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PRESENTACIÓN

Hoy en día se puede observar que Lima Norte ha crecido de manera sorprendente,

pues cada día se puede ver más viviendas, negocios, comercio pero sobre todo

educación tanto de nivel primario para los más pequeños, como superior y profesional

para los jóvenes.

Durante los últimos diez años, el crecimiento de nuevas instituciones educativas

superiores profesionales en Lima Norte ha sido de manera muy significativa, llegando

muchas veces a facilitar el tema de la educación para los jóvenes en edad universitaria,

pues cada una de estas instituciones, ofrecen al mercado limeño diversas carreras,

horarios y sobre todo precios. Los cuales muchas veces son muy accesibles para la

población no únicamente de Lima Norte, sino de toda Lima en sí. Además de explotar

la ventaja de estar ubicadas en una zona en desarrollo, por lo que los jóvenes y sus

padres ya no se preocupan por la distancia entre su hogar y la universidad o instituto.

Entonces como existe una gran demanda de instituciones educativas de formación

superior, éstas se ven en constante competencia y ofrecen de diversas maneras

publicitarias sus servicios a través de diferentes soportes publicitarios, los cuales

muchas veces son percibidos de manera positivas por los jóvenes limeños y muchas

veces no, ya que gran parte esa percepción depende del proceso del proceso del cómo

mostrar a la institución, es decir los soportes publicitarios y el contenido de cada uno y

cómo hacerlo llegar a los jóvenes, de acuerdo una serie de factores.
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RESUMEN

La importancia que hoy en día le dan las empresas de productos y servicios a la

publicidad sin duda cada día crece más, pues a lo largo del tiempo la publicidad ha

desarrollado estrategias y técnicas para poder llegar al consumidor y mostrarle que

este producto o servicio es precisamente el que él necesita, sin embargo éste muchas

veces se ha sentido saturado de la publicidad en los medios de comunicación, llegando

a obtener como resultado el desinterés hacia estos productos o servicios brindados.

En la actualidad para realizar una campaña publicitaria se necesita más que buenas

ideas, se requiere investigar, crear y definir un mensaje el cual sea el preciso para el

cliente, logrando al final su satisfacción; gran ejemplo de todo este proceso son las

instituciones educativas, especialmente las universidades privadas, las cuales

diariamente buscan captar a más alumnado aplicando diversas formas de publicidad,

con la finalidad de lograr que los jóvenes estudien en las respectivas casas de estudios.

Es por ello que el presente trabajo de investigación tiene como objetivo determinar el

grado de la percepción que tuvieron los jóvenes ingresantes de dos universidades

privadas de Lima hacia la publicidad empleada por las mismas, la Universidad Privada

del Norte y la Universidad de Ciencias y Humanidades debido a que esta zona cada

día es más emprendedora para cualquier negocio, y más aun para las del rubro en

educación. Obteniendo así como resultados y conclusión la preferencia del público

objetivo en cuanto a la forma de cómo enterarse de ambas casas de estudios ya sea por

medios de comunicación tradicionales, no tradicionales u otros factores determinantes.

*Palabras clave: publicidad, medios de comunicación ATL Y BTL, promoción,

impacto.
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ABSTRACT

The importance of today give businesses producís and Services to the advertising

certainly grows every day, because over time has developed advertising strategies and

techniques to reach consumers and show that this product or Service is precisely what he

needs, however many times it has felt saturated with advertising in the media, obtaining

results in the lack of interest in these products or Services provided.

Today for an advertising campaign takes more than good ideas, research is needed to

create and define a message which must be the customer, making the final satisfaction;

great example of this process are the educational institutions, especially prívate

universities, which seek to capture daily more students applying various forms of

advertising, with the aim of getting young people to study in the respective houses of

study.

That is why this research is to determine the degree of perception that young entrants had

two prívate universities in Lima to advertising employed by them, North Prívate

University and the University of Sciences and Humanities due to this area every day is

more enterprising for any business, and even more so for the industry in education.

Getting results and conclusión as well as the preference of the target audience about the

way how to learn from both houses of studies either by traditional media, non-traditional

or other factors.

*Key words: advertising, media ATL and BTLpromotional impact.
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