectoria, conocimiento de los

contenidos, recordacion de las acciones de la campafia y conocimiento de los puntos de

distribucion de la revista, al finalizar la campafa.

4.1.2 Resultados del sondeo

Luego de la realizado el sondeo se obtuvieron los siguientes resultados.

Tras la campafia de posicionamiento, un 57.7% de la muestra de alumnos afirmé
conocer la revista Amigos, frente al 24.3% que afirmé conocerla antes de la camparia.
Hubo un incremente de un 32.1% en el conocimiento de la marca. (Ver anexo 12,
grafico 12.1)

El 35.3% de los encuestados manifestd haber leido, al menos una vez, la revista. El
resultado del afio anterior fue de 13.8%

Respecto a la frecuencia de la lectura, se identifico que un 56.1% de la muestra afirma
ser lector ocasional, un 34.81% la leyd una vez y un 9.1% es lector frecuente.

Un 68.2% de los encuestados reconoce a Amigos como una revista que “recopila los
logros mas importantes de alumnos y docentes de la Universidad de Piura”. Este es un
indicador exitoso ya que el alumno logra identificar a Amigos como la revista que
recoge la informacion de los acontecimientos mas importantes de la UDEP. (Ver
anexo 12, gréfico 12.4)

Se identificé que el punto de distribucion que logré mayor impacto fueron los
revisteros. Un 62.1% de los encuestados comentd haber visto las revistas en dichos
puntos. (Ver anexo 12, grafico 12.5)

Asimismo, los revisteros se convirtieron también en el “canal de difusion” mas
impactante, a pesar de que en un principio fueron pensados Unicamente como

herramienta de distribucion de la publicacion. El “boca a boca” también fue
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importante para el conocimiento de la revista, ya que un 31.6% de la muestra
manifesto haberse enterado de la revista por amigos o docentes. (Ver anexo 12, grafico
12.6.)

- Respecto a la recordacion de las acciones de la campafia de intriga de Amigos, un
92.1% comentd haberse enterado de la historia de la gata Pina. La historia se viralizo
incluso en grupos privados de alumnos. (Ver anexo 12, grafico 12.7)

- Los resultados del sondeo arrojaron que, si bien el porcentaje de alumnos que conoce
la version digital de la revista se incremento, este sigue siendo bajo, apenas un 15.8%
la conoce. Por otro lado, el medio por el que llegan més visitas a la web es Facebook.
(Ver anexo 12, grafico 12.9)

4.2 Resultados de la campana digital

4.2.1 Resultados en redes sociales

4.2.1.1 Facebook

Gracias al aumento de publicaciones (13 post) durante la camparia entre los meses de abril y
junio del 2019, se logré un ratio de interaccion de 1.98%, en comparacion con el trimestre
abril — junio del 2018 (9 post), en el que se logro un ratio de 1.56%. El incremento entre
ambos periodos fue 0.42%. (Ver anexo 13, cuadros 12.1, 12.2,y 12.3)

Respecto al alcance, se logré un aumento de un 46.3%, pasando de un alcance total de 43 384
en el trimestre de abril a junio del 2018, a un alcance total de 93 617 en el trimestre de abril a
junio del 20109.

En la interaccion, se logré un aumento en un 44%, pasando de una interaccion de 816 a una
de 1850.

4.2.1.2 Instagram

Con la camparia en Instagram se logré alcanzar un ratio de interacciéon 1.58%. Esto
representa un avance significativo, puesto que, anterior a la campafia, no se realizaban
publicaciones relacionadas a la revista en Instagram, mientras que, durante el periodo abril —
junio del 2019 se incluyeron 13 “stories”. Asimismo, se consiguieron 393 interacciones de

un total de 24 861 impresiones. (Ver anexo 13, gréafico 12.4)
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4.2.2 Resultados de las visitas a la pagina web

Respecto a la medicion del nimero de visitas a la version digital de Amigos, se utilizo la
herramienta Google Analytics para conocer la cantidad de alumnos de Campus Lima que
habia llegado a las publicaciones. Para ello, se realizd una segmentacion del pablico
denominada “Alumnos Lima”, que represent6 al 3.69% de los usuarios. Este publico esta
conformado por jovenes de 18 a 24 afios que se ubican en la region de Lima.

Se realiz6 un comparativo entre los meses de abril a junio del 2018 y abril y junio del 2019.

- Luego de la campaiia, las visitas a la web de Amigos por parte del segmento
“Alumnos Lima” se incrementaron en un 213.27%, pasando de 98 (abril — junio del
2018) a 307 (abril — mayo del 2019).

- El promedio de tiempo en la pagina también se incrementd en un 91.08% pasando de
50 segundos a 1 minuto con 35 segundos. (Ver anexo 13, grafico 12.5)

- Lapégina mas visitada fue la pagina de inicio de la revista, seguida por la historia de
la gata Pina. Este post tuvo 62 visitas y un tiempo promedio en la pagina de 3
minutos y 54 segundos. (Ver anexo 13, gréfico 12.6)

4.3 Resultados del concurso Héroes Amigos

El concurso héroes Amigos fue una accion para motivar a los alumnos a buscar la version
impresa de la revista.
Tuvo una participacion total de 51 alumnos y se cont6 con 3 ganadores. El primer lugar fue

premiado con una tablet y el segundo y tercero con una giftcard para la compra de libros.
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5. LECCIONES APRENDIDAS

5.1 Conclusiones

El marketing de contenidos debe ser el tronco de una estrategia de comunicacion para
productos o servicios del tipo informativo. Dentro de este, el storytelling es una técnica
eficaz. Esto se comprobd al observar que dos de los articulos mas leidos en la version
virtual de Amigos, fueron los de las portadas ficticias utilizadas en la camparia de
intriga: la historia de la gata Pina y la entrevista sobre la vida intima de la profesora
Cinthya Bricefio. Ambas afiaden un componente historico y emocional que permite
que el alumno se sienta mas interesado por la revista, al ver que esta incluye
informacidn no solo institucional, sino sobre hechos con los que convive en su dia a
dia.

Instagram es una herramienta de gran utilidad para conectar directamente con la
generacion de alumnos millennial de la Universidad de Piura. Entre las paginas mas
visitadas en la web de Amigos se encontraron aquellas alojadas en la seccion ficticia
“Curiosidades Amigos”. La unica forma de llegar a esta seccion era a través de las

stories de Instagram.

Si bien el numero de usuarios, visitas a la web y tiempo de permanencia aumentd
durante los meses de la campafia, también lo hizo el porcentaje de rebote, que paso de
un 74.55% en los meses de abril a junio del 2018 a un 84.1% en los meses de abril a
junio del 2019. Esto podria explicarse en que los usuarios se interesaron por las
noticias de las portadas ficticias, y una vez alli, no lo hicieron con el resto del

contenido.

Un elemento nuevo dentro de un ambiente puede ser mas llamativo que cualquier otro
canal de comunicacion que haya sido previamente visualizado por el pablico, sin
importar lo llamativo del mensaje. A pesar de colocar publicidad en vallas, vitrinas y
colocar branding en las bancas de la Universidad, el medio méas impactante para que

los alumnos conocieran la revista Amigos, fueron los nuevos revisteros.
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A pesar de los esfuerzos puestos en la promocion del concurso “Héroes Amigos™; que
buscaba incentivar la lectura de la version impresa, se obtuvo una baja participacion,
con solo 51 alumnos. Asimismo, los docentes responsables de la eleccion de los
ganadores calificaron el desempefio de los participantes como “pobre”. Un factor que
se considerd pudo haber definido la baja participacion y el mal desempefio fue limitar

al alumnos a continuar una historia, en lugar de establecer una tematica libre.

La interaccion y el alcance de las publicaciones de Amigos en Facebook ha sido
superior al del trimestre abril-junio del 2018 debido a tres factores: se cre6 un
contenido mas visual en lugar de compartir los post de amigos a manera de nota, como
se hacia anteriormente; se eligieron los contenidos pensando en el interés de los
alumnos, promocionando principalmente los articulos de las secciones de Vida
Universitaria, What’s up, Alumni, y Mentes UDEP; y, finalmente, se empled
Instagram como plataforma de visualizacion de la campafia, red social que no habia

sido explotada anteriormente.

5.2 Sugerencias

Se observd que, si bien el engagement rate crecié moderadamente en Facebook e
Instagram, podria incrementarse con una mayor motivacion para generar interaccion.
La creacion de hashtags que acompafien los copys de los contenidos de Facebook o
Instagram, por ejemplo, invitando al publico a comentar o etiquetar a Amigos,
podria incrementar el ratio de interaccion. Un articulo de la agencia Notimex afirma
que el “uso correcto del hashtag permite a las empresas conectarse con sus clientes.
Cuando se usa correctamente, aumenta la visibilidad de una empresa en redes

sociales y su capacidad de ganar clientes”.

Es necesario incluir en el plan estratégico de la campafa, acciones de fidelizacion
para los lectores. Incluir un cupon con descuentos para restaurantes o cines seria una
buena opcion, teniendo en cuenta que un alto porcentaje de nuestro puablico objetivo
(45% y 37% respectivamente) aprovecha su tiempo fuera de casa en alguno de estos
lugares. Al respecto, Joaquin Martinez, gerente general de Mundomovil afirma "Los
cupones (...) tienen mucha recepcion de parte de la gente con una tasa de canje

bastante alta y a la marca le ayudan a hacer difusion de su imagen”. (Notimex, 2017)
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Por otra parte, un sondeo realizado por Ofertop, el 2015, establece que la generacion
de los millennials es la que mas utiliza este tipo de instrumento de compras.

El estudio ademas revel6 que las ofertas mas buscadas por 10s “millennials” son los
paquetes de viajes nacionales y los “full day”, seguidos por las ofertas de
entretenimiento donde destacan los cupones de cine, “stand up comedies” y
conciertos. La tercera categoria con mayor demanda es el rubro de belleza y

salud (RPP, 2015)

Seria interesante comenzar a incluir contenidos con enfoque préctico que
complementen a los contenidos con enfoque divulgativo para determinar si aportan o

no valor a los lectores, y, a partir de ello, evaluar su implementacion a largo plazo.

Se debe trabajar en mas acciones para promocionar la version digital de la revista. Se
observa que, a pesar de las acciones realizadas en redes durante la camparia, solo un
15,8 % esta familiarizado con la version web. Como sugerencia, se podria crear
contenido web de marketing directo, como un “e-news” de Amigos que se envie

directamente al correo de los alumnos.

Es necesario implementar un estudio que utilice encuestas y entrevistas a
profundidad para medir el nivel de aceptacion de la revista tras la camparia. Saber si
recomendarian la revista, por ejemplo, asi como las razones para hacerlo o no; o cuél
de todos los contenidos recomendarian. Esto permitiria mejorar la calidad de los

contenidos de la publicacién.

Si bien los resultados del ratio de interaccién y alcance en las redes sociales
institucionales fueron positivos, las métricas de estas (Facebook e Instagram) no
permiten identificar claramente qué tipo de publico interactud. Los resultados serian
mas precisos si las publicaciones se hubieran expuesto en una plataforma
directamente conectada con los alumnos de Campus Lima, como las redes sociales
del &rea de Vida Universitaria de Campus Lima. Se sugiere que, en proximas
campanas orientadas especificamente a alumnos, se solicite el apoyo de esta area

para la difusion de contenidos.
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Anexo 1

Analisis FODA de la revista institucional Amigos

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

¢ Contenidos aceptados y valorados por los
alumnos.

e Equipo generador del contenido bien
consolidado y con experiencia, que viene
trabajando la revista desde sus inicios.

o Amplio conocimiento del publico objetivo
y de la Universidad.

e Estructura de temas y tematicas bien
establecidas.

¢ Lenguaje simple y comprensible para el
publico general, a diferencia del lenguaje
técnico y especializado utilizado en
versiones mas antiguas.

e Informacién mas relacionada a los alumnos
y sus actividades. Esto representa una
ventaja con relacion a la informacién
cientifica que se exponia anteriormente.

¢ Alta imagineria visual. Los colores y
tipografias empleados estan asociados a la
marca de la Universidad de Piura, lo cual
permite relacionarla inmediatamente con la
institucion.

o Personalidad juvenil y divertida, que
encaja con la de su publico objetivo.

e Permanece la herencia de la marca, los
contenidos son acordes con el ideario de la
universidad.

e Aumento de la difusion de contenidos
digitales.

¢ Redes sociales con una gran cantidad de
seguidores.

¢ Redes sociales con alta interaccion y
alcance.

e Gusto por los contenidos visuales y directos.

e Canales de comunicacion presenciales
disponibles dentro de ambos Campus de la
Universidad.

¢ Pueden incluirse contenidos con enfoque
practico.

¢ Gran cantidad de informacion cientifica que
podria resumirse y difundirse con un
lenguaje més coloquial, con fines
educativos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

¢ Revista poco conocida entre alumnos de
Campus Lima.

¢ Contenidos mayoritariamente relacionados
a Campus Piura.

e Decrecimiento del consumo de contenidos
en medios tradicionales.

¢ Decrecimiento del consumo de contenidos
muy textuales, preferencia por los
contenidos audiovisuales.

¢ Poca cultura universitaria en Campus
Lima.

e Bajos habitos de lectura (44.4% de peruanos
lee periddicos o revistas) (Perd21, 2016).

e Prioridad de inversion de la UDEP en otros
proyectos.

¢ Contenido digital entre los centennials es
preferido frente al contenido en medios
fisicos.
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e Pérdida de la calidad de la informacién,
textos muy cortos y superficiales.

e Priman los contenidos noticiosos sobre los
educativos.

Cuadro 1.1 Analisis FODA
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD
* DE PIURA

wns0""

UNIVE,
25,
~

< 0]

(/QE‘Q‘:

Encuesta de nivel de conocimiento y satisfaccion de la revista Amigos

Encuestador: N.° de encuesta:

Edad: Sexo: F/ M Facultad:

Las siguientes preguntas tienen como objetivo indagar sobre el nivel de conocimiento y
aceptacion que los alumnos de la Universidad de Piura tienen, acerca de la revista institucional

de la Universidad de Piura, Amigos. Desde ya agradecemos tu sincera colaboracion.

Nivel de conocimiento
1. ¢Conoces la revista Amigos?
a) Si
b) No
2. ¢Alguna vez has leido la revista Amigos?
a) Si
b) No

Conocimiento de los canales de difusion

3. ¢Sabes donde encontrarla?
a) Si
b) No

4. ¢Cbmo supiste de ella?
a) Laencontré en cafeteria, secretaria u otro lugar del campus
b) Por amigos o conocidos
c) Por las redes sociales de la Universidad de Piura

d) Por la pagina web de la Universidad de Piura

Valoracion de los contenidos

5. ¢Qué seccidn de la revista prefieres y por qué?
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10.

a)
b)
c)
d)
e)

11.

12.

13.

¢ Te gustaria que la revista tuviera otras secciones?
a) Si
b) No

Si tu respuesta fue si, coméntanos qué seccion te gustaria agregar.

¢ Te gustaria quitar alguna seccion de la revista Amigos?
a) Si
b) No

Si tu respuesta fue si coméntanos qué seccion te gustaria quitar

En una escala el 1 al 5 ;qué tan interesante te parece el contenido de la revista
amigos?

g~ wnN -

¢Por qué razon brindaste dicha valoracion a la revista?

En unaescalael 1 al 5: ;Como valorarias el disefio de la revista?

a)
b)
c)
d)
e)

g~ W DN -

¢Por qué razon brindaste dicha valoracion?
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14. ;Consideras que la revista emplea un lenguaje amigable y de facil comprension?

a) Si
b) No
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ANEXO 3

UNIVERSIDAD

DE PIURA
Modelo de entrevista en profundidad

Medios y habitos de consumo

¢ CoOmo te enteraste de la revista?

Usualmente ¢En qué lugares de la Universidad encuentras la revista Amigos?
¢En qué momentos la lees?

¢ Conoces la version virtual de la revista?

Preferencias

¢ Cual es tu seccion o secciones favoritas de la revista?

¢ Te gustaria agregar alguna seccion? ¢ Cuales?

¢Hay alguna seccion o secciones que no sean de tu interés?
¢ Qué opinas del disefio de la revista?

¢ Qué opinas del lenguaje de la revista?
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ANEXO 4

Resultados de la encuesta para medir el nivel de conocimiento y aceptacion de la revista
Amigos

1. ¢Conoces la revista Amigos?

317 respuestas

® si
@ No

Gréfico 4.1

2. ¢Alguna vez has leido la revista Amigos?

[
® No

Gréfico 4.2

3. ¢ Sabes donde encontrarla?

® si
® No

Gréfico 4.3
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4. ;Cémo supiste de ella?

@ La encontré en cafeteria, secretaria u
otro lugar del campus

® For amigos o conocidos

@ Por las redes sociales de la
Universidad de Piura

@ Por la pagina web de la Universidad
de Piura

Grafico 4.4

5. ¢Qué seccion de la revista prefieres? ¢ Por qué?

No me acuerdo en si las secciones, pero me gusta leer |a parte de ayuda social. Y me gusta ver a amigos que
conozco en las fotos.
Experiencia de profesores
Lei la revista; sin embargo, no recuerdo si hay alguna parte que me agrade.
Solo lei una vez, no recuerdo las secciones.

Labor Social, me gusta que difundan las buenas practicas de los alumnos

no tengo seccion favorita, me parece interesante foda la revista

Vida universitaria.

Cualquier nota que llame mi atencién

Gréfico 4.5

6. ¢Te gustaria que la revista tuviera otras secciones?

® s
® No

Gréfico 4.6
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7. Situ respuesta fue si, coméntanos qué seccion te gustaria agregar.

Sociales

Una seccidn con iniciativas (adopcién de animales, donaciones, ayuda social, etc)
Deportes, Innovacion y Emprendimiento

Reuniones estudiantiles

Atracciones de lau

Vida social, eventos universitarios, campeonatos, olimpiadas, oportunidades laborales, bolsa de trabajo.
sobre mas cosas que pasan en la u y eventos que hay

Curiosidades.

Moda , tecnologia y tendencias

Una seccion donde agreguen oportunidades para unirse a talleres o algo por el estilo
deporte

Actualidad

Cuadro 4.7

8. ¢Te gustaria quitar alguna seccion de la revista AMIGOS?

® S
® No

Grafico 4.8

9. Si tu respuesta fue si coméntanos qué seccidn te gustaria quitar

nada

Religion, entrevistas a profesores.
Todo

Cuadro 4.9
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10. En una escala el 1 al 5 ;qué tan interesante te parece el contenido de la revista
Amigos? siendo 1 muy interesante, 2 interesante, 3 medianamente interesante, 4
poco interesante y 5 no interesante.

[ N
[
03

adl .

Grafico 4.10

11. ¢Por qué razdn brindaste dicha valoracion a la revista?

Porque es una buena manera de informar sobre programas o profesores de |a universidad
No hay mucha variedad en los contenidos y no se dirige a un publico joven.

algo aburrido

Porque trata sobre temas relevantes y muy bien sintetizados

Porque es de amena lectura

Creo que informa a los estudiantes sobre cosas interesantes

Porque se ve interesante

Faltan mas informacion sobre temas de gran polémica actual.

Buena presentacion, buen orden.

No me parecio muy atractiva al momento de leerla, me parecio mas dirigida a profesores

Es un contenido muy bueno, pero puede mejorar

Cuadro 4.11
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12. En una escala el 1 al 5: ( Como valorarias el disefio de la revista?

14,4%

Gréfico 4.12

13. ¢Por qué razon brindaste dicha valoracion?

Tiene bastante detalle
Me parece un disefio Optimo para la lectura

podria tener un disefio mas creativo y fuera de lo comun

buena
Me gusta que sea pequena

Me agrada el disefio de la revista

[ N
[
o3
@4
[ X

El disefio causa sensacion de confort por el orden en el que se observan los contenidos

Los colores y disefio eran sencillos y atractivos, sin ser sobrecargado.
porque se ve bonita
Es bastante amena de revisar

le falta originalidad

La portada me gusto

Cuadro 4.13
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ANEXO 5

Ejecucidn de la campafia de posicionamiento de la revista “Amigos”

Revive tus mejores momentos UDEP con AMIG0S ) Ber it

Gréafico 5.1. Imagen de banca con el concepto creativo de la revista

LOS SECRETOS
ENTRE AMIGOS
NO EXISTEN

{COMPARTELOS! |

{UndragénenlaUDER! B A = d Guerreras de oro: conocea
Mitologico personaje hizo 7R § las damas que sacaron cara
reir a més de uno, u 3 porlaUDER enla
Universiada de Tacna,
(-

& . Viaje a la antartida,
El bal de 1 dos: p
195; “gl :3::: e::f;-li‘:é | e delegacién UDEP realizari |4
el p’rimer dia dqe clases. estudios en el continente
: més elevado del mundo.

Ganador de festival l

i La energia solar ya es cosa
internacional: dos alomncs g

5 5 del pasado. Alumnos de
UDEP se llevan el oro con " :QUE HAY DE ingenierfa organizan

T S
S VERSOS DE CYNTHIA BRICENO? | congreso para evaluar otras
Conoce las vivencias b5 vias.
que la inspiraron

1DAD

DE PIURA

Gréfico 5.2. Disefio de las portadas ficticias que fueron colocadas en vallas, paredes y
vitrinas de Campus Lima
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12 de abril 7/ 9990 [ 13 de abril 1:27 p. m.

ZQUE INSPIRA LOS VERSOS (QUIEN ES EL FAMOSO
DE CYNTHIA BRICENO? TIBURON DE ECONOMIA?

Gréfico 5.3. Iméagenes de stories compartidas dias antes del lanzamiento oficial

15 de abril 11:48 a. m. $ T6'de abril 12:05 p. m.

S

ihara i te Io contamos! IV |

Ingresa al link de la bio Py

En en ellink de la bio

&

S
.

ATy
§ o

'. 5 2 W"‘o

(QUIEN ESEL FAmoSp (cémMo LLE& LA UDEP
TIBURON DE ECONOMIA? LA GATA PINA?

m v H © Byilide)

Gréfico 5.4. Iméagenes de las stories que fueron compartidas en el Instagram de la UDEP
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MENTES UDEP A N SOC] 360 GRADOS

udep Fa

A M I G 0 S ALt CAMPUS MENTES UDEP ACCION SOCIAL

\

Cinthya Briceno

Por Publicado el 22 marzo, 2019 en AMIGOS <o

Poeta, docente y apasionada por los misterios del mundo y la existencia del ser, Cynthia Bricefio comparte con nosotros su mundo interior
mediante llamativos versos. A diferencia de muchos, ella es una de esas personas que supo desde muy pequeia a qué queria dedicarse por el
resto de sus dias. *A los ocho afios ya escribia acrosticos y versos. Ya en la secundaria estaba decidida a formarme para ser profesora de
literatura’, dice. Mientras lo comenta, un brillo excepcional ilumina su mirada

¢Desde cuindo supo que queria dedicarse a la literatura?

Cuando leia mis primeros cuentos, novelas y poemas ya empezaba a cuestionarme sobre la vida y el comportamiento de las personas. Mis
primeras lecturas me acercaron a diferentes tipos de seres humanos y me hicieron conocer realidades que, a mi corta edad, desarrollaron una gran
sensibilidad y empatia con la felicidad y el sufrimiento del hombre: gran paradoja de la vida. Asimismo, fui descubriendo que el lenguae literario
constituye un recurso maravilloso de trascendencia humana, una forma excepcional de recrear Ia realidad. Al mismo tiempo, esto me desperto un

gran interés por que los demds conocieran y valoraran las diferentes y extraordinarias obras literarias. As fue creciendo en mi la vocacion por
ensefiar literatura y por escribir.

Grafico 5.5 Landing provisional “Curiosidades Amigos”

AMIGOS

ENCUENTRALOS EN LA EDICION
N°90 DE NUESTRA REVISTA

éela aqui!

Gréfico 5.6. Imagen del banner de la web
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 EES AMIGOS

ENCUENTRA TU REVISTA EN

Campus Lima Campus Piura

Cafeteria Charlotte Cafeteria del edificio E
Jacinto y Cornelia Cafeteria Gutza
Biblioteca Biblioteca

Puerta Bellavista Cafeteria Sartén y mango
Mezzanine Secretarias académicas
Puerta Bellavista Secretaria biomédicas

Grafico 5.7. Imagen de una de las publicaciones en Facebook

§ ez | 50 AMIGOS

EDICION N°90
iEl CDC alista nueva feria laboral!

Gréfico 5.8. Formato de publicacién empleada para Facebook, LinkedIn y Twitter

92



AMIGOS

W,
“%

o,
Ftnog yaam

EDICION N°90 * Copunoo
iEl CDC alista nueva feria laboral!

Gréfico 5.9. Formato de publicacion para Instagram

iEl CDC alista nueva \
feria laboral!

Gréfic 5.10. Formato de publicacién para storie en Instagram
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ANEXO 6

Ficha técnica del concurso de cuentos en revista amigos
Nombre del concurso (sugerido): “Héroes amigos”
Tema: La heroicidad de personas ordinarias
Dirigido a: alumnos de pregrado de Campus Lima y Campus Piura.
Lanzamiento: publicacion en la Revista Amigos namero 90, que se distribuyd en marzo
2019.
Limite de recepcion de cuentos: 1 de mayo
Seleccidn de finalistas: semana del 6 de mayo
Publicacion de ganadores: semana del 20 de mayo

Organiza: Direccién de Comunicacion, con apoyo del departamento de Lengua y Literatura.

Justificacion:

En la primera semana de marzo se lanzara la edicion namero 90 de la revista institucional
Amigos. Con el fin de celebrar la publicacion de este ejemplar y motivar a los nuevos alumnos
a leer e identificarse con ella, se realizara este concurso.

Se propone que la tematica del concurso sea la “heroicidad de las personas comunes”,
permitiendo identificar en el héroe de la historia, no a un individuo con stper poderes, sino a
un ser ordinario haciendo algo extraordinario y que podria, incluso, ser algiin amigo. Se busca

a través de la temética, resaltar la importancia de la formacién y vida en valores.

Dinamica del concurso:

Dentro de la revista se incluird el comienzo de una historia que tenga relacion con la tematica
del concurso. Podria presentarse al héroe o heroina (0o ambos) protagonista(s) y como se
desarrolla su dia a dia hasta presentarse el suceso extraordinario, o lo que se considere
pertinente. Este primer parrafo no debe ser de méas de 200 palabras y seré escrito por un
docente del departamento de Lengua y Literatura.

El desarrollo y final de la historia deberan ser escritos por los concursantes hasta en 500

palabras. Asi, la extension final del cuento sera de hasta 700 palabras.

Para la evaluacion de los trabajos presentados, se sugiere el siguiente jurado:
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Docente Lengua y Literatura que escribio el inicio del cuento.
Docente Lengua y Literatura

Director de Publicaciones UDEP / Docente Lengua y Literatura
Directora de Estudios

Docente Filosofia
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ANEXO 7

Bases del concurso de cuentos “Héroes Amigos”

En el marco de la publicacion de la edicion ntimero 9o de la revista Amigos, la
Universidad de Piura, a través de la Direccion de Comunicacion y con el apoyo del
Departamento de Lengua y Literatura, convoca al concurso de cuentos “Héroes
Amigos”.

Tema: la heroicidad de un hombre que posee una discapacidad insélita y dos
personajes que tendran que soportarla, poniendo a prueba sus valores.

Participan: alumnos de pregrado de Campus Lima y Campus Piura.

Cuentos: deben ser originales e inéditos, por lo que no pueden haber sido
publicados por otro medio impreso o digital.

Requisitos: en la contraportada de la edicién nimero 90 de la revista Amigos, se
presentara la primera parte del cuento escrito por el doctor Manuel Prendes, profesor
del Departamento de Lengua y Literatura. Los participantes deberan completar la
historia con una extensiéon no mayor a 500 palabras. De este modo, la extension final
del cuento seré de hasta 700 palabras.

Formato: texto de 700 palabras, en letras Arial 12 a doble espacio. Solo se puede
participar con un cuento por persona.

Contenido motivador: tematica sostenible que transmita valores sociales.

Entrega de los cuentos: deben enviarse al correo dircom1@udep.pe hasta el 1 de mayo.

La seleccion de los finalistas se realizara durante la semana del 6 de mayo.

Del jurado y criterios de evaluaciéon

Para la evaluacién de los trabajos presentados se contara con un jurado conformado por las

siguientes personas:

1. Mgtr. Shirley Cortez. Directora de Departamento de Lengua y Literatura, Campus Piura.
2. Mgtr. Cynthia Bricefnio. Docente de Lengua y Literatura, Campus Lima.

3. Dr. Crisanto Pérez. Subdirector de Publicaciones UDEP y docente Lengua y Literatura.
4. Mgtr. Patricia Soto. Directora de Estudios de la Universidad de Piura.

5. Dra. Maria Inés Bayas. Docente de Filosofia, Campus Lima
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Los criterios de evaluacién seran los siguientes:
e Presentacion (redaccion, ortografia) 20%
e Estructura de narracion 40 %

e Rescate de los valores de los personajes 40%

Publicaciéon de ganadores: 20 de mayo.
Premiacion: viernes 24 de mayo.
Premios:

e Primer puesto: tablet Samsung Galaxy de 7”

e Segundo y tercer puesto: giftcard de Crisol
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ANEXO 8

Piezas graficas del concurso “Héroes Amigos”

Grafico 8.1. Imagen del cuento incluido en la contracaratula de la edicion N°90 de la revista

Amigos

ZN: UNIVERSIDAD | ==
e‘ DE PIURA )C

{EROES
AMIGOS

Encuentra en la edicion N° 90 de la revista AMIGOS
la primera parte del cuento “Un héroe distinto”.

1er Tablet Samsung Zdosar Giftcards
Y lugar

Galaxy de 7 de Crisol
Envianos tscusnts s
Revisa las bases del concurso en

Participa hasta
(e mayol)

Gréfico 8.2. Banner colocado en las vallas publicitarias de Campus Lima
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Completa el cuento que apa
edicién N"90 d«

Tablet Samsung
GCalaxy de 7"

zdo 3 e Ciftcards

LAS GRANDES de Crisol

ACCIONES NO SOLO
SON DE SUPERHEROES!

Gréfico 8.3 Modelo de las publicaciones para el lanzamiento del concurso en Facebook e

Instagram

Completa el cuento
gue aparece en la
oNcunsoDEcUENTOS edicion N'90 de |a revista

@ES AMICOS y participa por:

Revisa las bases del concurso en

www.udep.pe/heroesamigos

/\M\\G@S i

LAS GRANDES
ACCIONES NO SOLO

SON DE SUPERHEROES! 2 3 Ciftcards
lugar| e crisol

Gréfico 8.4 Modelo de las publicaciones para el lanzamiento del concurso en stories de
Instagram

99



LAS GRANDES
ACCIONES NO SOLO
SON DE SUPERHEROES!

Encuentra

en la edicién N° 90
de la revista
AMIGOS la primera
parte del cuento “Un
héroe distinto”.

Completa la historia
y participa por uno
de nuestros premios.

Bases del concurso

Gréfico 8.5. Disefio del banner carrusel inserto en la web para promocionar el concurso
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Anexo 9

Porcentaje de estudiantes universitarios clasificados por edades y pertenencia a
universidades privadas

GRAFICO 1.8
PERU: PORCENTAJE DE ALUMNOS DE PRE GRADO, POR ANO CENSAL Y GRUPOS DE EDAD

100,0

500

3 232

100,0

30

248

1936

2010

O TOTAL

CIMENORES DE 20 ANDS

C10E 20 A 24 ARCS

0125 A MAS ARIOS

FUENTE: INEI- | CENSONACIOMAL UNIVERSITARIO, 2010,
INEI- | CENSO MACIOMAL UNIVERSITARIO, 1996,

Gréafico 9.1. Porcentaje de universitarios entre los 20 y 24 afios

Los adultos jovenes actualmente se encuentran estudiando en
universidades privadas. Quienes tienen entre 28 a 35 anos llevan
estudios de postgrado.

d

Universidad privada

Instituto Superior de Educacion
Universidad publica

Postgrado

Instituto de Idiomas

Colegio

Academia pre universitaria
Otros

Ningtno

No precisa

Estudios que realiza
actualmente

36 48 36
27 5 18
13 11 10
7 13 14
5 14 @
2 - 1

2 - 3

2 10

3 = s

7 4 8

P16. ¢Qué tipo de estudios estas realizando actualmente?
Base: Total de adultos jévenes que estdn estudiondo (367)

42
26

N = = N o

32 9 34
36 32 27
16 18
- 6
4 4 3
4 - 2
- 9 2
2 3 1
5 18 1
3 7 7

27% esta estudiando
actualmente
38 37 32 40 33
27 28 22 31 24
7 13 11 7 16
7 3 @ 7 6
7 6 1 5 4
1 2 1 2
1 2 - 1 2
3 1 5 3 2
5 4 - - 5
7 5 12 L 8

m/m  Significativamente superior / inferior

GAME CHANGERS @

Gréfico 9.2. Porcentaje de millennials que estudia en una universidad privada del Perl
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Anexo 10

Buyer persona de la Universidad de Piura

Background

. Complet6 sus estudios en el
Colegio La Union

. Proviene de una familia de

Nombre: Kaori Becerra padres conservadores de NSE B
Edad: 22 afios

Género: femenino
Ocupacién: Estudiante de
Administracion de Empresas
Vive en: Miraflores

Comportamiento

. Kaori suele enterarse de las noticias
a través de sus redes sociales.

. Es usuario de redes, principalmente
Facebook e Instagram

. Suele interesarse por tema de
actualidad relacionados al medio
ambiente y a la musica.

Metas
. Convertirse en una profesional
Desafios

exitosa . Kaori considera que la UDEP no tiene una
. Trabajar en las empresas mas cultura universitaria muy arraigada.
reconocidas del sector = . Piensa que Campus Lima es visto como un
. Hacer una maestria en el campus secundario y que la universidad

: . centras mas esfuerzos en Campus Piura.
CXIFAnICID Bl . Kaori ha escuchado hablar de la revista
Amigos, la ley6 una vez pero luego no volvio
a verla por la Universidad.

. Generar un impacto positivo en . Practicar el saxofon
la sociedad a través de su . Salir con amigos
profesion - Viajar

Cuadro 10.1. Cuadro descriptivo de alumna de Administracion de Empresas

BUYER PERSON

. Acorto plazo atrabajar
Datos "B'Sﬂf ja

‘Nombre: Mateo La Torre 4 ‘
‘Edad: 20 i 3 .Ala:goplazoejercerunwgo
Género: masculino -8 ) - enel sector publico. :
-vive_eliff.anlsadrp ' BRI | Contribuir con el desarrollo del
. - ~ paisy con una sociedad mas

~ justa, a través de su carrera.

Background

. Completd sus estudios en el Hobbies

. Practicar deporte (tennis y
running)
. Jugar videojuegos
. Leer

colegio Alpamayo.
. Considera pertenecer al NSE
B

Desafios

. Radrigo conoce la revista Amigos, la ha leido ocasionalmente, | Usasu m para leer noticias, considera

pero no es un lector frecuente. P .queFaoebookasunbuenmdloatravesdel
. Considera que los contenidos son entretenidos, pero le !

gustaria incluir mas secciones coyunturales y alguna asociada al
sector del Derecho.
. Rodrigo sabe que existe una version digital de la revista . )
Amigos, pero nunca la ha visitado. | sus redes porque indica que nomnalmemzeesws
~ nose visualizan.

Cuadro 10.2. Cuadro descriptivo del alumno de Derecho
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Sondeo para medir el impacto de la campafia de posicionamiento de la revista Amigos
1. ¢Conoces la revista Amigos?

a) Si
b) No

2. ¢Lahas leido alguna vez?
a) Si
b) No

3. ¢Con qué frecuencia lees la revista?
a) Solo la lei una vez
b) La he leido de manera ocasional
c) Laleo cada vez que sale una nueva edicién

4. ¢Queé tipo de contenidos has leido principalmente en la revista? (Escoge una 0 mas
opciones)

1 Recopilacion de los logros mas importantes de alumnos, egresados, y
docentes de la UDEP

1 Articulos de coyuntura escritos por alumnos y docentes

1 Actividades organizadas por los distintos centros de la UDEP

[1 Actividades organizadas por las distintas facultades de la UDEP

5. ¢En qué lugares de la universidad has visto la revista Amigos? (Escoge una 0 mas
opciones)

Revisteros

Biblioteca

Puerta Olaya y Puerta Bellavista
Mezzanine

Cafeterias

(0 O T O B B B O

6. ¢Como te enteraste de la revista Amigos? (Escoge 1 0 mas opciones)

Publicidad en bancas

Publicidad en vallas

Afiches en mezzanine

Por los nuevos revisteros

Por la pagina web de la universidad

Por comentarios de amigos y/o profesores

Ny A O I O
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¢Has visualizado alguna de las siguientes notas en las redes sociales de la UDEP?
(1 Lahistoria de la gata Pina
1 La historia de la mascota de Economia
1 Entrevista a la profesora Cynthia Bricefio

¢ Conoces la version digital de la revista?

a) Si
b) No

¢ Como llegaste a la version digital de la revista?

A través de un link en el Facebook de la universidad
A través de un link en el Instagram de la universidad
A través de la pagina web de la universidad

A través del LinkedIn de la Universidad

I I O A
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Anexo 12

Resultados de la encuesta realizada posterior a la campafia de posicionamiento de la revista
Amigos

57.70%

35.30%

25.60%

14.30%

Conocimiento de la revista Nivel de lectoria de la revista

w2018 m2019

Gréafico 12.1. Cuadro comparativo del nivel de conocimiento y lectoria de Amigos (antes y

después de la campana)

2. iLa has leido alguna vez?
139 respuestas

@S
@ No

Grafico 12.2. Nivel de lectoria luego de realizada la campafia de posicionamiento
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3. ¢ Con qué frecuencia lees la revista?

89 respuestas @ Solo lalef una vez

@ La he leido de manera ocasional
La leo cada vez que sale una nueva edicion

Gréafico 12.3 Frecuencia de lectoria de la revista luego de la campafia de posicionamiento

4 i Que tipo de contenidos has leido principalmente en la revista? (Escoge una o mas
opciones)

89 respuestas

Recopiladdn de los logros mas importantes de alumnosy _ 68.2%

doentes

Articulos de coyuntura escritos por alumnes y docentes _ a14%

I =5 .+

Actividades organizadas por los distintos centros
Actividades arganizadas por las distintas facultades _ 40.3%

Me encanta la secdoén pigueos porgue puedo leer varias I 1%
noticias impor@antes

Gréfico 12.4 Identificacion del tipo de contenidos de Amigos
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5. iEn qué lugares de la universidad has visto la revista?

89 respuestas

Revisteros

Biblioteca

Puertas Olaya y Bellavista

Mezzanine

Czfetera

62.1%

56.1%

53%

31.8%

12.1%

Grafico 12.5 Medicién del punto de distribucion con mayor impacto

6. ¢ Como te enteraste de la revista Amigos?

89 respuestas

Fublidd=d &n bancas

Publicidad en vallas

Afichesen mezzanine

For los nuevaos revisteros

Porlapagina web de la universidad

Far las redes sociagles de la universidad

For comentarics de amigos y/o profesores

I, :c.-c:

Gréfico 12.6 Medicion del canal de comunicacién con mayor impacto
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7. i Has visualizado alguna de las siguientes notas en las redes sociales de la
&9 respuestas

La fierE e a Eata e _52-1%
La historia de la mascota de Economia - 18.4%
Entrevista a profesora Cynthia Briceno - 18.4%

Gréafico 12.7 Recordacion de acciones de la camparia

8. i Conoces la version digital de la revista?
89 respuestas

&S50

Gréfico 12.8 Porcentaje de alumnos que conocen la version digital de la revista
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9. ;i Como llegaste a la version digital de Amigos? (Marca 1 o0 mas opciones)
14 respuestas

Atraves de un link en el Facebook de la universidad S0%

A travesde un link en el Instagram de la universidad 16.7%

A través de la pagina web de la universidad 33%

A traves del Linkedin de la universidad 0.0%

A través del comeo de Amigos 16.7%

Gréafico 12.9 Canal digital con mayor impacto

ANEXO 13

Resultados de la campaiia digital de posicionamiento de Amigos

Fecha Alcance Interacciones Ratio de interaccion
2019 2019
29/06/2019 4315 54 1.25
27/06/2019 3854 83 2.15
19/06/2019 3720 33 0.89
15/06/2019 4227 53 1.25
5/06/2019 6711 69 1.03
29/05/2019 13368 531 3.97
25/05/2019 8340 181 2.17
22/05/2019 4816 77 1.60
15/05/2019 4496 45 1.00
11/05/2019 12997 370 2.85
4/05/2019 7692 77 1.00
1/05/2019 10261 228 2.22
15/04/2019 8820 49 0.56
Total 93617 1850 1.98

Gréfico 13.1. Ratio de interaccion por publicacion en Facebook (abril — junio 2019)
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Fecha Alcance Interaccion inT:Irt;?:coilgn
28/06/2019 1892 4 0.21
27/06/2019 2150 8 0.37
19/06/2019 1671 30 1.80
14/06/2019 2159 12 0.56
29/05/2019 1391 27 1.94
24/05/2019 2174 20 0.92
15/05/2019 1742 27 1.55

3/05/2019 2673 6 0.22
16/04/2019 1873 36 1.92
15/04/2019 1776 158 8.90
13/04/2019 1699 23 1.35
12/04/2019 1776 6 0.34
11/04/2019 1873 36 1.92

Gréafico 13.2. Ratio de interaccion por publicacion en Instagram (abril — junio 2019)

Ratio de interaccidn (abril - junio 2019)

Gréfico 13.3. Evolucion del ratio de interaccion en Facebook entre abril y junio del 2019
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Comparativo del ratio de interaccion

= Ratio de interaccion 2018

= Ratio de interaccion 2019

Gréfico 13.4. Comparativo entre los ratios de interaccion de abril - junio 2018 y abril — junio
2019 (Facebook)

Ratio de interaccion - Instagram

16.00
14.00 Etapa de intriga de la campafa
12.00
10.00
8.00
6.00
4.00
2.00
0.00

Gréfico 13.5. Evolucidn del ratio de interaccion entre abril y junio del 2019 (Instagram)
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Vision general
Namero de visitas a paginas ~ frente a seleccione una métrica Cadahora Dia Semana Mes

11-abr-2019 - 30-jun-2019: @ Numero de visitas a paginas (Todos los usuarios) @ Namero de visitas a paginas (Alumnos Lima)
11-abr-2018 - 30-jun-2018: @ Numero de visitas a paginas (Todos los usuarios) @ Nuamero de visitas a paginas (Alumnos Lima)

4.000 ®
o—

2.000

®
mayo@zow junio
Numero de paginas vistas Promedio de tiempo en la
Numero de visitas a paginas Unicas pagina Porcentaje de rebote Porcentaje de salidas
Todos los usuarios Todos los usuarios Todos los usuarios Todos los usuarios Todos los usuarios
0 0, 0, 0, 0

23717 % 266,80 % 17,52 % 12,37 % 3579 %
8.345 frente a 2.475 7.523 frente a 2.051 00:01:48 frente a 00:01:32 87,83 % frente a 78,16 % 75,60 % frente a 55,68 %

—_— ||

Alumnos Lima Alumnos Lima Alumnos Lima Alumnos Lima Alumnos Lima
213,27 % 211,76 % 91,08 % 12,90 % 28,27 %
307 frente a 98 265 frente a 85 00:01:35 frente a 00:00:50 84,16 % frente a 74,55 % 71,99 % frente a 56,12 %

Gréfico 13.6. Incremento de las visitas en el trimestre de abril y junio 2019 frente a abril y
junio 2018

Dimensién secundaria ~ | Ordenar por tipo: = Predeterminado + Q | avanzado |E @ | = | |8
Pk Numero de visitasa ~ Numero de paginas Promedio de tiempo en Porcentaje de rebote ~ Porcentaje de Valor de pagina
agina paginas vistas tnicas la pagina U salidas

Al L 307 265 00:01:35 575 8416 % 71,99 % 0,00 USS
umnos Lima % del total: 367 % % del total: 3,52 % Media de la vista: % del total: Media de |a vista Media de la vista: % del total: 0,00 %
(8.345) (7.523) 00:01:35 (0,00 %) 10,26 % (5.603) 84,81 % (0,00 %) 74,81% (1,02 %) (0,00 US$)
famigos/ @ 80 (26,06 %) 72 (26,67 %) 00:01:10 144 (2504 %) 46,80 % 88,75% 0,00USS (0,00%)
ﬂiﬂ'g%gﬁglgﬂ?ggomo"'eg°'a"a'“de"'pi""'e"gat@ 62 (2020%) 46 (17,04%) 00:03:54 121 (21,04%) 9391% 5323% 000USS (000%)
/amigos/category/alumni/ @ 44 (14,33 %) 38 (14,07 %) 00:01:09 T4 (12,87 %) 84,09 % 8409% 0,00USS (0,00%)
/amigos/issue/ @ 42 (13,68 %) 40 (14,81%)) 00:00:28 77 (1339 %) 3333% 9286% 0,00USS (0,00%)
Qg;gg:fiﬂ;\?g?ggg}nthya-briceno-la-inspiracwon-d @ 39 (12.70%) 38 (1407 %) 00:04:08 59 (1026 %) 7797 9487 % 0,00USS (0,00%)
o e puras nos-permiten g 24 (782%) 21 g% 00:01:28 58 (1009%) 9342% 8750% 000US$ (000%
famigos/category/mentes/ @ 16 (521%) 15 (556 %) 00:00:55 29 (504%) 3333% 8286% 000USS (000%)

Gréfico 13.7. Las paginas mas visitadas de Amigos tienen un promedio de tiempo en la
pagina de entre 3 y 4 minutos.
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