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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion es proponer la implementacion de
un plan de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de marca en la
Escuela Profesional de Conservacion y Restauracion de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. Se realizé un estudio de campo, utilizando una encuesta a
311 de los actuales estudiantes de la facultad y una entrevista como segunda
técnica en la recoleccion de datos. Se realizd una investigacién no experimental
con enfoque mixto y de tipo proyectivo. Se utilizaron las matrices EFE, EFI, FODA
y las respuestas se procesaron por el SPSS Statistics. Se evalud el posicionamiento
de la Escuela Profesional de Conservacién y Restauracion y se plantearon

estrategias de posicionamiento de marca para sus redes sociales.

Palabras clave: Conservacidon y Restauracion, marketing digital,

posicionamiento de marca, branding.
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ABSTRACT

The main objective of this research is to propose the implementation of a
Digital Marketing plan to improve the brand positioning in the Professional School
of Conservation and Restoration of the Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
A field study was carried out, using a survey of 311 of the current students of the
faculty and an interview as a second technique in data collection. A non-
experimental investigation was carried out with a mixed and projective approach.
The EFE, EFI, FODA matrices were used and the responses were processed by
SPSS Statistics. The positioning of the Professional School of Conservation and
Restoration was evaluated and brand positioning strategies were proposed for its

social networks.

Keywords: Conservation and Restoring, Digital Marketing, brand

positioning, branding.
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INTRODUCCION

Desde un contexto historico, podemos sefalar que la importancia por la
conservacion del patrimonio cultural empieza a cobrar interés académico recién
entre la década de los afios 30 y 40 del siglo XX. Los primeros considerados
restauradores fueron, naturalmente, artistas con una base de ensefianza empirica
gue se trasladd durante generaciones. Sin embargo, tras la publicacion de The
Conservation of Antiquities and Works of Art (Plenderleith, 1956), se marcaria un
antes y un después en la percepcion de la labor de los conservadores y
restauradores del patrimonio artistico. Una vision que, hasta la fecha, pretendia
enfocarse en la enseflanza netamente artistica y no técnica-profesional para los

futuros profesionales de esta carrera.

Dentro del sistema educativo espafiol actual, por ejemplo, para obtener grado de
titulacion oficial, los estudios de conservacion y restauracion de bienes culturales
alcanzan la equivalencia a diplomatura universitaria gracias a la Ley Organica
1/1990 de OGSE pero, a pesar de que adquieren la consideracion de ensefianza
superior, se mantienen administrativamente dentro de las ensefianzas escolares
como ensefanzas artisticas, sin que puedan recibir un tratamiento diferenciado que
acerque minimamente al estatus que gozan las ensefianzas superiores

universitarias (Boletin del Instituto Andaluz del Patrimonio Histérico, 2008).

14
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En consecuencia, esta direccion sugiere un planteamiento diferente para la difusion
de esta carrera dentro y fuera de las instituciones educativas. Un planteamiento
mas artistico y no técnico-cientifico que, en aras de brindar una educacién de
calidad, deberia también satisfacer las necesidades y la experiencia académica de
los estudiantes.

En Latinoamérica, especificamente Ecuador, la situacion es similar. Pilco (2017)
dice:

“La Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH) para ser mas
competitiva en el mercado educativo de nivel superior, a mas de trabajar en funcion
de un conjunto de criterios e indicadores emitidos por el organismo acreditador
(Evaluacién objetiva de la calidad), debe contemplar las expectativas y opiniones
de sus usuarios internos y externos en sus distintas gestiones administrativas
educativas de imagen, posicionamiento y lo mas importante la satisfaccion a través
de mediciones de la calidad percibida de los actores internos de la institucion.” (pag.

1)

En plena era de la informacion, los canales digitales juegan un rol fundamental para
la difusion del conocimiento académico. De este modo, es pertinente sefalar que,
una institucion educativa superior puede y deberia tener a disposicion del alumnado
y publico en general, una serie de herramientas digitales para la medicion y
comunicacién de sus servicios. Un claro ejemplo de esto, es el desempefio que se
analizo de las redes sociales de la biblioteca de la Facultad de Medicina Humana

de la universidad San Martin de Porres. A pesar de haberse creado con la finalidad
15
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de mejorar la experiencia del alumnado a través de la difusion de informacion vy,
con la posibilidad del acceso remoto desde dispositivos moviles, se observo que la
deficiente gestion de dichas redes no logré conseguir un impacto positivo para los
objetivos inicialmente trazados. Segun Huaraz (2013), a pesar de haber puesto a
disposicion de los usuarios estas facilidades, el progreso de las cuentas de
Facebook y Twitter de la biblioteca alcanzé una cantidad de seguidores de un poco

menos del 19% de los alumnos matriculados en pregrado.

Con respecto a la Escuela Profesional de Conservacion y Restauracion de la
UNMSM, desde su formacion en el 2011, se cred una cuenta de Facebook para la
difusion de informacion acerca de la carrera. Desde entonces, se ha realizado una
gestion activa de la pagina, llegando hasta el presente afio con mas de tres mil
seguidores. Posteriormente, se implementd una cuenta de Instagram en el 2018.
Sin embargo, esta no ha tenido el mismo recibimiento del publico ni desempefio por
parte de las autoridades de dicha institucion como si lo tuvo la otra red social. Cabe
destacar que, en la presente introduccion, so6lo se toma como ejemplo uno de los
diferentes canales de difusion que existen. No obstante, esta muestra nos permite
sentar las bases para un analisis mas profundo durante el desarrollo de esta

investigacion.

Como hemos observado, una gestion de marca institucional deficiente podria
generar el desprestigio de la escuela profesional dentro y fuera de la universidad.

Segun Pilco (2017), no basta con solo usar las estrategias de relaciones publicas
16
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para tener una imagen de marca rentable socialmente, no basta con solo informar,
se debe investigar los mercados atendidos. De ser este el caso, se evidenciaria,
entonces, la inexistencia de un departamento de Marketing o, de lo contrario, que
el departamento ya existente en la universidad no se dedique a gestionar

adecuadamente la difusion de la EP de Conservacion y Restauracion.

Considerando que una institucion educativa es también una empresa que busca
generar ganancias y, tomando en cuenta que, un plan de inversiébn genera
oportunidades de mejora del servicio, dinamismo y actualizacion del negocio (Ind.
data 16(1), UNMSM, 2013), podemos definir como otra causa del problema al
escaso presupuesto otorgado para la inversién en un proyecto de difusion.

Reegan Orozco, especialista del Pronabec del Ministerio de Cultura, estima que,
en la actualidad, alrededor del 63% de los jovenes profesionales laboran en
ocupaciones que no corresponde a su nivel formativo, debido a que muchas veces
no eligieron bien qué carrera estudiar (Agencia Andina, 2021). En consecuencia, la
escasa informacion brindada al publico acerca de la carrera de Conservacion y
Restauracion en la UNMSM, podria determinar la disminucion de postulantes cada
afo. De agravarse este problema en el futuro, una escasa demanda de postulantes
y/o egresados titulados de la carrera podria llevar al cierre definitivo de la escuela

profesional.

La préctica de la gestién de marca o métodos de branding dentro de una institucion

educativa no siempre ha sido vista de la mejor manera. Fayos (2011) dice:
17
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“Aunque algunas voces minoritarias se plantearon ciertos condicionamientos
éticos y epistemoldgicos para la consideracion de los estudiantes como clientes y
en general para la aplicabilidad de algunos instrumentos de marketing estratégico,
la realidad es que las universidades trabajan hoy en dia como corporaciones y

empresas en el mercado.” (pag. 137)

Con esta visibn en mente, no seria ajeno plantear la necesidad de aplicar una
estrategia de branding dirigido a los medios digitales y, de esta manera, difundir
eficientemente la carrera con el objetivo de mejorar la reputacion de la escuela
profesional.
Debido a ello, el problema principal que busca resolver el presente proyecto es
identificar si existe relacidon entre la implementacion de un plan de marketing digital
y la mejora del posicionamiento de la carrera de Conservacién y Restauracion de
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, al afio 2022.
Problema general
¢La propuesta de implementacion del Plan de Marketing Digital mejorara el
posicionamiento de marca de la E.P. de Conservacion y Restauracion de la
UNMSM?
Problemas especificos
1. ¢Cual es el diagnéstico situacional del posicionamiento de marca de la

E.P. de Conservacion y Restauracién de la UNMSM?
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2. ¢La propuesta de implementacion del Plan de Marketing Digital mejorara
el posicionamiento de marca de la E.P. de Conservacion y Restauracion
de la UNMSM en su primera etapa?

3. ¢La propuesta de implementacion del Plan de Marketing Digital mejorara
el posicionamiento de marca de la E.P. de Conservacion y Restauracion
de la UNMSM en su segunda etapa?

4. ¢Larelacion costo-beneficio de la propuesta de implementacion del Plan
de Marketing Digital mejorara el posicionamiento de marca de la E.P. de
Conservacién y Restauracion de la UNMSM?

Objetivo general
Proponer la implementacion del plan de Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento de marca en la E.P. de Conversacion y Restauracion de la
UNMSM.
Objetivos especificos

1. Elaborar un diagnéstico situacional del posicionamiento de marca en la
E.P. de Conservacion y Restauracion de la UNMSM.

2. Proponer la implementacion de un plan de Marketing Digital para mejorar
el posicionamiento de marca de la E.P. de Conservacion y Restauracion
de la UNMSM en su primera etapa.

3. Proponer la implementacion de un plan de Marketing Digital para el
posicionamiento de marca de la E.P. de Conservacion y Restauracion de

la UNMSM en su segunda etapa.
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4. Elaborar la relacion costo-beneficio de la propuesta de implementacion
de un plan de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de marca
de la E.P. de Conservacion y Restauracion de la UNMSM.

Justificacién de la investigacion
Justificacion teorica
El presente estudio sustenta una justificacion tedrica, ya que se brindara
informacion relevante acerca de la importancia del manejo del Branding y Marketing
de Contenidos para una adecuada gestion de marca institucional en una
universidad publica educativa.

Justificacién practica

El presente estudio demuestra una justificacion practica, ya que se evaluaran

soluciones para el manejo de marca institucional de la Escuela Profesional de
Conservacion y Restauracion de la UNMSM. La investigacion propone un plan
estratégico de Marketing Digital junto a acciones eficaces para gestionar
adecuadamente el posicionamiento de dicha carrera profesional.

Justificacién metodolbgica

El presente estudio propone una justificacibn metodoldgica que avala las

técnicas usadas en el Marketing y la Comunicacion Estratégica para el desarrollo
de planes de accién de difusion y gestion de marca institucional. De modo, que esta
investigacion servira posteriormente de instrumento hacia otros fines educativos y
aplicativos.

Justificacion social

20
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El presente estudio tiene una justificacion social, ya que servira como objeto
de observacion para dar a conocer la situacion actual de la difusion online y offline
de la carrera de Conservacion y Restauracion a nivel nacional como una marca
institucional. Ademas, permitira ofrecer una vision panoramica acerca de la
importancia cultural y social de la carrera dentro de nuestra sociedad.

Visibilidad de la investigacion

La presente investigacion es viable porgue se cuenta con todos los medios
necesarios para realizar una observacion dentro y fuera del objeto de estudio
(pasajes, disponibilidad de tiempo, cercania de locacion y contacto con las
personas involucradas).

Limitaciones de la investigacién

La principal limitaciobn que presenta esta investigacion es el acceso a
informacion de estudios realizados anteriormente con respecto a la gestion de
marca realizada a instituciones publicas educativas y, mas especificamente, a la
difusién de la carrera de Conservacion y Restauracion en el Perd. Sin embargo,
esto demuestra también una oportunidad para abrir paso a nuevas investigaciones
en este rubro y promover la difusion de la carrera.

Por ultimo, se considera también como limitacién a la disponibilidad que tengan los
estudiantes de la carrera de Conservacion y Restauracion de la UNMSM para
realizar los cuestionarios y extraccion de informacion requerida. No obstante, los
instrumentos digitales como las redes sociales o plataformas de videollamadas
permiten diversas maneras de obtener dicha informacion y acercarse a los

estudiantes desde la distancia.
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1 Informacion general

1.1 Titulo del Proyecto

Propuesta de implementacion de un Plan de Marketing Digital para mejorar
el posicionamiento de marca de la Escuela Profesional de Conservacion y
Restauracion de la UNMSM, afio 2022.
1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La linea de investigacion aplicada e innovacion que la presente investigacion
realiza corresponde a la mejora de procesos y operaciones.
1.3 Actividad econémica en la que se aplicaria lainnovacién o

investigacion aplicada

Esta investigacion se encuentra en el programa de estudios de
Comunicacion Estratégica (Programa ya licenciado, R.M. 017-2020), mas
especificamente dentro del eje tematico “Desarrollo de contenido para nuevos
medios y tecnologias”.
1.4 Localizacién o alcance de la solucién

Método AQP:

- A: Escuela Profesional de Conservacion y Restauracion de la UNMSM.

- Q: Estudiantes de la E.P. de Conservacion y Restauracion.

- P: Falta mejorar el posicionamiento de marca de la carrera de

Conservacion y Restauracion.
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2 Descripcion de lainvestigacion aplicada o innovacion
2.1 Marco referencial
2.1.1 Antecedentes de la investigacion

Antecedentes nacionales

Calderon (2021) en su estudio titulado “Modelo de branding para desarrollar
el valor de marca de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos” desarrolla una
investigacion descriptiva y correlacional, tomando como muestra a los estudiantes
y egresados de dicha universidad peruana. A través de este estudio, se evidencio
la correlacion estadisticamente significativa del 5% que existe entre el modelo de
branding y el desarrollo del valor de marca. Estos resultados nos dan a entender
de que el desarrollo de planes estratégicos y acciones orientadas a la gestion de
marca permitira incrementar el valor de marca de la Universidad.

Pacherre y Seminario (2020) realizaron un estudio titulado “Proyecto de
inventario, catalogacion, conservacion y difusion del patrimonio cultural de la
Universidad Piura (Campus Piura)” en el cual observan la necesidad de la creacion
de un museo universitario virtual con tecnologia 3D, haciendo uso de las nuevas
tecnologias y con el objetivo de salvaguardar y difundir el patrimonio cultural de
dicha institucion educativa. La investigacion evidencia a través de un analisis
estadistico la presencia en los medios digitales de los principales museos
universitarios del Peru, de los cuales 40 de ellos no se encuentran en ninguna red
social y el 26.7% no tiene presencia en sitios web. Este estudio nos permite conocer
a mas profundidad la importancia de un plan estratégico con el uso de herramientas

digitales para la difusion del patrimonio cultural de una institucion puablica o privada,
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haciendo énfasis de esto a raiz de la pandemia ocasionada por el virus de la
COVID-19 en el aflo 2019 en nuestro pais y el cierre de museos y distintas
instituciones culturales. Como consecuencia, se hace evidente la preocupacion de
la sostenibilidad de la gran cantidad de espacios publicos culturales por la pérdida
sustancial de ingresos por turismo y/o ventas de entradas.

Antecedentes internacionales

Casanoves, Kister y Vila (2019) en el articulo “; Por qué las instituciones de
educacion superior deben apostar la por la marca?” Publicado en la Revista de
Investigacion Educativa de la Universidad de Murcia en Espafia, se analiza acerca
del rol del capital de marca y su aplicacion en el sector educativo. La investigacion
tuvo como muestra cuantitativa a estudiantes universitarios, profesores, personal
de administracion y servicio del sector educativo publico y privado, entre hombres
y mujeres con una edad media de 33 afios. A través de un cuestionario como
instrumento principal, se tomaron como resultado que, con respecto a la notoriedad
de marca, las instituciones educativas superiores de Espafia “estan realizando un
gran trabajo de posicionamiento de marca, planteando acciones de marketing
dirigidas a sus agentes universitarios”. Ademas, el estudio revela que, con respecto
a la imagen de marca, esta variable es la mas valorada y permite transmitir en la
universidad un sentimiento de “confianza, admiracion y crecimiento profesional a
sus trabajadores y estudiantes”. Cabe resaltar que, en cuanto a la calidad percibida
de marca, un elemento que puede desestabilizar este aspecto entre el equipo
docente y administrativo de las instituciones del sector educativo son la falta de

estabilidad laboral y la escasa contraprestacion econdmica recibida. De este modo,
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se sugiere que los gerentes puedan mejorar sus servicios e instalaciones a través
de programas de formacion y aumento salarial y que, de esta manera, el capital
interno permita incrementar y su resultado pueda percibirse por parte de los
estudiantes.

Martinez (2021) en su investigacion “El acceso a la documentacion en
Conservacion y Restauracion” para la Universidad Politécnica de Valencia en
Espafa, realiza una critica en la relacion que existe entre la Conservacion-
Restauracion de Bienes Culturales y la documentacién, tomando en cuenta que el
acceso a la documentacion afecta a la investigacion de los profesionales y
estudiantes que se dedican a su estudio y a la difusion de la misma. De este modo,
se realiz6 un experimento entre los museos e instituciones de Valencia y otras
regiones via correo electréonico para acceder a la documentacién y formas de
obtencion de informacion de forma digital. Los resultados demostraron que el
acceso abierto a la informacién es limitado, ya que en los archivos y bibliotecas
digitales que ofrecen estas instituciones, no siempre se pueden encontrar la
documentacion necesaria sobre conservacion-restauracién. Cabe resaltar que,
segun la UNESCO (2019), el patrimonio cultural digital “esta formado por los
materiales informaticos de valor perdurable dignos de ser conservados por las
generaciones futuras...”. Es asi, como el autor sostiene que la importancia y la
difusion del patrimonio digital aumenta cada vez més y, en consecuencia, su

conservacion debe ser considerada como un requisito indispensable.
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2.1.2 Bases teoricas
2.1.2.1 Plan de marketing digital

Definicion

Como muchas otras disciplinas a lo largo del tiempo, el marketing se ha visto
forzado a transformarse y adoptar nuevos paradigmas. Segun Westwood (2006) el
marketing es “el proceso que reune las habilidades de la compafia y las
necesidades de sus consumidores”. Este concepto que se encuentra hasta el dia
de hoy en continuo desarrollo, se ha visto envuelto en los avances tecnolégicos de
la nueva era y, a su vez, nutrido de otras disciplinas tales como la economia,
estadistica, psicologia, comunicacion social, publicidad, entre otras.

En la actualidad, la digitalizacién de los negocios requiere del marketing
como herramienta estratégica y para la planificacion de acciones que generen
ventas y engagement con los consumidores. Esto dio paso al desarrollo del
marketing en ambito on-line, utilizando las nuevas tecnologias de la informacién
para crear ecosistemas dinamicos e innovadores entre los productos o servicios
brindados y el publico asociado a ello. Stern y Wakabayashi (2007) indican que el
marketing digital logra, a través de sus aplicaciones y herramientas, crear canales
en la red que contribuyen a generar nuevos consumidores y retenerlos para un
beneficio rentable de las empresas.

Teniendo lo anterior en cuenta, podemos definir a un plan de marketing
digital como la elaboracion de un mapa de rutas que nos llevaran hacia los objetivos
de una organizacion durante un periodo determinado de tiempo y dentro de un

ecosistema digital determinado. Para Santesmases (2012) el plan de marketing
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mas alld de los objetivos, también contempla una vision estratégica para el
presupuesto de ingresos, gastos y los beneficios econdémicos y no econémicos que
se esperan dentro de una organizacion.

Importancia

Al ser el plan de marketing digital una elaboracion estratégica de la empresa,
su importancia no deberia menospreciarse al momento de ser disefiado. Dentro de
un contexto organizacional educativo, desde hace unos afios se ha evidenciado la
necesidad por adoptar herramientas digitales dentro de los planes de ensefianza
de las universidades y en la difusion de sus carreras dentro y fuera de las mismas.
La pandemia del Covid-19 provocd en todo el mundo la transformacién de los
modelos educativos actuales y, en mayor medida, forz6 a las instituciones
educativas de Latinoamérica incorporar y aplicar rapida y estrepitosamente
politicas de desarrollo digital que solo se habian visto fuera del continente.

Pedré (2007) indica:

‘Una de las cuestiones educativas que mayor interés suscita en América
Latina es la de los usos de la tecnologia. Este interés tiene un reflejo claro en las
inversiones en tecnologia realizadas en los Udltimos afios para equipar a las
escuelas y, en un numero importante de paises, directamente a cada estudiante,
con el objetivo de transformar la ensefianza para hacerla mas acorde con las
crecientes expectativas sociales y econdmicas. Se trata, en definitiva, de sentar las
bases para que los paises de América Latina cuenten con una base de ciudadanos

gue sepan coémo aprovechar las oportunidades de la sociedad del conocimiento y
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IsiL/

contribuyan como trabajadores al desarrollo econémico de su comunidad y de su

pais”. (p. 7)

Este cambio radical en las instituciones educativas de nuestro continente por
aprovechar las herramientas digitales y aplicarlas en el ambito educativo también
forma parte de un plan de marketing digital dentro de una organizacion. De no ser
asi, se crearia una brecha entre el desarrollo del aprendizaje de los estudiantes y
los canales para la difusion de la informacion impartida por dicha institucion.

Caracteristicas

Un plan de marketing digital contempla una vision a futuro de la situacion
comercial de una organizacion. No obstante, de no contar con un antecedente que
detalle las estrategias tomadas anteriormente dentro de la empresa, también
deberia considerarse parte del plan de marketing realizar un diagnostico de la
situacion pasada y actual. Si bien este concepto puede ir alineado con el del plan
corporativo, no deben ser confundidos, ya que el plan de marketing es mas
especifico.

Tabla 1: Diferencias entre el plan corporativo y el plan de marketing

Plan de marketing

Plan corporativo

Los objetivos expresan... | Ganancias o beneficios Clientes, ingresos o0

cuota de mercado.

La estrategia indica...

Actividad y su ambito

espacial.

Segmentos de mercado o

posicionamiento.
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IsiL/

La tactica se refiere...

Los planes funcionales
(incluyendo el plan de

marketing).

Los planes de cada
elemento del Marketing

Mix.

El control se mide...

Costes e ingresos.

Incremento  cuota de
mercado, gasto promedio

y ventas cruzadas.

Fuente: Marcos (2012)

Una investigacion bien estructurada puede dar lugar a un proceso de

planeacion que de una base sdlida de informacion para el presente de la

organizacion y futuros proyectos. Es importante sefialar que un plan de marketing

estara en constante revision y actualizacién una vez sea implementado.

Segun Marcos (2012) entre las caracteristicas mas importantes podemos

enumerar las siguientes:

- Realizar investigacion dentro y afuera de la organizacion.

- Observar sus puntos fuertes y sus puntos deébiles.

- Hacer previsiones y prondgsticos.

- Establecer objetivos de marketing digital.

- Generar estrategias de marketing digital.

- Definir programas y fijar presupuestos.

- Analizar los resultados ajustando los objetivos, las estrategias o los

programas.

Dimensiones
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Selman (2017) nos habla de cuatro dimensiones dentro del marketing digital:
Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

1. Flujo: Es lainteraccion que lleva el usuario con el producto o servicio. Si
se trata de una péagina web, por ejemplo, se tratara de la capacidad de
fluidez que se experimenta a través de sus acciones y funcionalidades.

2. Funcionalidad: La capacidad de atraccion del producto o servicio se
debe ver reflejado en como se capta su atencion y su facilidad de uso.

3. Feedback (o retroalimentacion): Es la capacidad de crear una relacion
de confianza con el usuario, ya sea a través de un canal directo
(mensajeria) o indirecto (publicaciones) de informacion.

4. Fidelizacion: Es la extension a largo plazo de la conexién con el usuario
a través de un plan de marketing de contenidos.

Segun Rivas (Rivas, 2016, Seccion Marketing Digital) el Marketing Digital

puede utilizar las siguientes principales técnicas:

- Analitica Web

- Posicionamiento en buscadores (SEO)

- User Experience (UX)

- Publicidad en buscadores (SEM)

- Email Marketing

- Redes Sociales

- Combinaciones con el Marketing Offline

Estas técnicas son utilizadas dependiendo de los objetivos y la estrategia

gue se tenga en cuenta para realizar el plan de marketing digital. Para el fin de esta
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investigacion se centrara en la utilizacion de las Redes Sociales como medio digital
para crear una difusion optima para la carrera de Conservacion y Restauracion.
2.1.2.2 Posicionamiento de marca

Definicion

Partiendo de la premisa de que para que un objeto se considere posicionado,
este debe ser identificado en determinado lugar a comparacion de otros objetos
gue también lo ocupan. Esta percepcidon de posicion juega un rol importante en la
mente de las personas, ya que es usado como referencia para ser parte de una
categoria o0 grupo y, ademas, para que pueda contribuir a un proceso de
diferenciacion. La categorizacion de un producto en la memoria del consumidor es
clave para la toma de decisiones y el posicionamiento de marca es la herramienta
gue permitira establecer un concepto o imagen mental. Para Aaker (1991) el
posicionamiento puede tener diferentes significados para las personas. Es posible
gue para alguien pueda ser la decision de segmentar, mientras que para otros se
direcciona mas hacia la imagen de la marca. No obstante, para la mayoria de
personas el posicionamiento sirve para destacar las caracteristicas del producto.
Este debe ser capaz de convencer a los consumidores acerca de las ventajas de
los productos a comparacion de la competencia y, ademas resolver dudas acerca
de las posibles desventajas.

Dimensiones

Para Alcaniz y Lépez (2000) el posicionamiento puede dividirse en dos

planteamientos: el posicionamiento estratégico y el posicionamiento operacional.
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1. Posicionamiento estratégico: Establece los parametros en donde una
empresa plantea sus estrategias competitivas en un lugar determinado.
Se considera a esta dimension con una orientacion mas dirigida a lo
organizacional.

2. Posicionamiento operacional: Es la forma en la que la marca se
diferencia en la mente de su consumidor potencial. En comparacion con
el planteamiento estratégico, este posicionamiento se orienta en los
esquemas perceptuales de los clientes.

Es conveniente precisar de que ambas apreciaciones acerca del
planteamiento de marca tienen implicaciones de caracter estratégico y estan
disefiadas para efectuarse a largo plazo.

Niveles

Cuando se piensa en posicionar una marca dentro de un mercado
internacional, se deben considerar ciertos niveles de impacto en el sector para
lograr una competencia diferenciada. Lazo (2006) describe cuatro niveles de
posicionamientos de marcas en el mercado internacional:

1. Posicionamiento marca base: En este nivel se identifican a aquellas
empresas que buscan mercados similares a los suyos, sin implicar algin
cambio o transformacion significativa. Se utiliza en mayor medida el
Marketing Mix (producto, precio, plaza, promocion y publicidad).

2. Posicionamiento de sector: Aqui se trabaja con el valor agregado que

tiene por ofrecer la empresa hacia el mercado internacional. El término
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“clusters” también se le atribuye a este nivel, ya que no se habla de una
marca en especifico sino de un sector 0 grupo representativo.

3. Posicionamiento pais: Dentro de este nivel se encuentran los productos
0 servicios que representan la identidad interna y externa de un pais
hacia el mundo exterior.

4. Posicionamiento global: En el dltimo nivel se pueden observar a
aquellas empresas que superaron la barrera de la marca pais y se
producen y comercializan alrededor del mundo. La marca global puede

llegar a convertirse en una nacionalidad compartida en diferentes paises.

Figura 1: Niveles de posicionamiento en el mercado internacional

Niveles de posicionamiento
en el mercado internacional

IV. POSICIONAMIENTO GLOBAL: MARCA GLOBAL: COKE, NIKE, KODAK...

I1l. POSICIONAMIENTOQ PAIS: MARCA PAIS: ITALIA-MODA, FRANCIA-CULTURA
JAPON-TECNOLOGIA...

Il. POSICIONAMIENTO[SECTOR (GLUSTER):| MARCA SECTOR: CAFE COLOMBIANO
MANZANA CHILENA, BANANOS ECUADOR
ESPARRAGO PERU

I. POSICIONAMIENTO DE EMPRESA-PRODULTO: MARCA PRODUCTO-EMPRESA

Fuente: Lazo (2006)
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2.1.3 Definicion de términos basicos

Marca: Se define como “un nombre, un término, una sefal, un simbolo, un
disefio, o una combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios
de una empresa y la diferencia de los competidores”, (AMA, 2020).

Redes Sociales: Para Kaplan y Haenlein (2010) son “un grupo de
aplicaciones basadas en Internet que se construyen sobre las bases tecnoldgicas
de la Web 2.0 y que permiten la creacién e intercambio de contenido generado por
el usuario”.

Inbound Marketing: Segun Ramos (2016) se define como “la creacion,
publicacion y distribucion o comparticion de contenido de excepcional valor e
interés para los clientes y comunidad de usuarios”.

Branding: Se puede definir como el “proceso integrativo que busca construir
marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas Yy
compradas por una base amplia de consumidores” (Hoyos, 2016).

Analisis Interno: Para David (2003) es la “identificacién y evaluacién de las
fortalezas y debilidades de una empresa en las areas funcionales de negocios”.

Andlisis Externo: En comparacion con el andlisis interno, en esta dimension
se evallan las tendencias que van mas alla del control de una empresa. Se puede
identificar a través de las oportunidades y amenazas.

UGC: También llamado por sus siglas en inglés user-generated content,
traducido al espafiol como “usuario generador de contenido”, se refiere al
“contenido creado organicamente gracias a los consumidores o seguidores de una

marca que comparten a través de sus cuentas personales” (Thomas, 2022).
35



Propuesta de implementaciéon de un Plan de Marketing para mejorar el I S I V
posicionamiento de la E.P. de Conservacion y Restauracion de la UNMSM

Brand awareness: Traducido al espafiol como conciencia de marca, para
Caltabiano (2021) es la métrica que mide cuanto y como una marca es reconocida
por los consumidores.

Benchmarking: Segun Bayés (2022) es el analisis de la competencia con
el fin de mejorar una estrategia de marketing y tener una mayor diferenciacion.

Estrategia Pull: Para Brocato (2012) se trata de una estrategia de
promocioén en la cual los consumidores atraen informacion o productos que son
mejor adecuadas a sus necesidades.

Estrategia Push: Es una “estrategia promocional donde las empresas
intenta llevar sus productos a los clientes” (Gade, 2021, seccion Actualidad).

2.2 Hipotesis y variables
2.2.1 Formulacion de hipétesis principal y derivadas
Hipo6tesis general

No hay

Hipotesis especificas

No hay

2.2.2 Operacionalizacion de variables

1. Plan de Marketing Digital

2. Posicionamiento de marca
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2.3 Plan de actividades del proyecto

Actividades S S S S S S S S S S S S S S S S
e e e e e e e e e e e e e e e e
m m m m m m m m m m m m m m m m
an an an an an an an an an an an an an an an a
a a a a a a a a a a a a a a a n
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 a
16

1 Eleccion del tema a investigar

2 Eleccién del titulo de investigacion

3 Eleccién de la localizacion donde se llevara a cabo la investigacién

4 Redaccion del planteamiento del problema

5 Redaccion de la pregunta de investigacion

6 Formulacion de los objetivos generales y especificos

7 Redaccion de los antecedentes, justificacion, limitaciones y viabilidad de la investigacion

8 Elaboracion del cronograma de actividades

9 Presentacion del primer avance

10 Elaboracion del marco conceptual y marco teérico

11 Formulacién de la hipétesis

12 Eleccién del disefio e instrumento de investigacion

13 Presentacion del segundo avance

14 Identificacion de la muestra a estudiar

15 Eleccién del tipo de muestreo

16 Redaccion de fuentes y referencias bibliograficas

17 Recoleccién de datos

18 Procesamiento y andlisis de datos

19 Presentacion del tercer avance

20 Descripcion y discusion de los resultados obtenidos

21 Redaccién de conclusiones y recomendaciones

22 Redaccion de fuentes, anexos y referencias bibliograficas

23 Principios éticos de la investigacion

24 Verificacién de redaccién académica

25 Elaboracién del informe final

26 Presentacion del cuarto avance

27 Exposicion final - Sustentacion




2.4 Metodologia del proyecto
2.4.1 Disefio metodoldgico

Método de investigaciéon

El método especifico que se va a utilizar es el deductivo porque se basa en
gue los resultados van a ir de lo general a lo especifico (Arias, 2020).

Enfoque de investigacion

Esta investigacion tiene enfoque mixto, porque las variables deben ser
susceptibles a ser observadas y medidas (Arias, 2020).

Tipo de investigacién

El tipo de investigacion es proyectiva, ya que consiste en la elaboracién de
una propuesta de innovacion como solucién a un problema practico en la empresa
(Arias, 2020).

Nivel de investigacion

El nivel es descriptivo, ya que, se van a describir los sucesos ocurridos en el
estudio de campo y se presentaran en tablas de frecuencia (Arias, 2020).

Disefio de investigacion

El disefio es no experimental porque no se van a alterar las variables de
estudio y es transversal porque solo se va a medir en un periodo de tiempo (Arias,
2020).
2.4.2 Disefio muestral

Poblacion

Esta conformada por 1.622 personas entre hombres y mujeres mayores de
17 afos, de todos los NSE, que viven dentro de la ciudad de Lima Metropolitana y
estudian en el Departamento de Arte de la Facultad de Letras y Humanidades de

la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (véase Tabla 2).
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La poblacién también se conforma por el documento normativo de la Ley
General del Patrimonio Cultural de la Nacién (Ley N° 28296).
La poblacion estd conformada adicionalmente por el documento del

Ministerio de Cultura titulado “Politica Nacional de Cultura al 2030”.

Muestreo

Para la seleccion de la muestra se utilizé el muestreo no probabilistico por
conveniencia.

Muestra

La muestra estad conformada por 311 personas. Para determinar el tamafio
de la muestra se utilizé un nivel de confianza del 95% y un margen de error de +5%.

Parametros utilizados segun Herrera (2011):

N = Total de la poblacién

Za = 1,96 al cuadrado (si la confianza es del 95%)

p = Probabilidad de éxito = 0,5

g = Probabilidad de fracaso = 1- p = 0,95

d = Margen de error =5 % = 0,05

n = Muestra

3 N x Za?p * q
n_dz*(N—1)+Za2*p*q

~ (1.622).(1,96)2.(0,5). (0,95)
~ (0,05)2.(1.622 — 1) + (1.96)2.(0.05). (0.95)

n

n =311
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2.4.3 Técnicas de recoleccion de datos

Para la variable 1 se va a utilizar la técnica de la entrevista y como
instrumento una guia de entrevista (Arias, 2020).

Ficha técnica de la guia de entrevista

Autor: Cerna Roca, Fernando Sebastian

Ao de creacion: 2022

Adaptacion: Microsoft Office 2016

Validez: Se valido por expertos concluyendo que es valido.

Publico objetivo: Daniel Enriquez Prado

Fecha: 15 de octubre del 2022

Tiempo de administracion del instrumento: 45 minutos

Para la variable 2 se va a utilizar la técnica de la encuesta y como
instrumento un cuestionario (Arias, 2020).

Fichatécnica del cuestionario de la variable 2

Autor: Cerna Roca, Fernando Sebastian

Afo de creacion: 2022

Adaptaciéon: Microsoft Excel 2016

Validez: Se valido por expertos concluyendo que es valido.

Confiabilidad: Se establecié la confiabilidad el instrumento por el método

Alpha de Cronbach con un valor obtenido de .89, lo que establece que el

instrumento es confiable.
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Publico objetivo: Estudiantes, entre hombres y mujeres mayores de 18 afios
gue estudian dentro del Departamento de Arte de la UNMSM.
Tiempo de administracion del instrumento: 12 horas

Codificacion: De acuerdo, indiferente, en desacuerdo.

Organizacion

Para aplicar los instrumentos se va a utilizar herramientas digitales como
Google Forms y Zoom, los cuales seran aplicados por medio del correo corporativo
0 WhatsApp de los estudiantes; para ello se debe seguir el siguiente procedimiento
segun Aras (2020): en primer lugar, los instrumentos deben estar correctamente
ordenados y validados, luego, se debe obtener el contacto para poder enviar los
instrumentos a los participantes del estudio; este instrumento debe llegar por medio
de un link al participante y debe ser igual el instrumento en fisico tanto en sus
preguntas como en sus posibles respuestas.

Recursos

a) Humanos: El estudio cuenta con el investigador, el asesor y la
poblacion de estudio.

b) Materiales: Materiales de escritorio, lapices, borrador, tajador.

C) Tecnoldgicos: Excel, Word, IBM SPSS Statistics 25.

d) Financieros: El estudio es financiado por el investigador.
2.4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Una vez obtenido los resultados, se van a sistematizar en el programa Excel

2016 para generar las tablas de distribucion y figuras tomando en cuenta valores
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de frecuencia absoluta (cantidad) y frecuencia relativa (porcentaje). Luego de ello,
se van a exportar las tablas y figuras a Word 2016 para su interpretacion y analisis
de los resultados. Mediante estos resultados se dara conclusion al estudio.
2.4.5 Aspectos éticos

Se ha utilizado el formato APA séptima edicion, para poder respetar la
propiedad intelectual de otros autores. Asimismo, se usaran referencias de manera

correcta en conjunto con el software Turnitin para corroborar la similitud.
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3 Desarrollo de la Investigacion Aplicada e Innovacion
El desarrollo de la propuesta del Plan de Marketing Digital se elaborara
tomando en cuenta las estrategias Pull y Push conocidas dentro del Inbound

Marketing. A continuacion, se mostrara a detalle las etapas a sequir:

Figura 2: Esquema del desarrollo de la propuesta

1. Diagnostico situacional

2. Definicién de la problematica

3. Planteamiento de la estrategia y objetivos

4. Plan de accion, calendario y medicion

5. Presupuesto y conclusiones

Fuente: Elaboracién propia

Para el propdésito de esta investigacion, la propuesta se dividird en dos etapas.
La primera etapa contiene el punto 1 y 2. La segunda etapa de este capitulo

desarrollaré los puntos 3y 4.
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3.1 Diagnéstico situacional
3.1.1 Resefia historica

La fundacion de la E. P. de Conservaciéon y Restauracién tiene como
antecedente al Simposio Iberoamericano sobre Patrimonio Cultural y Conservacion
realizado en el afio 2003 por la Facultad de Letras y Ciencias Humanas de la
UNMSM. En dicha ocasién se logré discutir y analizar la labor profesional del
restaurador para la conservacion del patrimonio cultural nacional. De este modo, se
presentd la iniciativa para la creacion de una Escuela de Conservacion en dicha
facultad. La conclusién a la cual se lleg6 gracias al Simposio de aquel afio fue la
importancia de la formacion académica y profesional que debe tener un
conservador que manipula fisicamente una obra que pertenece al patrimonio
nacional.

Gracias a los esfuerzos llevados a cabo desde entonces, la E. P. de
Conservacion y Restauracion logra iniciar sus actividades en el afio 2011 como
parte del Departamento de Arte de la Facultad de Letras y Ciencias Humanas. La
carrera actualmente tiene una duracion de 5 afios o0 10 semestres académicos que
al finalizar satisfactoriamente el estudiante podra obtener el grado académico de
Bachiller y posteriormente, el titulo profesional de Licenciado.

3.1.2 Misidon vy Vision
Misidn
La mision de la Facultad de Letras y Ciencias Humanas (F.L.C.H) est4

orientada a la ensefianza y formacion de profesionales en el ambito
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académico de letras y ciencias humanas comprometidos con el desarrollo

del pais.

Vision

Su vision va dirigida a ser un organismo universitario ejemplar en el campo

de la ensefianza y la investigacion en letras y ciencias humanas en

Latinoamérica, buscando ademas la excelencia académica gracias a un

sistema de gestion educativa que los conduzca a la internacionalizacion.

3.1.3 Objetivos de la F.L.C.H.

- El programa de estudios de la carrera profesional tiene como objetivo
principal formar profesionales de alto nivel académico capaces de
proyectar y ejecutar los procesos de intervencion que requieran los
bienes del patrimonio cultural, afin de preservarlos para las generaciones
futuras, siguiendo las ultimas tendencias de la disciplina y con una
perspectiva interdisciplinaria.

- El objetivo inmediato del programa de estudios es mejorar la formacion
académica con calidad de los estudiantes; objetivo que se desprende de
la politica institucional de la Facultad de Letras y Ciencias Humanas, asi
como de la misma universidad.

- Adicionalmente, la Escuela Profesional se proyecta a mediano plazo que
su programa de estudios ejerza el liderazgo en el campo de la formacion
de sus profesionales de conservacion y restauracion a nivel nacional,
inculcando responsabilidad social, ética profesional y sensibilidad por el

patrimonio cultural en general.
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3.1.4 Publico objetivo

El publico objetivo o target de la E. P. de Conservacion y Restauracion
comprende a los postulantes a la carrera profesional, estudiantes de pregrado y
posgrado y egresados de la universidad.

A continuacién, se dispondra de informacién actualizada al 28 de abril del
2021 por la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria
(SUNEDU), con respecto a las estadisticas por género de los postulantes,
ingresantes, matriculados y egresados a las carreras del Departamento de Arte de

la UNMSM correspondiente a aquel afo.

Tabla 2: Total de personas dentro del publico objetivo

Categoria Masculino Femenino

Postulantes 229
Ingresantes 148 112 260

Matriculados 398 421 819

Egresados 22 35 57

Fuente: Elaboracién propia

Segun Calderdn (2021), mas del 90% de estudiantes de pregrado, posgrado
y egresados de la UNMSM ratifica los valores de esfuerzo y logro como muy

importantes dentro de las creencias del sanmarquino.

Figura 3: Caracteristicas del sanmaquino
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Ademas, el 88.4% “refiere estar totalmente de acuerdo respecto a que los

profesionales sanmarguinos son muy respetados y valorados en la sociedad.
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Figura 4: Percepcion de los profesionales sanmarquinos

60%
51.7%
50% 46.7% a
_45.1,0 43.7%
=3 41.3% _ _ _41.4%
40% - ' -
30% ::::: :::::
20% [ I
10.5% 9.9% —] [
10% — ] -
, 3.4% 3.4% F-_- ] [
0.6% l.4% 1.0% - -] [
0% ———F — [ - -
Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
O Estudiante de pregrado 3 Estudiante de posgrado Egresado

Fuente: Calderdn (2021)

Estos resultados nos pueden indicar que los estudiantes de la carrera
profesional de Conservacion y Restauracion tienen, generalmente, una percepcion
positiva con respecto a su universidad y, mas especificamente, a su facultad.
Calderéon (2021) también nos indica que el 72% de aquella muestra expresa
mantener una conexion permanente con los acontecimientos de la universidad y
buscan contribuir a favor de ella.

3.1.5 Infraestructura

La facultad de Letras y Ciencias Humanas (FLCH) es parte de las veinte

facultades que conforman la UNMSM vy fue la primera en ser construida en toda

América, inaugurada en 1553.
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Figura 5: Facultad de Letras y Ciencias Humanas UNMSM

Fuente: Diario La Republica

Actualmente, entre los espacios a disposicion de los estudiantes se
encuentra la Biblioteca Central Pedro Zulen, ubicada en el interior de la Ciudad
Universitaria, donde se prestan los servicios de lectura y préstamo de libros,

hemeroteca y acceso a computadores con Internet.

Figura 6: Biblioteca Central Pedro Zulen
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AR

Fuente: Wikipedia
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Con respecto a la E. P. de Conservacion y Restauracion, esta misma tiene

un laboratorio a su disposicion desde su inauguracion en el afio 2019.

Figura 7: Laboratorio de la E.P. de Conservacion y Restauracion

Fuente: www.epconservacion.blogspot.com

La F. L. C. H. cuenta ademéas con un Centro de Idiomas que ofrece la
ensefianza de siete idiomas y esté dirigido tanto a la comunidad sanmarquina como
al publico en general.

De acuerdo con un reporte de Bambaren (2019), la universidad declar6 ese
mismo afio en emergencia la infraestructura fisica de la facultad debido a problemas
de seguridad y proteccion contra incendios, movimientos sismicos y riesgos
laborales producto del almacenamiento de sustancias inflamables o tdxicas
utilizados para las actividades de la universidad. Posteriormente se realizaron las

debidas diligencias para el reforzamiento de la estructura y redistribucion de las
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sustancias inflamables. No obstante, segun este reporte quedaria registro de la
inseguridad en la infraestructura de la facultad, siendo una de las causas su
antigtiedad.
3.1.6 Benchmarking

a. Universidades y Escuelas que ofrecen la carrera profesional de

Conservacion y Restauracion en el Peru:

Tabla 3: Centro de estudios por departamento

Universidad / Escuela Superior Departamento
Universidad Nacional Mayor de | Lima

San Marcos

Escuela Nacional de Arte Carlos | Arequipa

Baca Flor

Escuela Nacional Superior | Lima
Autonoma de Bellas Artes del

Peru

Escuela Superior Autbnoma de | Cusco

Bellas Artes Diego Quispe Tito

Fuente: Elaboracién Propia

b. Centros de Estudios Superiores que ofrecen programas académicos
relacionados al &mbito de la Gestion Cultural, Museologia y Patrimonio

Cultural:
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Tabla 4: Centros de estudios por programa académico

Centro de Estudios Superiores Programa académico

Centro de la Imagen Diploma de Gestion Cultural

Instituto Superior de | Diplomado de Especializacion en
Comunicacion y Disefio Toulouse | Direccion de Artes

Lautrec

Universidad Antonio Ruiz de | Diplomado en Gestion Cultural

Montoya

Pontificia Universidad Catolica del | Diplomatura de estudios en
Peru Gestion de organizaciones

culturales

Universidad Nacional Mayor de | Diplomatura en Conservacion

San Marcos preventiva de bienes muebles

Universidad Nacional Mayor de | Diplomatura en Museologia

San Marcos
Universidad de Piura Maestria en Gestion Cultural
Universidad Ricardo Palma Maestria en Museologia y Gestidn

Cultural

Universidad de San Martin de | Maestria en Gestiobn Cultural,

Porres Patrimonio y Turismo

Museo de Arte de Lima Programa de Gestion Cultural
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Universidad Nacional de | Maestria en Ciencias en
Ingenieria Conservacion y Gestion del

Patrimonio Edificado

Fuente: Elaboracién Propia

Con respecto a la inversion por campafas digitales dentro del sector
educativo en el Peru, se ha observado que la Facultad de Educacion de la UNMSM
tuvo una camparia activa pagada en Facebook durante el mes de marzo del 2021.
Dicha campana fue dirigida a su Programa de Doctorado y Maestria, del cual tuvo

una valorizacion de S/.707.00 en total.

Figura 8: Resumen de campafa digital UNMSM

Fuente: admetricks.com
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Como se observa en el grafico, la campafa tuvo aproximadamente 500 000
impresiones. Aplicando la siguiente formula para calcular el total aproximado de

alcance:

Total Impresiones

Alcance = :
1.5 (frecuencia)

Se concluye que la campafia obtuvo un total aproximado de 333 333 de
alcance hacia las personas. Esto se podria interpretar a que solo el 45% del publico
objetivo logré visualizar la publicacion que la universidad lanz6 a través de
Facebook.

En comparacioén con el resto de universidades publicas y privadas del sector,
se observo que existe una inversién significativamente mas grande, por lo tanto, las
impresiones y el alcance que sus campafias generan también es mayor.
Liderando el ranking se puede observar que la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (UPC) obtuvo un total aproximado de 47 millones de impresiones, es
decir, que con una inversion de S/.135.000 pudo llegar a un alcance de 31 millones.
Tengamos en cuenta que esta inversion se divide en las diferentes plataformas

digitales como Youtube, Facebook, medios de comunicacién, Google Ads, etcétera.

Figura 9: Ranking de campafas digitales por Marca
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Ranking de Marcas Valorizacion Impresiones V:lf:;gggn
universidad peruana de ciencia _$135.167 47606179 63% T
isil _$11o‘302 6,550,808 100% T
tech universidad tecnologica _$89.336 8.635.843 100% T
instituto carrion _ $66.886 816.168 100% T
universidad norbert wiener - $64.385 1,307.883 100% T
universidad tecnologica del pe _ $62.113 17.539.004 100% T
pontificia universidad catolic . $47.437 8,665,023 w00% T
universidade de sao paulo usp . $34.709 3,961,560 100% T
pbs pacifico business school . $33.342 5,059,147 -180% +
universidad de ciencias y huma . $32,881 12,861,334 100% T

Fuente: admetricks.com
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3.1.7 Conclusiones de la entrevista

En una entrevista con Daniel Enriquez Prado, actualmente estudiante del
ultimo ciclo de Conservacion y Restauracion de la UNMSM y practicante profesional
de la carrera, se menciona acerca de la situaciéon actual de la profesion con respecto
a las oportunidades laborales. Enriguez nos sefiala a través de su propia
experiencia que el mercado laboral en el Per( para el conservador-restaurador
profesional aln no esta consolidado a comparacion de otras especialidades en el
rubro.

Nos menciona, ademas, que esto puede ser resultado de la falta de
instituciones que amparen la labor y gestion del profesional en conservacion-
restauracion. Por ejemplo, no existe aun en el Perd un Colegio ni sindicato de
Restauradores. Cabe sefialar también, que la cantidad de profesionales egresados
con una visiébn mas cientifica-practica que, dicho sea de paso, es la vision mas
ligada a la UNMSM, es poca a comparacion de otras profesiones que a lo largo de
estos aflos han reemplazado las responsabilidades del conservador-restaurador.
Es decir, si tomamos como ejemplo a un arquitecto que se especializa en
Restauracion de Bienes Inmuebles, se tiene la concepcion de que podria sustituir
la labor de un profesional en conservacion y restauracion.

Con respecto al posicionamiento de la carrera dentro y fuera de la
universidad, Enriquez sefiala que no se estd haciendo un esfuerzo suficiente para
la promocion y diversificacion de informacion sobre la profesion por parte de las
autoridades competentes. No obstante, es consciente de que las propias

limitaciones de la universidad, por ser una institucion publica perteneciente al
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Estado, pueden cambiar en el futuro con la intervencion de nuevas autoridades
interesadas en el uso de mas herramientas digitales. Instituciones como el Museo
del Prado en Espafia son un claro referente de como manejar la difusion y
educaciéon del patrimonio cultural a través del uso de las nuevas herramientas
digitales tales como TikTok o Instagram.

En el Peru, para Enriquez aun hace falta comunicadores que apuesten por
estas estrategias. Cabe resaltar que €l mismo es uno de los pocos restauradores
en el pais que estan optando por difundir la profesion en redes sociales. El joven
restaurador ya posee actualmente una cuenta en TikTok (@imdamnieleprado) con
mas de 3000 seguidores, en donde realiza videoblogs acerca de la carrera y su
ambito laboral. Su curiosidad por explorar las diferentes herramientas digitales que
dia a dia se implementan en Internet se suma a la de muchos otros jovenes que
guieren dar a conocer mas sobre sus historias al mundo.

3.1.8 Conclusiones de la encuesta

Figura 10

Pregunta: ¢ Por cual medio conociste la carrera de Conservacion y Restauracion?
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m Redes sociales = BlUsqueda en Google = Publicidad en redes sociales Conocidos/familiares

Fuente: Elaboracion propia

Brand awareness
Mas de la mitad de estudiantes conocieron la carrera a través de las redes
sociales (58%) y un porcentaje menor (9%) la conocieron a través de sus familiares

0 conocidos.

Figura 11

Pregunta: ¢Qué tan relevante consideras que es la carrera de Conservacion y Restauracion para el

pais?
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m rrelevante = Relevante = Muy relevante

Fuente: Elaboracion propia

Importancia de marca
Para el 96% de estudiantes dentro del Departamento de Arte consideran que
la carrera es relevante, de los cuales el 72% lo califica como “muy relevante” y el

24% solo relevante.

Figura 12

Pregunta: ¢,Qué tan dificil consideras que es encontrar empleo siendo egresado de Conservacion y

Restauracion?
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= Nada dificil = Dificil = Muy dificil

Fuente: Elaboracion propia

Conocimiento de la carrera
El 44% considera que encontrar un empleo después de graduarte como
conservador-restaurador es muy dificil y un 35% de alumnos solo lo considera

dificil. Sin embargo, para un 21% este esfuerzo les resulta nada dificil de cumplir.

Figura 13

Pregunta: ¢ Usted sigue a la E.P. de Conservacion y Restauracion en sus redes sociales?
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mNo = Sj

Fuente: Elaboracion propia

Posicionamiento en redes sociales
El 56% de los alumnos si tienen conocimiento de las redes sociales de la

carrera y decidieron seguirla en sus cuentas.
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Figura 14

Pregunta: ¢Conoce de otras escuelas o universidades que ensefian la carrera profesional de

Conservacion y Restauracion en el pais?

= No = Si

Fuente: Elaboracién propia

Benchmarking
El 68% de encuestados si tiene conocimiento de otras instituciones
educativas que otorgan la carrera de Conservacion y Restauracion dentro del pais,

mientras que el 32% solo conoce acerca de esta carrera en San Marcos.

63



Propuesta de implementaciéon de un Plan de Marketing para mejorar el I S I V
posicionamiento de la E.P. de Conservacion y Restauracion de la UNMSM

3.2 Desarrollo de la propuesta
3.2.1 Primera etapa

Para entender los problemas que rodean el posicionamiento de la E.P. de
Conservacion y Restauracion de la UNMSM, es necesario, ademas de un
diagnéstico de la problematica actual que cubra un panorama general e historico,
ademas de analizar interna y externamente a la marca institucional.
3.2.1.1 Analisis Interno
3.2.1.1.1 Organismos administrativos

Con respecto a la gestiéon y difusién de la carrera dentro y fuera de la
universidad, existen dos organismos que velan por dichas funciones actualmente y
forman parte de la Facultad de Letras de la UNMSM:

Unidad de Planificacion, Presupuesto y Racionalizacidon

Se encargan de la formulacion y elaboracién del Plan de Trabajo Institucional
de la facultad. Es el 6érgano asesor encargado de la elaboracién y formulacién del
Plan de Trabajo Institucional de la facultad dentro del Plan Estratégico Institucional.

Ademas, tienen como funcion principal realizar el diagnéstico académico y
los proyectos de presupuestos e inversion para su ejecucion en la facultad.

Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional

Es el 6rgano encargado de conducir y dirigir el sistema de comunicacién
social y de relaciones publicas de la Universidad. Ademas, difunde e informa sobres

las diversas actividades académicas y administrativas de la institucion.
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Actualmente, el encargado y representante del area es el Mg. Carlos Fernandez
Garcia.

Segun Calderén (2021), el nivel de satisfaccion general de los alumnos con
respecto a su universidad es del 71% considerandose satisfechos. No obstante, el
escaso manejo y desaprovechamiento de las nuevas herramientas digitales por
parte de la Unidad de Comunicaciones e Imagen Institucional hace que la carrera
tenga poca presencia y visibilidad en internet.

Para llevar a cabo su mision, algunas de sus actividades principalmente se
basan en planear y llevar a cabo publicaciones periddicas relacionadas con un tema
del rubro, organiza y ejecuta las acciones protocolares y de relaciones publicas, asi
como también, mantiene actualizada la pagina web de la facultad y la comunicacion
a través de las herramientas digitales.

Esta ultima, siendo la mas importante, nos permite comprender a mas
profundidad el planeamiento estratégico que desarrolla la Facultad de Letras dentro
de sus facultades para la difusién de las escuelas profesionales que la comprenden.
3.2.1.1.2 Descripcion del area

Misién

“Tener una plataforma comunicativa que apoye los esfuerzos de la Facultad

de Letras y Ciencias Humanas para alcanzar sus metas de ensefanza,

investigacion y formacion de profesionales de alto nivel académico. Informar
sobre eventos académicos, culturales, institucionales, etc. y velar por una

imagen institucional que refleje los valores de transparencia, honestidad y

profesionalismo.” (Ferndndez, 2017, seccion Oficinas)
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Vision

“Ser un referente de excelencia informativa y comunicacional de la Facultad
de Letras y Ciencias Humanas de la UNMSM, bajo los pilares de
transparencia, verdad, honestidad, pluralismo y busqueda de la verdad.”
(Fernandez, 2017, seccion Oficinas)

Funciones

Como ente encargado de la difusion y gestion de marca de la facultad, entre
las funciones mas destacadas se pueden identificar, segun el portal web de
la Facultad de Letras y Ciencias Humanas de la UNMSM:

- Coordinaciones y dependencias acerca de las necesidades de
comunicacién, eventos, relaciones publicas e imagen institucional e
la facultad.

- Direccién y propuestas para el funcionamiento y cumplimiento de las
normas y directivas dadas por el Decanato de la Facultad.

- Coordinacioén en la difusion de logros y actividades que se desarrollan
en la facultad de manera interna y externa.

- Mantener actualizada la pagina web con informacién pertinente a la
facultad.

- Mantener la comunicacion e informacion en redes sociales.

3.2.1.1.3 Anélisis AMOFHIT
El analisis AMOFHIT nos permite mostrar la actualidad dentro de la Escuela
Profesional de Conservacién y Restauracion. Basandonos en el analisis de siete

areas funcionales: Administracion y gerencia, marketing y ventas, operaciones y
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logistica, finanzas y contabilidad, recursos humanos, sistemas de informacion y por

ultimo tecnologia.

Figura 15: Analisis AMOFHIT

Administracion y Gerencia * Estructura organizacional fragmentada, no integrada

*Falta de promocion y difusién de informacién
*Baja atencion al cliente estudiantil.

Marketing y Ventas
Operaciones y Logistica *Mala ejecucion del presupuesto

*Bajo nivel de financiamiento

Finanzas y Contabilidad *Insuficiente inversion en Marketing Digital

Recursos Humanos *Falta de especialistas en Marketing Digital

Sistemas de Informacién *Falta de ecosistemas digitales integrados.

*Escasa inversion en instrumentos y equipamiento
para laboratorios.

Tecnologia

Fuente: Elaboracién propia

3.2.1.1.4 Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI)

Después de conocer el diagndéstico situacional y ademas realizar el analisis
AMOFHIT se podran identificar las fortalezas y debilidades de la E.P. de
Conservacion y Restauracion para la elaboracion de la matriz EFI.

Interpretacién de la Matriz EFI: El peso ponderado total esta por debajo de

la media (2.50). Los resultados obtenidos muestran un puntaje de 2.10, indicando
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gue las debilidades de la E.P. de Conservacion y Restauracion superan sus

fortalezas, otorgandole una posicidn débil internamente.
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Tabla 5: Matriz EFI

Factor critico de éxito Calificacion Peso

ponderado

Fortalezas

1 | Escuela acreditada 0.05 3 0.15

internacionalmente.

2 | Cuenta con una oficina de 0.15 3 0.45

imagen institucional.

3 | Forma parte de una de las 0.05 4 0.20
universidades mas

prestigiosas del pais.

4 | Estudiantes mantienen 0.05 3 0.15
una percepcion positiva

acerca de su universidad.

5 | La carrera no requiere un 0.10 3 0.30

pago mensual.

Debilidades

1 | Carrera con pocos afios en 0.15 2 0.30

el rubro académico.

2 | Poco posicionamiento en 0.20 1 0.20

redes sociales.
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3 | Falta de promocion vy 0.15 1 0.15
publicidad.
5 | No se destina el 0.10 2 0.20

presupuesto adecuado

para el marketing digital.

1.00 Resultado 2.10

Nota: Calificacion 4 Fortaleza mayor, 3 Fortaleza menor, 2 Debilidad menor y 1 Debilidad mayor

Fuente: Elaboracién propia

3.2.1.1.5 Redes Sociales

Facebook

La pagina de Facebook cuenta actualmente con 3.900 seguidores. A través
de ella, se puede observar que se ha tenido una participacion activa con respecto
ala difusién de la carrera, sin embargo, la estrategia en la publicacién de contenidos
no ha ido mas alld de solo realizar charlas virtuales en vivo y compartir

publicaciones de otros organismos de la misma facultad.

Figura 16: Fanpage de la E.P. de Conservacion y Restauracion
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Escuela Profesional de Conservacion y
Restauracion - UNMSM

g 3.7K likes - 3.9K followers 1l Liked
@ Q search

Posts About Mentions Reviews Services Followers More »

Intro Featured

Pagina oficial de la Escuela Profesional de Conservacién y Restauracion de Escuela Profesional de
la Universidad Nacional @ Conservacion y Restauracion -...
September 13 - &
£l programa de Conservacién y Restauracion,
junto con la Oficina de Admisién, ofrecerd
mafiana 15 de setiembre del 2022 a las 12...

@ Page - College & university

€ Ca German Amezaga Ne. 375, Lima Cercado, Lima, Peru
Universidad Nacional Mayor d
M4 eapconservacion.letras@unmsm.edu.pe September 13- @
+ ¥ Regresa el Encuentro

. . i iversitariol
@ letrasunmsm.edu.pe/conservacion-y-restauracion Vocacional Universitario...

P Not yet rated (3 Reviews) @)

Suggest Edits

Fuente: Facebook

Como se pudo visualizar en la Figura 8, la posibilidad de que la Facultad de
Letras dirija una parte de su presupuesto a el pago por publicidad es muy poca o
nula. De tal manera, se podria decir que el alcance de las publicaciones de la
carrera en Facebook se da de manera organica, es decir, los seguidores ven la
actividad del fanpage sin que la E.P. pague por publicidad.

Instagram

En comparacion con la anterior red social mencionada, la cuenta de
Instagram de la carrera de Conservacion y Restauracion comenzo a subir contenido
desde el 2018, 6 afios mas tarde que Facebook. No obstante, La periodicidad para
subir contenido a Instagram no ha sido constante y nuevamente se puede notar un
poco presencia de alcance e interacciones con el publico. La cuenta tiene

actualmente 297 seguidores y un total de 19 publicaciones, de los cuales la mayoria
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son para informar acerca de las charlas virtuales y en minoria contenido que invite

a la participacion con los usuarios.

Figura 17: Publicaciones de la cuenta de Instagram

@ +mm
e cyrunmsm
Santianoy

Cor
del Primer

Exitos
#UNMSM #

oQv

(©)

* @ e
V Jornada , B

de Conservacion Reur
y Restauracion

- 24,25y 26 DE AGOSTO
%0 De6a8p.m.

[fluve

Cultura para Lima
Escuela de Conservacion UNMSM
Escuela de Conservacion ENCRyM

Organizado por

MUNKCIPALIDAD O

CIMA

b ®Qv

Fuente: Instagram

Busqueda organica
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Si utilizamos el motor de busqueda de Google para encontrar informacion
acerca de la conservacion y restauracion, lo primero que encontraremos es el link
hacia la pagina web de la carrera profesional de la UNMSM por encima de las
demas instituciones educativas. Esto es un indicador positivo que nos da a entender

gue la marca esté bien posicionada sin tener que pagar mediante SEO.

Figura 18: Busqueda organica en Google

conservacion y restauracion X S m Q

Q, Todo ) Imagenes [¥] Videos @ Maps =) Noticias : Mas Herramientas

Cerca de 496,000 resultados (0.41segundos)

https://letras.unmsm.edu.pe » conservacion-y-restauracion v

Conservacion y Restauracion - LETRAS

C Encuentranos en Facebook como: Escuela Profesional de Conservacion y Restauracion —
UNMSM. @ 2022 Facultad de Letras y Ciencias Humanas - UNMSM.

Visitaste esta pagina varias veces. Ultima visita: 27/09/22.

Preguntas relacionadas

¢ Qué es la carrera de conservacion y restauracion? v
¢ Qué es la conservacion y restauracion de bienes culturales? v
¢+ Que se requiere para su conservacion y restauracion? v
¢;, Dénde estudiar conservacion y restauracién en Lima? v

Comentarios

https://ensabap.edu.pe » conservacion-y-restauracion »

Conservacion y Restauracion - Ensabap

La especialidad de Conservacién y Restauracion forma a los estudiantes para su pleno ... y
republicana asi como la conservacion de pintura contemporanea.

Visitaste esta pagina 2 veces. Ultima visita: 19/09/22

Fuente: Buscador de Google
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3.2.1.2 Analisis Externo

3.2.1.2.1 Analisis PESTE

Figura 19: PESTE de la E.P. de Conservacion y Restauracion

*Inestabilidad politica por parte de los organismos del Estado

Politico gue pueda provocar manifestaciones y cancelacién de clases.

*Incremento del PIB del 3,5% en el primer semestre del 2022
(Banco Mundial, 2022).

*En octubre del 2022 |a inflancién anual de Lima Metropolitana
aumento 8,28% (INEI, 2022).

Econdmico

+El nivel de desconfianza de la poblacion entorno al Ministerio

Social de Educacion es del 37% (INEI, 2022).

*El 47% de la poblacién peruana planea realizar alguna
actividad de forma hibrida tales como estudiar o trabajar
(IPSQS, 2022).

Tecnoldgico *El 92,8% de la poblacién entre los 19 a 24 afos tiene acceso a
Internet.

* Aproximadamente 13,8 millones de personas entre 18y 70
afos utilizan las redes sociales (IPSOS, 2021).

*El uso de nuevas tecnologias y herramientas digitales pueden
beneficiar en la conservacidén y difusion del arte

Ecoambiental contemporaneo para evitar el uso excesivo de materiales que

degradan el ambiente y las obras (Ziarsolo et al, 2020).

*Rebrotes del Covid-19 o mutaciones a lo largo del pais.

Fuente: Elaboracién propia
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3.2.1.2.2 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (MEFE)

Interpretacion Matriz EFE: El peso ponderado indica estar por encima de
la media (2.50). Segun los resultados obtenidos con un peso ponderado de 2.60,
se puede concluir que las oportunidades observadas para la Escuela Profesional
superan a sus amenazas. De modo, que nos encontramos en un ambito favorable
para la elaboracion de estrategias que incrementen la situacion de la E.P. de

Conservacion y Restauracion.
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Tabla 6: Matriz EFE de la E.P. de Conservacion y Restauracion

Factor critico de éxito

Calificacion

Peso

ponderado

Oportunidades

1 | Incremento del PBI del

3,5%.

0.05 3

0.15

2 | Adaptacién de la
modalidad hibrida en las

actividades educativas.

0.10 3

0.30

3 | EI 93% de la poblacion
entre los 19 a 24 afos

tiene acceso a Internet.

0.20 4

0.80

4 | Ley General del
Patrimonio Cultural de la
Nacion (N° 28296) que
vela por la educacién,
difusion y promocién del
Patrimonio Cultural de la

Nacion.

0.15 4

0.60

Amenazas
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1 | Crisis politica que 0.15 1 0.15

desestabiliza el pais.

2 | Aumento de la inflacion 0.05 1 0.10
anual en Lima

Metropolitana.

3 |37% de desconfianza 0.20 2 0.40

hacia el Ministerio de

Educacion.

4 | Rebrote del Covid-19 que 0.10 1 0.10
cause nueva ola de

contagios.

Total 1.00 Resultado 2.60

Nota: Calificacién 4 Oportunidad mayor, 3 Oportunidad menor, 2 Amenaza menor y 1 Amenaza
mayor

Fuente: Elaboracién propia

3.2.1.2.3 Matriz FODA

Tabla 7: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

Matriz FODA Existe una oficina de Carrera con pocos

imagen institucional. afos dentro del
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Oportunidades

Ol | Incremento del | F1-

PBI del 3,5% o4

Estrategias Ofensivas (F-O)

Destinar un
presupuesto
equilibrado para el
uso adecuado de
herramientas
tecnoldgicas y
digitales, con el fin de

mejorar la difusion de

rubro académico en
el pais.

F2 | Forma parte de una D2 | Poco
universidad de alto posicionamiento en
prestigio. redes sociales.

F3 | Percepcibn positiva D3 | Falta de promocion
de la facultad por y publicidad
parte de estudiantes. online/offline.

F4 | Carrera con positiva D4 | No se destina el
proyeccién de presupuesto
demanda hacia el adecuado para el
futuro. marketing digital.

Estrategias de
Reorientacion (D-O)

D1- | La modalidad
O2 | hibrida en la
educaciéon puede
reforzar el uso de
herramientas
digitales para la

difusiéon de la

carrera en el pais.
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la carrera por parte de
la Oficina de Imagen

Institucional.

los 19 a 24 afios

tiene acceso a

Internet.

comunicacién para
difundir informacion

de manera interna

O2 | Adaptacién de la | F2- | Utilizar el fuerte D2- | Utilizar la Ley
modalidad O3 | posicionamiento de la | O4 | General del
hibrida en las UNMSM para crear y Patrimonio Cultural
actividades difundir contenido para crear
educativas. atractivo sobre la estrategias de
carrera en posicionamiento
plataformas digitales digital sobre la
MAs cercanas a su importancia de la
publico objetivo (Tik carrera de
Tok, Instagram, Conservacion y
Youtube). Restauracion dentro
del rubro cultural y
cientifico en el pais.
O3 | El 93% de la|F3-| Reforzarlos canales | D3- | Aprovechar la fuerte
poblacién entre | O2 | digitales de O3 | demanda de uso de

aplicaciones
digitales para crear

contenido digital de
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hacia los estudiantes

de la carrera.

valor y reforzar el
posicionamiento de

la carrera.

O4 | Ley General del
Patrimonio
Cultural de la
Nacién (N°
28296) que vela
por la educacion,
difusién y
promocion del
Patrimonio
Cultural de la

Nacion.

o1

Incentivar a través de
casos de éxito las
oportunidades de
insercion laboral para
estudiantes de los
ultimos ciclos de la

carrera y egresados.

O1

Realizar la inversion
mensual de
S/.500.00 durante
los primeros 3
meses para
aumentar el
posicionamiento

digital de la marca.

Fuente: Elaboracion propia

3.2.1.3 Identificacién de la problemética

Gracias al analisis interno y externo para la evaluacion de la matriz FODA,

podemos definir los siguientes problemas que enfrentara nuestra estrategia:

Imagen de marca institucional

- Recordacion de marca

- Atributos de marca

Desempefio de marca institucional

- Volumen de afiliados (postulantes)

- Penetraciéon de la marca

- Participacién en el mercado

- Intencién de compra (postulantes)
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Situacion financiera

- Ingresos totales

- Costo de ventas y presupuestos
Desempefio digital

- Engagement Rate

- Registros o afiliaciones (postulantes)

- Visitas, impactos e impresiones
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3.2.2 Segunda etapa

En esta segunda etapa, se elaborardn las estrategias y objetivos de
marketing digital por cada red social. Ademas, se desarrollara una plantilla de
contenidos para redes sociales para un plazo de 4 semanas, con el fin de establecer
las bases para un correcto uso de las herramientas digitales y orientar las acciones
estratégicas hacia el cumplimiento de los objetivos. Para finalizar, se mostraran
unos ejemplos del uso adecuado de elementos gréaficos y de marca para la Escuela
Profesional (uso de logotipo, colores y aplicaciones digitales para su correcto uso
multimedia).
3.2.2.1 Planteamiento de la estrategia y objetivos

Conociendo la problemética que la Escuela Profesional afronta actualmente,
podemos definir las estrategias de tipo Pull y Push que se menciond al inicio del
desarrollo de la propuesta. La ventaja un plan estratégico Pull radica en su enfoque
cualitativo por encima del cuantitativo. Es decir, en la importancia de cémo se
transmitira el contenido de valor para que impacte en el consumidor y lo fidelice a
largo plazo. Esta estrategia es adecuada para el modelo de negocio de la E.P. de
Conservacion y Restauracion, ya que, al tratarse de una marca institucional puablica
del sector educativo sin fines de lucro, su mision principal no es el de generar
ventas, sino de formar académicamente profesionales, difundir la carrera y, por
consiguiente, fidelizarlos a la marca de la universidad.

Asimismo, una estrategia Push serviria para atraer la mayor cantidad de
potenciales consumidores en el menor tiempo posible y a través de técnicas mas

convencionales que intervengan una inversion monetaria.
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En este sentido, se ha planteado lo siguiente:
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Tabla 8: Objetivos y estrategias Pull/Push

Objetivo Estrategia
Aumentar el engagement en redes Generar una serie web contada
sociales a través de videos cortos con la
participacion de creadores UGC

en Tik Tok e Instagram.

Posicionarse como una marca de Generar una narrativa
prestigio en el sector educativo transmedia enfocada en redes
sociales a través de testimonios

y casos de éxito.

Incrementar la tasa de postulantes Usar una campafa de Brand

a la carrera awareness que transmita los
valores de la marca institucional
y transmita el impacto de la
difusion de la carrera en el
sector educativo y cultural del

pais.

Fuente: Elaboracion propia

Para llevar a cabo los objetivos del plan de marketing digital, primero sera

necesario contemplar las estrategias planteadas en un esquema mas desglosado.
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Tabla 9: Esquema de estrategias

Esquema de estrategias

La estrategia contempla

Concepto estratégico de

comunicacion

Concepto creativo

Estrategia de medios

¢Qué es lo que hay que

decir?

¢, Como lo vamos a

decir?

¢,Coémo haremos llegar

el mensaje?

La carrera de
Conservacion y
Restauracién en San
Marcos es tu mejor

opcion

“Conoce un dia en la
vida de un estudiante de
Conservaciéon y

Restauracion”

Estrategia de medios
creciente con enfoque en

Tik Tok.

Conoce los casos de
éxito de nuestros
profesionales egresados

de la carrera.

“‘Sanmarquinos que
velan por el patrimonio

cultural del pais”

Narrativa transmedia
enfocada en contenido
de video testimonial e

infografias offline.

Conoce la carrera de
Conservacion y
Restauraciéon y postula

este 2023

“El impulso a tu nuevo

futuro profesional”

Estrategia de brand
awareness con pauta
creciente y enfoque en

redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia
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3.2.2.2 Plan de accién, calendario y medicion
3.2.2.2.1 Plan de accion

Ahora que ya tenemos claro cuales y como son las estrategias que debemos
utilizar, se realizara la planificacién para cada una utilizando como herramienta el
Customer Journey Map. Durante este proceso, como lo hemos visto en la Tabla 5
del analisis interno de la marca, existiran puntos de dolor (pain points) que dificulten
una experiencia completamente positiva. Para estas situaciones, se dispondran de
soluciones alternativas. Asimismo, para cada estrategia se afiadira una imagen que
referencie el contenido digital que se pretende crear.

Este contenido esta creado con la finalidad de mejorar la imagen de marca
de la carrera de Conservacion y Restauracion, respetando y manteniendo los
parametros visuales dispuestos por la Unidad de Comunicaciones e Imagen
Institucional de la Facultad de Letras.

Estrategia 1: Generar una serie web contada a través de videos cortos con

la participacion de creadores UGC en Tik Tok e Instagram.

Figura 20: Customer Journey Map - Publicidad Pull

: . . Consume
Acciones del El usuario es Se dirige al més Comparte el
EVETD impactado por contenido y e e
el anuncio lo consume EETERE
Puntos de Tik Tok, Tik Tok, Pagina web, Redes
contacto Instagram Instagram y ogtupb o sociales
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Fuente: Elaboracion propia

87



Propuesta de implementacion de un Plan de Marketing para mejorar el IS I V
posicionamiento de la E.P. de Conservacion y Restauracion de la UNMSM

- Ejemplo: Se utiliza a un UGC que se encuentre estudiando la carrera
de Conservacion y Restauracion en la UNMSM para que realice
vlogging acerca de la vida universitaria, los desafios y aprendizajes
que lleva consigo dicha carrera. EL tono de comunicaciéon se
mantiene cercano, juvenil pero informativo para que de esta manera
la publicidad pase desapercibida y pueda ser mas interesante para el
consumidor. Las redes sociales a utilizar son Tik Tok e Instagram

(reels).

Figura 21: Ejemplo 1 de contenido UGC en Tik Tok

A day in my life #perupeE ... Steven universe @ ... Replying to ... Un dia (estable) conmigo...

r . |

Fuente: https://www.tiktok.com/@imdanieleprado
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Figura 22: Ejemplo 2 de contenido UGC en Tik Tok

P
#arqueologie Zuniversidadnacional #parati

1 sonido original - karencita_aries

v @ 00060~

Copiar entace

Alprazolam

® Lesiye Calderon - Croador
Si iedo al éxito ©

a lilplushie
est a Art a
¢

® Leslve Calderon - Craador

Fuente: https://lwww.tiktok.com/@less.10.octubre

Estrategia 2: Generar una narrativa transmedia que involucre elementos de
la marca institucional que cuente el impacto de la difusion de la carrera en el sector

educativo y cultural del pais.

Figura 23: Customer Journey Map - Publicidad Pull
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Acciones El usuario es Se dirige al Consume mas

. . L Comparte el
del . impactado por contenido ylo contenido contenido
€l usuario el anuncio consume relacionado
Youtube, Pagina web,
Puntos de Facebook, In;taogtri?ym, Instagram, Tik Redes sociales
contacto Instagram P Tok

Fuente: Elaboracién propia

- Ejemplo: Una narrativa transmedia implica la conjuncion de diversos
medios online y offline para contar una historia: En este caso, se
crearan los testimonios de egresados contando sobre el proceso de
insercion laboral 'y su contribucibn como profesionales
conservadores-restauradores en la preservacion y cuidado del
patrimonio cultural nacional. El contenido se publicaré a través de un
podcast de entrevista, videos y fotografias compartidas en las redes
sociales. Ademas, se crearan piezas gréaficas (pOsteres, carteles
informativos) destinadas a puntos estratégicos de la ciudad como

museos o0 centros culturales para dar a conocer mas sobre la carrera.

Figura 24: Ejemplos de podcasts en Spotify
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Entrevista a Alberto Anaut. Gestor cultural, emprendedor y experto promotor espaiiol.

» & Entrevista a Alberto Anaut (Madrid, 1955), prestigioso y reputado profesional de la cultura.
Empresario, gestor cultural, promotor, presidente de PhotoEsparia y director de La Fabrica, la empresa...

° Nov 28 - 41 min 7 sec

Entrevista a M® Angeles Querol, Premio Nacional de Restauracién y Conservacién de
Bienes Culturales

» & Entrevista a M® Angeles Querol (Badajoz 1948), premio Nacional de Restauracién y Conservacién
de Bienes Culturales 2022, del Ministerio de Cultura y Deporte del Gobierno de Espafia, por sentar las...

° Oct 16 - 49 min 5 sec

» & Entrevista a Mikel Rotaeche Gonzdlez de Ubieta, restaurador del Museo Nacional
Reina Sofia

= [ENTREVISTA] Mikel Rotaeche Gonzilez de Ubieta (Bilbao, 1978) restaurador de pintura del Museo
Nacional Centro de Arte Reina Sofia, desde el 2004. Escritor y musedlogo, experto en museos de arte...

° Oct 11 - 51 min 24 sec

Fuente: Podcast “Voces del Patrimonio con Sara Colinas” en Spotify
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Figura 25: Propuesta de publicidad ATL transmedia

Fuente: Elaboracién propia

Estrategia 3: Usar una campafa de Brand awareness que involucre
elementos de la marca institucional y transmita el impacto de la difusion de la

carrera en el sector educativo y cultural del pais.

Figura 26: Customer Journey Map - Publicidad Push

Acciones El usuario es Visita la Web Es impactado Visita la web Realiza la
N impactado por sin realizar la por un anuncio desde el conversion
del usuario el anuncio conversion de remarketing buscador desde la web
Puntos de Redes sociales Website Redes sociales Google Search Website

contacto
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Fuente: Elaboracion propia
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- Ejemplo: Para una mejor difusién de la carrera e imagen institucional

de la universidad, se proponer realizar eventos presenciales como
talleres o cursos cortos que promuevan la participacion activa de los
usuarios. Estas publicaciones pueden ser pagadas o no, ayudando a

la busqueda organica del consumidor.

Figura 27: Propuesta de publicacion para IG de taller presencial

cyrunmsm

5
5

Escuela Profesional de
Tt o s e o Conservacion y Restauracion

cyr.unmsm Los invitamos a nuestro nuevo taller presencial
organizado por la E.P. de Conservacion y Restauracion.

TALLER PRESENCIAL

RESTAURACION DIGITALY
PRESERVACION DE
FOTOGRAFIAS ANTIGUAS

El taller estara a cargo de la restauradora estadounidense
Jeanne Marie Teutonico y las vacantes estaran abiertas al
publico a partir del 01 de enero

Para mas informacion, los invitamos air al link ubicado en
nuestra descripcion.

#UNMSM #taller #conservacionyrestauracior
Invitada: Jeanne Marie Teutonico
Conservadora y Restauradora del American
Institue for COnservation
Del 09 al 19 de enero del 2023
Lugar: Facultad de Letras de la UNMSM

Les gusta a dgo.argote y otras personas

®

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2.2.2 Calendario
Tomando en cuenta la publicacion de contenido digital durante un plazo de
4 semanas, se ha realizado el siguiente cronograma destinado a las redes sociales

de la E.P. de Conservacion y Restauracion.
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Tabla 10: Cronograma para redes sociales (semana 1)

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO & DOMINGO

1 video de
intriga (Tik

Tok, 1G)

Publicacién
engagement

(I6)

Publicacién

awareness (IG)

1 gif meme

(FB)

Publicacién
engagement

(FB)

2 videos
trend (Tik

Tok, IG)

Publicacién
engagement

(IG)

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11: Cronograma para redes sociales (semana 2)

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO | DOMINGO

Publicacién
noticia
compartida

(FB)

Publicacién
engagement

(IG)

Publicacién

awareness (IG)

Reel
awareness
campafia
transmedia

(I6)
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 12: Cronograma para redes sociales (semana 3)

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

Publicacion
noticia Publicacion Publicacion Reel Gif meme
compartida campafia awareness (IG) awareness (FB)
(FB) transmedia campafia
(TikTok, IG, transmedia
FB) (IG) Publicacion | Publicacion
Story engagement podcast
_ Story
campafia (IG) (Spotify)
podcast
transmedia
(1G)
(1G)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13: Cronograma para redes sociales (semana 4)

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
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Video
testimonio

(IG,TikTok,FB)

Story video
testimonio

(IG, FB)

Publicacién
engagement

(I6)

Clip extracto

de podcast

Clip video

(TikTok, 1G testimonio
reel) (TikTok,
IG reel)

Publicacién
engagement
testimonio

(IG)

Live

Preguntas y

Respuestas
Live (TikTok)
Preguntas
y
Respuestas
(IG)

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2.2.3 Medici6n

Para la medicion de los indicadores de desempefio (KPIs) se utilizaran los

siguientes:

Tabla 14: KPIs para IG, Tik Tok y Facebook

Objetivo

Estrategia

Métricas

Aumentar el
engagement en
redes sociales

Generar una serie web

contada a través de videos
cortos con la participacion

de creadores UGC en Tik

Tok e Instagram.

Views

Usuarios unicos
Tiempo promedio
de visualizacién
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Posicionarse como
una marca de
prestigio en el sector
educativo

Generar una narrativa
transmedia enfocada en
redes sociales a través de

testimonios y casos de éxito.

Seguidores
Interacciones con
las publicaciones
Reacciones,
comentarios y
publicaciones
compartidas

Incrementar la tasa
de postulantes a la
carrera

Usar una campafa de Brand
awareness que involucre
elementos de la marca
institucional y transmita el
impacto de la difusion de la
carrera en el sector

educativo y cultural del pais.

Clic en el botén
“Mas informacion”
de nuestro sitio
web

Descarga de
brochures
informativos
Inscripciones a
talleres y eventos
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3.3 Estimacion de los costos necesarios para la implementacion

3.3.1 Estimacién de los costos necesarios para laimplementacion

Tabla 16: Presupuesto del proyecto

Cadigo

Descripcion

Unidad de

medida

Cantidad

Costo unitario

Costo total

1 Recursos materiales

1.1 Impresiones ATL Paquete 50 S/ 3.00 S/ 150.00

1.5 Fotocopias Unidad 500 S/ 0.10 S/ 50.00

1.7 Separatas Paquete 50 S/ 2.00 S/ 100.00

2 Recursos tecnoldgicos

2.1 Internet Mes 3 S/ 60.00 S/ 180.00

2.2 Teléfono movil Mes 3 S/ 30.00 S/ 90.00

23 Camara Dia 2 S/ 100.00 S/ 200.00

2.4 Laptop Mes 3 S/ 30.00 S/ 180.00

3 Recursos Humanos

3.1 Community Manager Mes 1 S/ 930.00 S/ 930.00

3.2 UGC (Influencer) Publicacién 8 S/ 80.00 S/ 640.00

3.3 Empresa de Marketing | Publicacion (5 por | 4 S/ 400.00 S/ 1600.00
semana)

4 Otros

4.1 Servicio de luz Mes 3 S/ 25.00 S/ 75.00

4.2 Publicidad Meta Mes 1 S/ 600.00 S/ 600.00
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4 Conclusiones y recomendaciones

4.1 Conclusiones

La elaboracion de un Plan de Marketing Digital aumentara el
posicionamiento de la Escuela Profesional de Conservacion y
Restauracion si se sigue de manera ordenada los parametros del plan
de accién y calendario.

Gracias al diagnodstico situacional pudimos observar que el
presupuesto destinado a la publicidad en redes sociales no es el

adecuado para lograr un alto posicionamiento de marca. Solo el 45%

101



Propuesta de implementaciéon de un Plan de Marketing para mejorar el I S I V
posicionamiento de la E.P. de Conservacion y Restauracion de la UNMSM

del pubico objetivo logra encontrarse con el contenido que es
destinado para la publicidad pagada.

La evaluacion interna y externa de la E.P. de Conservacion y
Restauracion nos permite saber que, a pesar de tener mayores
debilidades por encima de sus fortalezas, las oportunidades de
mejora son mas altas a comparacion de sus amenazas.

Mediante la segunda etapa de la implementacion del Plan de
Marketing Digital pudimos plantear los objetivos y las estrategias
adecuadas para incrementar, en un plazo de 4 semanas, el
posicionamiento de marca de la escuela profesional. Gracias a una
estrategia de Marketing Inboud, a través de la publicidad Push, Pull y
de contenido de valor transmedia, se podra también reforzar la
imagen de marca de la universidad y de esta manera, dar paso a la
difusién de la carrera a un publico objetivo mas extenso.

A pesar de contar con un presupuesto limitado para la inversion en
publicidad digital, se prevé que la estimacion de costos calculados si
logre satisfacer las necesidades de la Escuela Profesional a corto
plazo. Tengamos en cuenta que, para una estrategia de Marketing
Digital, la mayor parte de inversion es destinada a la contratacion de
una agencia o, en su defecto, un Community Manager que se

encargue de la creacion y monitoreo de contenido.
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4.2 Recomendaciones

La destinacion del presupuesto otorgado para la inversion de un plan
de marketing digital y su debida ejecuciéon se fundamenta bajo la Ley
General del Patrimonio Cultural, la cual propone la difusion y
promocién de la misma. En este sentido, al ser la carrera de
Conservacion y Restauracion sumamente importante para la creacion
de profesionales que tienen el objetivo de preservar el patrimonio
cultural del pais, la difusibn de la carrera profesional es
imprescindible.

La modalidad hibrida en la educacion del pais puede sacar provecho
del uso de herramientas digitales para la difusion de la carrera y, en
consecuencia, aumentar su posicionamiento. Proyectemos
estrategias a largo plazo que evallen la creaciéon de contenido de
valor igual de innovador como las que se utilizan en escuelas
superiores y universidades del extranjero.

Dado el incremento de la demanda del uso de internet y redes
sociales en el consumidor peruano, se hace indispensable la creacion
de un plan estratégico dirigido exclusivamente a los medios digitales
de la carrera de Conservacion y Restauracion.

Al ser una carrera nueva, se pueden implementar herramientas
digitales y estrategias innovadoras para la creacion de contenido en

redes sociales y aumentar el alance en el pablico objetivo.
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- Otorgar una inversion en publicidad para la promocién digital de la
carrera aumentaria la demanda de postulantes e interesados gracias
a la difusion correcta de informacion mediante casos de éxito y

testimonios de los exalumnos.
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a. Matriz de consistencia

Matriz de consistencia de una propuesta de mejora con dos variables

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

¢La propuesta de implementacion de un
plan de Marketing Digital mejorara el
posicionamiento de marca de la EP de
Conservacion y Restauracién de la
UNMSM?

Proponer la implementacion del plan de
Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento de marca en la EP de
Conservacion y Restauracion de la UNMSM.

No hay

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

1) ¢(Cudl es el diagnéstico situacional del
posicionamiento de marca de la EP de
Conservacion y Restauracion de la
UNMSM?

2) ¢ La propuesta de implementacion de un
plan de Marketing Digital mejorara el
posicionamiento de marca de la EP de
Conservacion y Restauracion de la
UNMSM? en su primera etapa?

3) ¢ La propuesta de implementacion de un
plan de Marketing Digital mejorara el
posicionamiento de marca de la EP de
Conservacion y Restauracion de la
UNMSM? en su segunda etapa?

4) ¢ La relacion costo-beneficio de la
propuesta de implementacion de un plan
de Marketing Digital mejorara el
posicionamiento de marca de la EP de

1) Elaborar un diagnéstico situacional del
posicionamiento de marca de la EP de
Conservacion y Restauracion de la
UNMSM

2) Proponer la implementacion de un plan
de Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento de marca de la EP de
Conservacion y Restauracion de la
UNMSM en su primera etapa.

3) Proponer la implementacion de un plan
de Marketing Digital para el
posicionamiento de marca de la EP de
Conservacion y Restauracion de la
UNMSM en su segunda etapa.

4) Elaborar la relacion costo-beneficio de la
propuesta de implementacién de un plan
de Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento de marca de la EP de

No hay

Plan de Marketing Digital
- Primera etapa
- Segunda etapa

Posicionamiento de marca
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Conservacion y Restauracién de la
UNMSM?

Conservacion y Restauracién de la
UNMSM.
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b. Matriz de operacionalizacién de variables

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

Plan de Marketing Digital

Westwood (2006) define al
Plan de Marketing Digital
como el “proceso que
retne las habilidades de la
compafiay las
necesidades de sus
consumidores.”

Este plan de Marketing
Digital no se va a medir
porque el experimento no se
va a realizar

Posicionamiento de marca

Aaker (1991) define el
posicionamiento de marca
como una herramienta
para destacar las
caracteristicas del
producto.

El posicionamiento de
marca no se va a medir
porque el experimento no se
va a realizar.

1) Diagnéstico situacional — (Como es ahora
el posicionamiento de marca)

2) Propuesta del Plan de Marketing Digital
(primera etapa)

3) Propuesta del Plan de Marketing Digital
(segunda etapa)

4) Relacion costo-beneficio de la propuesta.

- Matriz de Evaluacion del
Factor Interno (EFI)

- Matriz de Evaluacion del
Factor Externo (EFE)

- Matriz FODA
- Parilla de Contenidos
Digital
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c. Instrumentos de recolecciéon de datos
Guia de entrevista

1. ¢Por qué decidiste estudiar la carrera de Conservacion y Restauracion?

2. ¢Como conociste esta profesion? ¢ Donde la estudiaste?

3. ¢Cual es tu opinidn acerca de la difusion y promocién de esta profesion en el pais actualmente?

4. ¢Qué consideras que se deberia realizar para mejorar esta situacion?

5. He visto que realizas contenido digital sobre la profesion de Conservacién y Restauracién a manera de vlog a través de tu
cuenta de Tik Tok. ¢,Por qué te animaste a hacerlo? ¢ Conoces a otros creadores de contenido que difunden esta carrera en
el pais?

6. ¢Cudl consideras que es la situacion actual con respecto a la busqueda de empleo para los estudiantes y egresados de la
carrera?

7. ¢Crees que una mejor difusion digital mejoraria esta situacion tanto para egresados, como estudiantes o interesados a

postular a esta carrera? ¢ Por qué?
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Cuestionario
Pregunta 1. ¢ Por cual medio conociste la carrera de Conservacion y Restauracion?
a. Redes sociales
b. Busqueda en Google
c. Publicidad en redes sociales
d. Conocidos/familiares
Pregunta 2: ¢ Qué tan importante consideras que es la carrera de Conservacion y Restauracion en el pais?
a. Nada importante
b. Importante
c. Muy importante
Pregunta 3: ¢ Qué tan dificil consideras que es encontrar empleo siendo egresado de Conservacion y Restauracion?
a. Nada dificil
b. Dificil
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c. Muy dificil
Pregunta4: ¢Usted sigue a la E.P. de Conservacion y Restauracion en sus redes sociales?
a. No
b. Si
Pregunta 5: ¢ Conoce de otras escuelas o universidades que ensefian la carrera profesional de Conservacion y Restauraciéon

en el pais?
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d. Validacién de expertos
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I S I V INSTITUTO SAN IGNACIO DE LOYOLA

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

1.2 Grado Académico. ... e e U

Instituto San Ignacio de Loyola

1.6 Denominacién del Instrumento: ..... Qﬂe.ﬁt.'?f'.a.ﬂg .........................................................

1.7 Autores del instrumento:....Fernando CeraRoca

Propuesta de implementacion de un Plan de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de marca

en la.Escuela Profesional de.Canservacion.y.Restauracion.de.la.UNMSM............ccc.oocvinin
Il. VALIDACION

Las categorias  de
5. PERTINENCIA respuestas y sus valores X
son apropiados

Son suficientes la

6. SUFICIENCIA cantidad y calidad de X
A items presentados en el
instrumento
SUMATORIA PARCIAL 12 | 15

27

SUMATORIA TOTAL

INDICADORES CRITERIOS Muy | Malo | Regular | Bueno | Muy
DE EVALUACION Sobre los items malo bueno
DEL deli
INSTRUMENTO 1 2 3 4 5
Estan formulados con
1. CLARIDAD lenguaje apropiado que X
facilita su comprensién
Estan expresados en
2. OBJETIVIDAD conductas observables, X
medibles
Existe una organizacion
3. CONSISTENCIA | légica en los contenidos y X
relacion con la teoria
Existe relacién de los
4. COHERENCIA contenidos con  los X
indicadores de la variable

lll. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa:___ 27
3.2. Opinién:

FAVORABLE X

DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Puede aplicarse el instrumento

Lima, 23 de noviembre de 2022.

ot B

JUAN MANUEL RICRA MAYORCA
DNI N°® 41266866
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items presentados en el
instrumento

Las categorias  de
5. PERTINENCIA respuestas y sus valores X
son apropiados
INSTITUTO SAN IGNACIO DE LOYOLA Son suficientes la
6. SUFICIENCIA cantidad y calidad de X

12 15

SUMATORIA PARCIAL

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION SUMATORIA TOTAL 27

b AT ENERALES: lll. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1. Valoracién total cuantitativa: 27

1.4 Institucion donde labora: ....... 3.2. Opinién:
1.5 Cargo que desempena: FAVORABLE X
1.6 Denominacion del Instrumento: DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE

3.3. Observaciones:

Puede aplicarse el instrumento

Propuesta de implementacion de un Plan de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de

marca-en la Escuela-Profesional de- Gonservacion y-Rest; o defa- UNMSEM:--ooeveeeenene
Il. VALIDACION
INDICADORES CRITERIOS Muy | Malo | Regular | Bueno | Muy " g
DE EVALUACION Sobre los items | malo bueno Lima; 23:demoviembrede:2022,
DEL del instrumento
INSTRUMENTO 1 2 3 4 5
Estan formulados con
1. CLARIDAD lenguaje apropiado que X

facilita su comprension

Estan expresados en &/’d
2. OBJETIVIDAD conductas observables, %

medibles

Existe una organizacién
3. CONSISTENCIA | légica en los o?)ntenidos y X JUAN MANUEL RICRA MAYORCA
relacién con la teoria DNI N° 41266866

Existe relacion de los
4. COHERENCIA contenidos con los X
indicadores de la variable




