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RESUMEN 
 

El presente documento titulado “ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS DE 

POSICIONAMIENTO Y FIDELIZACIÓN PARA COLEGIOS EN CONVENIO DEL 

INSTITUTO CONFUCIO DE LA UNIVERSIDAD CATÓLICA DE SANTA MARÍA. 

AREQUIPA -  2018” fue desarrollado por las Bachilleres en Ciencias Publicitarias y 

Multimedia, Rosario Peralta León y Flavia Nayaret Urquizo Mendoza.  

Se planifica una estrategia publicitaria, para determinar el conjunto de acciones que 

debe implementar la marca para conseguir su crecimiento. En dicho documento se 

aplicará dos de los tipos de estrategias según B.F Ericcson, la estrategia de 

posicionamiento que tiene como objetivo dar a la marca un lugar en la mente del 

consumidos, frente a las posiciones de la competencia, a través de asociarle una 

serie de valores o significaciones afines a los destinatarios; o si es posible 

apoyándonos en una razón del producto o empresa, que tenga valor e importancia 

para los consumidores. La estrategia de fidelización se complementa a la anterior, 

tratan de retener a los consumidores del servicio, y mantener su fidelidad de compra 

y consumo. Es decir, lograr un mercado cautivo, que garantice las ventas futuras.  

( B.F ERICSSON. Cómo dominar la publicidad, pp. 168-169) 

Al detectar el problema de matrícula nula de los colegios en convenio del 2017 en el 

curso de Chino Mandarín, se realizó una análisis interna en la cual se encontró que 

sus acciones publicitarias eran desarrolladas de modo genérico sin atención a sus 

demás nichos de mercado; por esta razón se propone el desarrollo de estrategias 

publicitarias de forma segmentando y dirigida al nicho de mercado de alumnos de 4to 

y 5to de secundaria de los colegios en convenio con el Instituto, y de esta manera 

lograr incrementar el número de 0 a 15 clientes nuevos, lo que es ideal para los 

ingresos del Instituto. 

Según una investigación realizada a los clientes potenciales del Instituto se encontró 

que 150 alumnos se inscriben al taller de chino mandarín dentro de sus colegios y el 

100% de dichos alumnos ya no continuaron el curso de chino mandarín de forma 

independiente en el Instituto Confucio:



 

 

 

 Se realizó una entrevista a la representante de administración del Instituto 

para obtener la información sobre la situación actual de la empresa con 

relación a los colegios en convenio. 

 Se realizó una encuesta para saber la preferencia de medios, para maximizar 

el número de impactos y minimizar el coste de las acciones, debido a que la 

empresa no cuenta con una estrategia de medios. 

 Finalmente se realizó una encuesta para medir el posicionamiento de la 

marca con respecto a sus competidores directos. 

Según los resultados obtenidos, se desarrolló el copy estrategy, estrategia 

creativa y las estrategias de medios para resolver el problema encontrado. 

Esta tesis consta de 4 capítulos, los cuales describen los procesos de investigación 

de la cuenta, identificación del problema, investigación y análisis del público objetivo, 

descripción de las acciones necesarias para lograr los objetivos planteados, medición 

y monitoreo de resultados y finalmente todo el desarrollo creativo y técnico de la pieza 

más importante de esta estrategia publicitaria.  

Palabras clave: Instituto Confucio, Chino Mandarín, Marketing Digital, colegios, 

concepto creativo, estrategias publicitarias. 

 

 

  



 

 

 

ABSTRAC 
 
This document entitled "ADVERTISING STRATEGIES FOR POSITIONING AND 

FIDELIZATION FOR SCHOOLS IN THE CONVENTION OF THE CONFUCIO 

INSTITUTE OF THE CATHOLIC UNIVERSITY OF SANTA MARÍA. AREQUIPA - 

2018 "was developed by the Bachelors in Advertising and Multimedia Sciences, 

Rosario Peralta León and Flavia Nayaret Urquizo Mendoza. 

An advertising strategy is planned to determine the set of actions that the brand must 

implement to achieve its growth. This document will apply two of the types of 

strategies according to BF Ericcson, the positioning strategy that aims to give the 

brand a place in the minds of consumers, compared to the positions of the 

competition, through associating a series of values or meanings related to the 

recipients; or if possible, based on a product or company's reason, that has value and 

importance for consumers. The loyalty strategy complements the previous one, they 

try to retain consumers of the service, and maintain their loyalty of purchase and 

consumption. That is, achieve a captive market that guarantees future sales. 

When detecting the problem of null enrollment of the schools in agreement of 2017 in 

the Mandarín Chinese course, an internal analysis was carried out in which it was 

found that their advertising actions were developed in a generic way without attention 

to their other niche markets; for this reason the development of advertising strategies 

is proposed in a segmented way and directed to the market niche of 4th and 5th year 

high school students of the schools in agreement with the Institute, and in this way to 

increase the number of 0 to 15 new clients , which is ideal for the income of the 

Institute. 

According to an investigation carried out to the potential clients of the Institute, it was 

found that 150 students enroll in the Mandarín Chinese workshop within their schools 

and 100% of said students no longer continued the Mandarín Chinese course 

independently in the Confucius Institute: 

• An interview was held with the administration representative of the Institute to obtain 

information on the current situation of the company in relation to the schools in 

agreement. 

• A survey was conducted to know the media preference, to maximize the number of 



 

 

 

impacts and minimize the cost of the actions, because the company does not have a 

media strategy. 

• Finally, a survey was carried out to measure the positioning of the brand with respect 

to its direct competitors. 

According to the results obtained, the copy strategy, creative strategy and media 

strategies were developed to solve the problem found. 

This thesis consists of 4 chapters, which describe the research processes of the 

account, identification of the problem, research and analysis of the target audience, 

description of the actions necessary to achieve the objectives set, measurement and 

monitoring of results and finally all development creative and technical of the most 

important piece of this advertising strategy. 

Keywords: Confucius Institute, Chinese Mandarín, Digital Marketing, schools, creative 

concept, advertising strategies. 

  



 

 

 

 

INTRODUCCIÓN 
 

Ante el objetivo de la obtención de licenciatura en Publicidad y Multimedia, se 

presentó la oportunidad de concretarlo mediante el desarrollo de estrategias 

publicitarias para al mejorar el posicionamiento y fidelización del Instituto Confucio 

ante un nicho de mercado olvidado, que son los colegios en convenio, el Instituto 

cuentan con una gran oportunidad de mejorar su posicionamiento a nivel general. 

Este documento consta de cuatro capítulos, en los cuales se pone en práctica todo 

el aprendizaje adquirido durante los cinco años de carrera y a su vez las experiencias 

adquiridas en las prácticas internas y externas desarrolladas durante en el año 2016, 

así como conocimientos adquiridos en empresas y cursos que se llevó de forma 

personal en los años 2017 y 2018.  

En el primer capítulo de este documento se realizó un análisis de la empresa y 

competencia, para identificar el problema y poder analizar el panorama del mercado 

actual y competitivo, con lo cual se realizó una matriz de estrategias creativas.  

En el segundo capítulo se realizó una investigación al público objetivo. Dichos 

resultados fueron analizados, obteniendo de ellos información que usaríamos para la 

creación de las piezas y difusión de la propuesta en medios offline y online.  

El tercer capítulo se plantean las propuestas de las acciones que se desarrollarán, 

generando las etapas de posicionamiento y fidelización, teniendo en cuenta que 

estas acciones nos ayudarán a mejorar el awareness en el mercado. Cada acción 

cuenta con definición, descripción, objetivos y descripción técnica.  

Finalmente, en el cuarto capítulo se realiza el desarrollo de la pieza que obtendrá 

mayor impacto, debido a que cuenta con el concepto creativo de las estrategias, la 

cual contará con el despliegue de su elaboración.  

Por último, se brinda las conclusiones y sugerencias para el Instituto Confucio de la 

Universidad Católica de Santa María y ANEXOs que sirvieron de apoyo para la 

realización de dicho documento.



 

 

ÍNDICE  

AGRADECIMIENTOS .............................................................................................. vi 

RESUMEN .............................................................................................................. vii 

ABSTRAC................................................................................................................ ix 

INTRODUCCIÓN ..................................................................................................... xi 

 
CAPITULO I:  PROYECTO DE TESIS ..................................................................... 1 

1. Pliego mínimo de marketing ............................................................................. 2 

1.1 Información básica de la cuenta ................................................................ 2 

1.2 Reseña Histórica ....................................................................................... 2 

1.3 Proceso del servicio................................................................................... 3 

1.3.1 Proceso para el Curso del idioma Chino Mandarín ............................. 3 

1.3.2 Proceso para la Biblioteca del Instituto Confucio ................................ 8 

1.3.3 Proceso para el Museo de la Cultura China ........................................ 9 

1.3.4 Proceso para la compra de merchandising ......................................... 9 

1.3.5 Proceso de becas ............................................................................... 9 

1.4 Servicio.....................................................................................................11 

1.4.1 Ubicación...........................................................................................11 

1.4.2 Local ..................................................................................................12 

1.4.3 Misión ................................................................................................12 

1.4.4 Visión ................................................................................................13 

1.4.5 Valores ..............................................................................................13 

1.4.6 Objetivos ...........................................................................................13 

1.4.7 Plan Operativo ...................................................................................14 

1.4.8 Curso del idioma Chino Mandarín......................................................16 

1.4.9 Talleres gratuitos ...............................................................................17 

1.4.10 Museo de la Cultura China ................................................................18 

1.4.11 Biblioteca Confucio ............................................................................18 

1.4.12 Convenios Internacionales ................................................................18 

1.4.13 Convenios con colegios .....................................................................21 

1.5 Precio .......................................................................................................24 

1.5.1 Curso del idioma Chino Mandarín......................................................24 

1.5.2 Exámenes de acreditación HSK y HSKK ...........................................25 

1.5.3 Convenios con colegios .....................................................................25 

1.5.4 Adicionales ........................................................................................26 

1.5.5 Análisis ..............................................................................................26 



 

 

 

1.6 Distribución ...............................................................................................26 

1.7 Personal ...................................................................................................27 

1.7.1 Organigrama .....................................................................................27 

1.8 Antecedentes publicitarios ........................................................................28 

1.8.1 Imagen Corporativa ...........................................................................28 

1.8.2 Publicidad Gráfica .............................................................................30 

1.8.3 Publicidad Audiovisual .......................................................................35 

1.8.4 Publicidad Online ...............................................................................36 

1.8.5 Eventos .............................................................................................42 

1.9 Matriz de segmentación ............................................................................43 

1.10 Perfil de segmento ................................................................................44 

1.11 Competencia .........................................................................................44 

1.11.1 Matriz de fortalezas y debilidades ......................................................45 

1.11.2 Institutos de Idiomas Particulares ......................................................46 

1.11.3 Instituto de Idiomas de la UCSM .......................................................64 

1.11.4 Análisis de competencia ....................................................................68 

1.12 Perfil de medio ......................................................................................72 

1.13 FODA ....................................................................................................74 

1.14 Problema ..............................................................................................75 

1.15 Objetivos ...............................................................................................75 

1.15.1 Objetivos de Marketing: .....................................................................75 

1.15.2 Objetivos de ventas: ..........................................................................75 

1.15.3 Objetivos de comunicación: ...............................................................75 

1.15.4 Objetivos de Marketing Digital ...........................................................75 

1.15.5 Objetivo publicitario: ..........................................................................76 

CAPITULO II: DISEÑO Y RESULTADOS   DE LA INVESTIGACIÓN .....................77 

2 Diseño y resultados de la Investigación ..........................................................78 

2.1 Asunto ......................................................................................................78 

2.1.1 Objetivos de la Investigación .............................................................78 

2.1.2 Instrumentos ......................................................................................78 

2.1.3 Resultados de la investigación ..........................................................79 

2.2 Asunto ......................................................................................................83 

2.2.1 Objetivos de la Investigación .............................................................83 

2.2.2 Público Objetivo .................................................................................83 

2.2.3 Unidades de estudio ..........................................................................84 

2.2.4 Instrumentos ......................................................................................84 



 

 

 

2.2.5 Resultados de la investigación ..........................................................85 

2.3 Asunto ......................................................................................................90 

2.3.1 Objetivos de la Investigación .............................................................90 

2.3.2 Público Objetivo .................................................................................90 

2.3.3 Instrumentos ......................................................................................91 

2.3.4 Resultados de la investigación ..........................................................92 

CAPITULO III: PROPUESTA ..................................................................................99 

3 Propuesta ..................................................................................................... 100 

3.1 Denominación......................................................................................... 100 

3.2 Justificación ............................................................................................ 100 

3.3 Objetivos ................................................................................................ 102 

3.4 Viabilidad ................................................................................................ 103 

3.4.1 Humana ........................................................................................... 103 

3.4.2 Técnica ............................................................................................ 104 

3.4.3 Financiera ........................................................................................ 104 

3.5 Descripción estratégica .......................................................................... 104 

3.5.1 Descripción de la propuesta ............................................................ 104 

3.5.2 Objetivos ......................................................................................... 105 

3.6 Público objetivos ..................................................................................... 106 

3.7 Concepto ................................................................................................ 107 

3.7.2 Concepto creativo ............................................................................ 107 

3.7.3 Promesa .......................................................................................... 107 

3.7.4 Posicionamiento .............................................................................. 107 

3.8 Argumentación (reason why) .................................................................. 108 

3.9 Tono de comunicación ............................................................................ 108 

3.10 Descripción de acciones publicitarias .................................................. 110 

3.10.1 Acción 1: Afiche ............................................................................... 110 

3.10.2 Acción 2: Trípticos ........................................................................... 111 

3.10.3 Acción 3: Merchandising .................................................................. 113 

3.10.4 Acción 4: Publicidad en Redes Sociales .......................................... 114 

3.10.5 Acción 5: Página web ...................................................................... 115 

3.10.6 Acción 6: Landing Page ................................................................... 116 

3.10.7 Acción 7: Video Institucional ............................................................ 117 

3.10.8 Acción 8: Activaciones Internas - Eventos ....................................... 118 

3.10.9 Acción 9: Charla .............................................................................. 120 

3.11 Cronograma ........................................................................................ 122 



 

 

 

3.12 Estrategia de médios .......................................................................... 129 

3.13 Mix de Medios ..................................................................................... 131 

3.14 Presupuesto ........................................................................................ 133 

3.15 Matriz de control y evaluación ............................................................. 136 

CAPÍTULO IV: EJECUCIÓN ................................................................................. 138 

4 Pieza: Primer Afiche ...................................................................................... 139 

4.1 Afiche ..................................................................................................... 139 

4.1.1 Ficha Técnica .................................................................................. 139 

4.1.2 Informe ............................................................................................ 140 

4.1.3 Desarrollo de la pieza gráfica .......................................................... 142 

4.1.4 Alternativas ...................................................................................... 145 

4.1.5 Pieza elegida ................................................................................... 163 

4.2 Otras piezas ........................................................................................... 168 

4.2.1 Merchandesing – Agenda ................................................................ 168 

4.2.2 Tríptico informativo .......................................................................... 169 

CONCLUSIONES ................................................................................................. 171 

SUGERENCIAS.................................................................................................... 173 

BIBLIOGRAFÍA ..................................................................................................... 175 

WEBGRAFÍA ........................................................................................................ 178 

ANEXOS .............................................................................................................. 182 

 

  



 

 

 

ÍNDICE DE TABLAS 

Tabla 1: Información básica de la cuenta ...................................................... 2 

Tabla 2: Record de Matriculados 2016 – periodo I ........................................ 4 

Tabla 3: Record de Matriculados 2016 – periodo II ....................................... 5 

Tabla 4: Record de Matriculados 2016 – periodo III ...................................... 6 

Tabla 5: Record de Matriculados 2016 – periodo IV ..................................... 7 

Tabla 6: Record de Matriculados 2016 – periodo V ...................................... 8 

Tabla 7: Plan Operativo 2016 ...................................................................... 14 

Tabla 8: Horarios del curso del idioma chino mandarín. .............................. 17 

Tabla 9: Horarios de talleres gratuitos. ........................................................ 17 

Tabla 10: Record de Matriculados Colegios  2016 – periodo II ................... 22 

Tabla 11: Record de Matriculados Colegios  2016 – periodo III .................. 22 

Tabla 12: Record de Matriculados Colegios  2016 – periodo IV ................. 23 

Tabla 13: Record de Matriculados Colegios  2016 – periodo V .................. 23 

Tabla 14: Data de los colegios en convenio ................................................ 24 

Tabla 15: Precios de curso de idiomas ....................................................... 24 

Tabla 16: Precios de exámenes HSK y HSKK ............................................ 25 

Tabla 17: Precios de convenios con colegios ............................................. 25 

Tabla 18: Precios de Merchandising ........................................................... 26 

Tabla 19: Precios de Merchandisisng ......................................................... 26 

Tabla 20: Matriz de segmentación .............................................................. 43 

Tabla 21: Perfil de segmentos ..................................................................... 44 

Tabla 22: Fortaleza y debilidades. ............................................................... 45 

Tabla 23: Análisis de Twitter ....................................................................... 68 

Tabla 24: Análisis de Facebook ................................................................... 69 

Tabla 25: Análisis de Instagram ................................................................... 70 

Tabla 26: Análisis de Youtube ..................................................................... 71 

Tabla 27: Tabla de Perfil de Medios ............................................................ 72 

Tabla 28: Tabla de FODA ........................................................................... 74 

Tabla 29:Ficha técnica de entrevista a la administración del Instituto 

Confucio ....................................................................................................... 78 

Tabla 30: Ficha técnica del Público potencial del Instituto Confucio ........... 84 



 

 

 

Tabla 31: ¿Con que frecuencia utiliza usted los siguientes Medios de 

Comunicación Online? ................................................................................. 85 

Tabla 32:  ¿Cuántas horas al día suele navegar en los Medios de 

Comunicación Online? ................................................................................. 86 

Tabla 33: ¿Cuál considera usted que es el Medio de Comunicación Online 

más creíble? ................................................................................................ 86 

Tabla 34: ¿Cuál es el principal dispositivo que suele emplear cuando 

navega? ....................................................................................................... 86 

Tabla 35: ¿Tú colegio cuenta con medios de comunicación online? .......... 87 

Tabla 36: ¿Tú colegio cuenta con medios de comunicación online?  

¿Cuales? ..................................................................................................... 87 

Tabla 37: ¿Qué tan seguido revisas los Medios de Comunicación Online de 

tu colegio? ................................................................................................... 88 

Tabla 38:  ¿Qué Medio de Comunicación Online prefiere para informarte 

sobres las actividades de tu colegio? .......................................................... 88 

Tabla 39: Ficha Técnica de clientes reales del Instituto Confucio ............... 91 

Tabla 40: ¿En qué colegio estudias? .......................................................... 92 

Tabla 41: Al mencionar “idioma” ¿Cuál es el primer idioma que se te viene a 

la mente? ..................................................................................................... 92 

Tabla 42: Selecciona el Instituto de idioma que más conoces .................... 93 

Tabla 43: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que 

representa a cada marca - Norteamericano ................................................ 93 

Tabla 44: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que 

representa a cada marca – Ítalo Peruano .................................................... 93 

Tabla 45: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que 

representa a cada marca - Confucio ............................................................ 94 

Tabla 46: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que 

representa a cada marca - Brasileño ........................................................... 94 

Tabla 47: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que 

representa a cada marca –Alemán .............................................................. 95 

Tabla 48: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que 

representa a cada marca- Alianza Francesa ............................................... 95 

Tabla 49:¿Cuál es tu opinión del idioma chino mandarín? .......................... 96 



 

 

 

Tabla 50: ¿Conoces el Instituto Confucio? .................................................. 96 

Tabla 51: ¿Sabes del convenio que existe entre la UCSM  y el Instituto 

Confucio? ..................................................................................................... 96 

Tabla 52: ¿ En tu colegio llevas el taller de chino mandarín? ..................... 96 

Tabla 53: ¿Cuál es el valor más grande que te brinda el taller de Chino 

mandarín? .................................................................................................... 97 

Tabla 54: ¿ Cuál es la debilidad que tiene el taller chino mandarín? .......... 97 

Tabla 55: ¿Cómo calificarías el taller de chino mandarín? .......................... 97 

Tabla 56: Record de Matriculados 2017 – periodo IV ................................ 101 

Tabla 57: Record de Matriculados 2017 – periodo V ................................. 102 

Tabla 58: Tono de comunicación de las acciones propuestas. ................. 108 

Tabla 59: Cronograma y ejecución ............................................................ 122 

Tabla 60: Cronograma de acciones a ejecutar en Junio  .......................... 124 

Tabla 61: Cronograma de acciones a ejecutar en Julio ............................. 124 

Tabla 62: Cronograma de acciones a ejecutar en Agosto ......................... 125 

Tabla 63: Cronograma de acciones a ejecutar en Septiembre ................. 126 

Tabla 64: Cronograma de acciones a ejecutar en Octubre ....................... 127 

Tabla 65: Listado de acciones ................................................................... 129 

Tabla 66: Mix de medios ........................................................................... 131 

Tabla 67: Tabla de presupuesto de la Investigación ................................. 133 

Tabla 68: Tabla de presupuesto de la Planificación .................................. 134 

Tabla 69: Tabla de presupuesto de la Ejecución ....................................... 134 

Tabla 70: Tabla de Presupuesto Anual de la Campaña ............................ 135 

Tabla 71: Control y evaluación. ................................................................. 136 

  



 

 

 

ÍNDICE DE FIGURA 

Ilustración 1: Mapa de ubicación del I.C .................................................... 11 

Ilustración 2: Frontis del local del Instituto Confucio .................................. 12 

lustración 3: Isologo del Instituto Confucio ................................................. 28 

Ilustración 4: Variaciones del isologo ......................................................... 29 

Ilustración 5: Propuesta de distribución de isologos .................................. 29 

Ilustración 6: Propuesta de distribución de isologos .................................. 30 

Ilustración 7: Recortes diario de la UCSM ................................................. 31 

Ilustración 8:Recortes diario Correo ........................................................... 31 

Ilustración 9: Recortes diario Correo .......................................................... 32 

Ilustración 10: Recortes revista la Republica ............................................. 32 

Ilustración 11: Recorte diario El Pueblo ..................................................... 32 

Ilustración 12: Publicidad gráfica 2011 ...................................................... 33 

Ilustración 13: Publicidad gráfica 2012 ....................................................... 33 

Ilustración 14: Publicidad gráfica 2015 ...................................................... 34 

Ilustración 15: Publicidad gráfica 2011 ....................................................... 35 

Ilustración 16: Captura de pantalla del programa ...................................... 36 

Ilustración 17: Captura de pantalla Facebook ............................................ 36 

Ilustración 18:Captura de pantalla fanpage ............................................... 37 

Ilustración 19:Post de facebook   ............................................................... 37 

Ilustración 20:Captura de pantalla de video ............................................... 38 

Ilustración 21:Captura de pantalla instagram ............................................. 38 

Ilustración 22:Fotografía de periódico mural .............................................. 39 

Ilustración 23: Captura de pantalla Facebook ............................................ 39 

Ilustración 24: Captura de pantalla página web ......................................... 40 

Ilustración 25:Captura de pantalla a sección de página web  .................... 40 

Ilustración 26: Captura de pantalla página web ......................................... 41 

Ilustración 27:Captura de pantalla página web .......................................... 42 

Ilustración 28:Captura de pantalla fanpage ............................................... 48 

Ilustración 29:Captura de pantalla de página web ..................................... 49 

Ilustración 30:Captura de pantalla de página youtube ............................... 49 

Ilustración 31:Captura de pantalla de página twitter .................................. 50 

Ilustración 32: Captura de pantalla linkedin ............................................... 50 



 

 

 

Ilustración 33: Díptico informativo .............................................................. 52 

Ilustración 34: Captura de pantalla fanpage .............................................. 53 

Ilustración 35: Captura de pantalla de página web .................................... 53 

Ilustración 36:Flyer informativo .................................................................. 56 

Ilustración 37:Captura de pantalla fanpage ............................................... 56 

Ilustración 38:Captura de pantalla página web .......................................... 57 

Ilustración 39:Captura de pantalla página de youtube ............................... 57 

Ilustración 40:Captura de pantalla twitter ................................................... 58 

Ilustración 41: Tríptico informativo ............................................................. 60 

Ilustración 42:Captura de pantalla fanpage ............................................... 61 

Ilustración 43:Diptico informativo ............................................................... 62 

Ilustración 44:Captura de pantalla fanpage ............................................... 63 

Ilustración 45:Captura de pantalla de página web ..................................... 63 

Ilustración 46:Captura de pantalla de twitter .............................................. 64 

Ilustración 47:Fotografia de periódico mural .............................................. 66 

Ilustración 48:Captura de pantalla página web .......................................... 66 

Ilustración 49:Captura de pantalla fanpage ............................................... 67 

Ilustración 50: Cuadro Morfológico .......................................................... 142 

 Ilustración 51: Bocetos del afiche ........................................................... 143 

Ilustración 52: Alternativa 1 - afiche ......................................................... 145 

Ilustración 53:Paleta de colores ............................................................... 147 

Ilustración 54: Distribución de colores denominantes .............................. 147 

Ilustración 55: Paleta de contraste ........................................................... 147 

Ilustración 56: Distribución de elementos ................................................ 148 

Ilustración 57: Capturas de pantalla del fondo ......................................... 148 

Ilustración 58: Esquema de vectorización Fuente: Creación propia ........ 149 

Ilustración 59: Vectorización de los elementos ........................................ 150 

Ilustración 60: Resultado de la vectorización ........................................... 150 

Ilustración 61: Isologos ............................................................................ 151 

lustración 62: Ubicación de elementos-mochila ....................................... 151 

Ilustración 63: Ubicación de elementos- afiche ........................................ 152 

Ilustración 64: Orden de lectura ............................................................... 153 

Ilustración 65: Alternativa 02 – Afiche ...................................................... 154 



 

 

 

Ilustración 66: Paleta de colores .............................................................. 156 

 Ilustración 67: Triada ............................................................................... 156 

Ilustración 68: Diagramación de colores dominantes ............................... 156 

Ilustración 69: Escala de contrastes ........................................................ 157 

Ilustración 70: Boceto de distribución ....................................................... 157 

 Ilustración 71: Diseño del fondo .............................................................. 158 

Ilustración 72: Esquema de vectorización ................................................ 159 

Ilustración 73: Vectorización de elementos .............................................. 159 

Ilustración 74: Vectorización de elementos .............................................. 160 

Ilustración 75: Piezas del afiche ............................................................... 160 

 Ilustración 76: Resultado de la vectorización .......................................... 161 

 Ilustración 77: Isologos ........................................................................... 162 

Ilustración 78: Ubicación de elementos- mochila ..................................... 162 

Ilustración 79: Ubicación de elementos- afiche ........................................ 162 

Ilustración 80: Orden de lectura ............................................................... 163 

Ilustración 81: Boceto de afiche ............................................................... 163 

Ilustración 82: Diseño final ....................................................................... 164 

Ilustración 83: Análisis del afiche ............................................................. 165 

Ilustración 84: Agenda ............................................................................. 169 

Ilustración 85: Tríptico Informativo ........................................................... 169 

Ilustración 86:Mockup .............................................................................. 170 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPITULO I: 

PROYECTO DE TESIS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

2 

1. Pliego mínimo de marketing 
 

1.1 Información básica de la cuenta  

 
  Tabla 1: Información básica de la cuenta 

Razón Social 
Usan la razón social de la Universidad 

Católica de Santa María (UCSM) 

RUC 20141637941 

Email de la institución confucio@ucsm.edu.pe 

Página web 
http://icucsm.pe.chinesecio.com/zh-hans 

http://spanish.hanban.org/ 

Nombre de la persona de contacto Susan Rodríguez Rosas 

Cargo de la persona de contacto Secretaria nombrada 

Teléfono de contacto 959435678 

Email de contacto Susan_ic@gmail.com 

Dirección La Merced 207 Cercado, Arequipa - Perú 

Teléfono/ fax 201854 

Hora de atención Lun-Vie/8:00-18:00 

Fuente: Elaboración propia 

1.2 Reseña Histórica 

 

 Desde el 2004 se han articulado programas de aprendizaje del idioma y la 

cultura China, a través de la entidad denominada Oficina de Consejo 

Internacional del Idioma Chino (Hanban).  

 Hanban tuvo la tarea de establecer los Institutos Confucio a nivel mundial. 

 El programa llega a Perú en el 2008 y al igual que en todas las partes del 

mundo realiza una alianza con las mejores universidades del país. 

o Lima: Pontificia Universidad Católica del Perú (PUCP) y la 

Universidad Ricardo Palma (URP). 

o Piura: Universidad de Piura. 

 En el 2007 se firma la alianza con la Universidad Católica de Santa María 

(UCSM), iniciando el programa de aprendizaje del idioma y la cultura China 

en el 2009 bajo la dirección de Dra. Patricia Paredes representante de la 

UCSM y 9 docentes nativos de China. 

 En el año 2010 se inicia la codirección de un representante del Instituto 

Confucio Dra.Li-Li y un representante de la UCSM Dr.Jaime Amado .En este 
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año se apreciaron los logros de los Institutos Confucio y HANBAN, con más 

de 40 millones de personas en el mundo aprendiendo Chino Mandarín. 

 En el 2015 se inician los convenios con 3 colegios seleccionados: 

o La Salle (Enero - 2015) 

o Domingo Savio (Agosto - 2015) 

o San José (2016) 

Brindando la enseñanza del idioma chino mandarín en sus instalaciones y 

siendo parte de su malla curricular. 

 En la actualidad el Instituto Confucio de la Universidad Católica de Santa 

María (UCSM) de Arequipa se encuentra dirigido por la Dra. Angélica Corzo 

Salas de Valdivia y el Dr. Peng Qigui.  

 Es uno de los cuatro centros de su género creados en el Perú con el objetivo 

de potenciar las estrategias de la enseñanza en chino-mandarín y la difusión 

de la cultura China; inculcando valores de la honestidad en el cumplimiento 

de los Convenios Internacionales suscritos y respeto por la interculturalidad 

(chino – peruana) características de su milenaria tradición. 

 Son 90 estudiantes del Instituto Confucio que han viajado a China para 

perfeccionar su aprendizaje del idioma. 

 

1.3 Proceso del servicio 

1.3.1 Proceso para el Curso del idioma Chino Mandarín 

El proceso inicia con la intención de compra del servicio, luego se genera una base 

de datos de los interesados y una vez matriculados pueden adquirir otros servicios 

como: biblioteca, compra de libros, exámenes HSK1. 

|Desde el periodo I-2017 las inscripciones se realizan de forma presencial y ya no 

virtualmente debido a la saturación que presenta la Oficina de Informática de la 

UCSM, así como el pago de las pensiones se realiza en agentes BCP2 y ya no en 

tesorería de la UCSM como en años pasados.   

En dicha inscripción se registra los nombres, apellidos, correo, teléfono, dirección, 

nivel al que se inscribe y horario elegido. 

Se genera inmediatamente un código de pago el cual será utilizado en todos los 

periodos, el cual el alumno tendrá que ir a un agente BCP pagar la primera cuota de 

                                                 
1 HSK: Hanyu Shuiping Kaoshi 
 
2 BCP: Banco de Crédito del Perú. 
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S/.150 y regresar con el voucher al Instituto Confucio a matricularse presencialmente, 

no existe un pago de matrícula. 

 

Tabla 2: Record de Matriculados 2016 – periodo I 

RECORD DE MATRICULADOS 2016 – PERIODO I 

AÑO DESCRIPCION / SEDE  NIVEL SECCION 
NRO 

ALUMNOS 
TOTAL 

SUB 

TOTAL 

TOTAL 

ALUMNOS 

POR 

PERIODO 

2016 - 

PERIODO 

I; 04 

Enero al 

29 de 

Enero 

ENSEÑANZA 

DE CHINO 

MANDARÍN 

INSTITUTO 

CONFUCIO 

- La Merced 

207 

BÁSICO I 
A 22 

41 

84 84 

B 21 

BÁSICO II 
A 4 

7 
B 3 

INTERMEDIO I 
A 8 

8 
B 0 

INTERMEDIO II 
A 7 

7 
B 0 

INTERMEDIO III 
A 5 

5 
B 0 

INTERMEDIO 

IV  

A 9 
9 

B 0 

AVANZADO I A 4 7 

AVANZADO II A 3 0 

TOTAL GENERAL DE ALUMNOS 84 

Fuente: Instituto Confucio 
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Tabla 3: Record de Matriculados 2016 – periodo II 

 RECORD DE MATRICULADOS 2016 – PERIODO II 

AÑO DESCRIPCION / SEDE  NIVEL SECCION 
NRO 

ALUMNOS 
TOTAL 

SUB 

TOTAL 

TOTAL 

ALUMNOS 

POR 

PERIODO 

2016 - 

PERIODO 

II; 07 

Marzo al 

04 de 

Mayo 

ENSEÑANZA 

DE CHINO 

MANDARÍN 

INSTITUTO 

CONFUCIO 

- La Merced 

207 

BÁSICO I 

A 8 

31 

90 90 

B 12 

C 11 

BÁSICO II 

A 5 

21 B 11 

C 5 

INTERMEDIO I 

A 5 

10 B 3 

C 2 

INTERMEDIO II 
A 5 

7 
B 2 

INTERMEDIO III A 7 7 

INTERMEDIO IV  A 1 1 

AVANZADO I A 7 7 

AVANZADO II A 3 3 

AVANZADO III A 3 3 

CONVENIO 

INSTITUTO 

CONFUCIO  

- 

ALUMNOS 

UCSM  

BÁSICO I 

A 0 

0 0 

150 

B 0 

C 0 

CONVENIO 

LA SALLE  

BÁSICO I 
A 25 

79 

150 

B 28 

BÁSICO II  A 26 

CONVENIO 

SAN JOSÉ  
BÁSICO II 

A 19 19 

CONVENIO 

DOMINGO 

SAVIO 

BÁSICO I 
A 12 

52 B 17 

BÁSICO II A 23 

TOTAL GENERAL DE ALUMNOS 240 

Fuente: Instituto Confucio 
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Tabla 4: Record de Matriculados 2016 – periodo III 

RECORD DE MATRICULADOS 2016 – PERIODO III 

AÑO DESCRIPCION / SEDE  NIVEL SECCION 
NRO 

ALUMNOS 
TOTAL 

SUB 

TOTAL 

TOTAL 

ALUMNOS 

POR 

PERIODO 

2016 - 

PERIODO 

III; 16 de 

Mayo al 

13 de 

Julio 

ENSEÑANZA 

DE CHINO 

MANDARÍN 

INSTITUTO 

CONFUCIO 

- La Merced 

207 

BÁSICO I  

A 6 

18 

76 76 

B 6 

C 6 

BÁSICO II 

A 9 

23 B 10 

C 4 

INTERMEDIO I 

A 4 

12 B 6 

C 2 

INTERMEDIO II 

A 3 

5 B 1 

C 1 

INTERMEDIO III 
A 5 

7 
B 2 

INTERMEDIO IV A 6 6 

AVANZADO II A 4 4 

AVANZADO IV A 1 1 

CONVENIO 

INSTITUTO 

CONFUCIO  

- 

ALUMNOS 

UCSM  

BÁSICO I 

A 0 

0 0 150 

Fuente: Instituto Confucio 
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Tabla 5: Record de Matriculados 2016 – periodo IV 

RECORD DE MATRICULADOS 2016 – PERIODO IV 

AÑO DESCRIPCION / SEDE  NIVEL SECCION NRO ALUMNOS TOTAL 

SUB 

TOTAL 

TOTAL 

ALUMNOS POR 

PERIODO 

2016 - 

PERIODO IV; 08 

Agosto al 05 de 

Octubre 

ENSEÑANZA DE 

CHINO MANDARÍN 

INSTITUTO 

CONFUCIO - La 

Merced 207 

BÁSICO I 

A 9 

28 

87 87 

B 12 

C 7 

BÁSICO II 

A 5 

18 B 5 

C 8 

INTERMEDIO I 

A 6 

17 B 6 

C 5 

INTERMEDIO II 

A 6 

14 B 6 

C 2 

INTERMEDIO III 

A 0 

4 B 2 

C 2 

INTERMEDIO IV 
A 5 

6 

B 1 

AVANZADO I A 5 5 

AVANZADO III A 7 7 

CONVENIO 

INSTITUTO 

CONFUCIO  - 

ALUMNOS UCSM  

BÁSICO I 

A 0 

0 0 

150 

B 0 

C 0 

CONVENIO LA 

SALLE  

BÁSICO I 
A 25 

79 

150 

B 28 

BÁSICO II A 26 

CONVENIO SAN 

JOSÉ  
BÁSICO II 

A 19 
19 

CONVENIO 

DOMINGO SAVIO 

BÁSICO I 
A 12 

52 B 17 

BÁSICO II A 23 

TOTAL GENERAL DE ALUMNOS 237 

Fuente: Instituto Confucio 
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Tabla 6: Record de Matriculados 2016 – periodo V 

RECORD DE MATRICULADOS 2016 – PERIODO V 

AÑO DESCRIPCION / SEDE  NIVEL SECCION 
NRO 

ALUMNOS 
TOTAL 

SUB 

TOTAL 

TOTAL 

ALUMNOS 

POR 

PERIODO 

2016 - 

PERIODO 

V; 17 de 

Octubre al 

14 de 

Diciembre0 

ENSEÑANZA 

DE CHINO 

MANDARÍN 

INSTITUTO 

CONFUCIO 

- La Merced 

207 

BÁSICO I  

A 9 

24 

115 115 

B 10 

C 5 

BÁSICO II 

A 6 

24 B 11 

C 7 

INTERMEDIO I 

A 7 

18 B 4 

C 7 

INTERMEDIO II 

A 4 

19 B 9 

C 6 

INTERMEDIO III 
A 6 

7 
B 1 

INTERMEDIO IV A 4 4 

AVANZADO I 
A 6 

8 
B 2 

AVANZADO II A 6 6 

AVANZADO IV A 5 5 

CONVENIO 

INSTITUTO 

CONFUCIO  

- 

ALUMNOS 

UCSM  

BÁSICO I 

A 0 

0 0 

150 

B 0 

C 0 

CONVENIO 

LA SALLE  

BÁSICO I 
A 25 

79 

150 

B 28 

BÁSICO II A 26 

CONVENIO 

SAN JOSÉ  
BÁSICO II 

A 19 19 

CONVENIO 

DOMINGO 

SAVIO 

BÁSICO I 
A 12 

52 B 17 

BÁSICO II A 23 

TOTAL GENERAL DE ALUMNOS 265 

Fuente: Instituto Confucio 

La compra de libros “El Nuevo Libro de chino Práctico” y “El Nuevo Libro de Chino 

Teórico” según el nivel se realiza en el Instituto Confucio; después de este proceso 

el alumno podrá asistir a clases mostrando su voucher en la entrada, como medida 

de precaución la primera semana. 

 

1.3.2 Proceso para la Biblioteca del Instituto Confucio 

 

La biblioteca del Instituto Confucio es de acceso público en el  horario de: 

lunes a viernes de 9:00 am – 12:00 pm y 2:00 pm – 5:00 pm.  
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Aunque actualmente se encuentra restringida al público, por falta de un personal 

encargado de la Biblioteca. 

El proceso de préstamo de libros es solo para los alumnos del Instituto Confucio y de 

la UCSM, se realiza el registro en el cuaderno de control con el nombre del libro 

prestado, la firma del alumno y DNI. El alumno podrá quedarse con el libro por 24 

horas, se hará la entrega del DNI cuando se devuelva el libro a Biblioteca. 

 

1.3.3 Proceso para el Museo de la Cultura China 

 

El museo de la Cultura China del Instituto Confucio está abierto para el público de 

forma gratuita en los horarios de: 

 Lunes a viernes de 9:00 – 19:00 horas  

 Sábados de 9:00 – 14:00 horas  

Al finalizar su visita se le invita a dejar un comentario en el libro del museo. 

También los colegios pueden pedir excursiones en grupo un día antes en 

secretaria. 

 

1.3.4 Proceso para la compra de merchandising  

 

La venta de libros, polos, gorros y paleras, se da en el Instituto Confucio, se realiza 

el pago en secretaria y la entrega es inmediata. 

 

1.3.5 Proceso de becas 

 

Las becas del instituto Confucio son únicamente para alumnos de esta institución, se 

puede postular a una beca desde el nivel intermedio, donde según su rendimiento 

pueden participar de los exámenes HSK y HSKK3, según el tipo de beca que quieran 

adquirir, el pago de los exámenes se da en la dirección del instituto Confucio, donde 

se programa el día del examen. 

Los resultados se dan una semana después de la prueba y se recogen 

personalmente en la dirección, si el alumno aprueba podrá seguir con los 

procedimientos que su tipo de beca exija, si el alumno no aprueba el examen no 

podrá volver a rendir el mismo examen por segunda vez, deberá prepararse para un 

nivel superior o inferior de HSK o HSKK. 

                                                 
3 Hanyu Shuiping Kouyu Kaoshi 
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1.3.5.1 Becas auspiciadas por HANBAN 

Carrera bachiller del idioma Chino 

Requisitos:  

Antes de iniciar estudios en China:  

 Certificado de estudios secundarios completos.  

 Ser estudiante del Instituto Confucio o de convenio.  

 Certificado HSK 3>=180.  

 Certificado HSKK Nivel Intermedio>=40 puntos.  

 

Al culminar el primer año en China:  

 Certificado HSK 5>=180.  

 Certificado HSKK Nivel Intermedio>=50 puntos   

 

Maestría en la educación del idioma Chino 

Requisitos:  

Antes de iniciar estudios en China:  

 Ser estudiante del Instituto Confucio o de convenio.  

 Título universitario.  

 Certificado HSK 3>=180.  

 Certificado HSKK Nivel Intermedio>=40 puntos  

 

Al culminar el primer año en China:  

 Certificado HSK 5>=180  

 Certificado HSKK Nivel Intermedio>=50 puntos  

 

Antes de culminar la maestría:  

 Compromiso de trabajar en la enseñanza del idioma chino 

durante cinco años, siendo remunerado por Hanban.  

Aprendizaje del chino por un año  

 Requisitos:  

 Ser estudiante del Instituto Confucio o de convenio.  

 Certificado HSK 3>=180.  

 Certificado HSKK Nivel Básico>=60 puntos.  

Aprendizaje del chino por medio año  

Requisitos:  

 Ser estudiante del Instituto Confucio o de convenio.  
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 Certificado HSK 2>=120.  

 Certificado HSKK Nivel Básico>=40.  

 Pagar los pasajes aéreos de ida y vuelta.  

Campamento de verano 

 Requisitos:  

 Si es estudiante del Instituto Confucio, es necesario que curse 

el nivel intermedio, pero si es alumno de convenio, el tiempo 

de estudios debe ser, mínimo, un año.  

 Ser alumno destacado y tener asistencia regular.  

 Tener 15 a 30 años.  

 Certificado HSK 1>=120.  

1.3.5.2 Becas auspiciadas por Ministerio de Negocios de China 

Maestría o Doctorado 

Requisitos:  

 Título universitario.  

 Certificados internacionales de idioma chino o inglés.  

1.4 Servicio 

1.4.1 Ubicación 

El Instituto Confucio se encuentra ubicado en la calle La Merced 207 Arequipa – 

Cercado, estamos ubicados en una zona estratégica debido a que los principales 

centros de idiomas se encuentran en el centro de la ciudad, así como otros centros 

culturales (museos, bibliotecas, centros históricos); Ayudando a que sea una 

alternativa de las personas que buscan un servicio educativo y cultural. 

Ilustración 1: Mapa de ubicación del I.C 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Captura de pantalla Google Maps. 
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1.4.2 Local 

Aforo: 220 personas 

Casa del Corregidor Maldonado; este local nos beneficia al estar en todos los mapas 

turísticos, siendo visitados por colegios, turistas extranjeros e interesados por la 

cultura;  la desventaja es que el local es una casona, que se encuentra regida  a las 

normas dadas por el Ministerio de Cultura, “Ley General del Patrimonio Cultural de 

la Nación” Ley N°282964 la cual prohíbe hacer cambios en la infraestructura, por su 

importancia, valor y significado paleontológico, arqueológico, arquitectónico, 

histórico, artístico, social, antropológico, tradicional, religioso, etnológico, científico, 

tecnológico o intelectual. Dichos bienes tienen la condición de propiedad pública o 

privada con las limitaciones que establece la ley.  

Ilustración 2: Frontis del local del Instituto Confucio 

 

Fuente: Fotografía realizada por las autoras del trabajo. 

1.4.3 Misión5 

 

El Instituto Confucio de la Universidad Católica de Santa María es una unidad 

académica inspirada en principios éticos y valores para difundir la cultura y el idioma 

chino contribuyendo a la formación integral de la persona y haciendo de su estudio 

un elemento para la propia realización y complementación profesional, capacitándolo 

para asumir nuevos retos en el mundo globalizado con el conocimiento funcional y 

sistematizado del idioma chino mandarín; resolviendo problemas de interacción 

cultural inherentes al hombre de los tiempos actuales, teniendo en cuenta la 

trascendencia del idioma chino y su cultura en las próximas décadas. 

 

                                                 
4 Ministerio de Cultura. Marco legal de protección del patrimonio cultural, 2010, p.7. 
5 Instituto Confucio UCSM. Plan Operativo para el Instituto Confucio. Arequipa, 2015, p.1.   
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1.4.4 Visión6 

Liderar, en el próximo quinquenio, el Instituto Confucio de la Universidad Católica de 

Santa María, como un modelo de enseñanza, aprendizaje del Chino Mandarín, y 

difusión de la cultura China; y ser reconocido nacional e internacionalmente como un 

espacio organizador de difusión intercultural. 

 

1.4.5 Valores7 

 

 Respeto por los principios y valores - en el escenario de la 

Interculturalidad - del Gobierno de la República Popular China; de la 

Universidad de Estudios Internacionales de Guangdong; de la Central 

de Institutos Confucio (HANBAN) de la Universidad Católica de Santa 

María de Arequipa e Instituto Confucio UCSM.  

 Honestidad en el cumplimiento de los Convenios Internacionales 

suscritos.  

 Respeto por la Interculturalidad Chino-Peruana.  

 Responsabilidad por la enseñanza y difusión del chino-mandarín y 

cultura China.  

 Cumplimiento de los Planes de Desarrollo y Funcionamiento del Instituto 

Confucio UCSM; de la Universidad de Estudios Internacionales de 

Guangdong y de la Central de Institutos Confucio (HANBAN).  

 

1.4.6 Objetivos8 

 

 Respeto por los principios y valores - en el escenario de la 

Interculturalidad - del Gobierno de la República Popular China; de la 

Universidad de Estudios Internacionales de Guangdong; de la Central 

de Institutos Confucio (HANBAN) de la Universidad Católica de Santa 

María de Arequipa e Instituto Confucio UCSM.  

 Honestidad en el cumplimiento de los Convenios Internacionales 

suscritos.  

 Respeto por la Interculturalidad Chino-Peruana.  

                                                 
6 Instituto Confucio UCSM. Plan Operativo para el Instituto Confucio. Arequipa, 2015, p.2.   
7 Ibid. 
8 Ibid. 



 

14 

  

 Responsabilidad por la enseñanza y difusión del chino-mandarín y 

cultura China.  

 Cumplimiento de los Planes de Desarrollo y Funcionamiento del Instituto 

Confucio UCSM; de la Universidad de Estudios Internacionales de 

Guangdong y de la Central de Institutos Confucio (HANBAN).  

 

1.4.7 Plan Operativo9 

 
Tabla 7: Plan Operativo 2016 

                                                 
9 Instituto Confucio UCSM. Plan Operativo para el Instituto Confucio. Arequipa, 2015, p.10.   
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Festival del 

Dragón 

Festival 

Cultural 

01 Junio Directores 

Profesor 

Paco 

S/. 5 000.00 

Feria 

Vocacional 

Evento 

Académico 

01 Julio Directores 

Profesora 

Anita 

S/. 5 000.00 

Participación 

en el Corso de 

la Amistad por 

el Día de 

Arequipa 

Participaci

ón Cultural 

01 Agosto Directores 
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000.00 

Participación 

en el Corso de 

la Amistad por 

el día de Tacna 

Participaci

ón Cultural 

01 Agosto Directores 
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Anita 

S/. 40 

000.00 
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Fuente: Instituto Confucio 
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Día de la 

Universidad 

Católica de 

Santa María 

Evento 

Académic

o 

01 Setiembre Direct

ores 

Profes

ora 

Teres

a 

S/.  500.00 

Festival del 

Medio Otoño 

Evento 

Cultural 

 

01 

Setiembre Direct

ores 

Profes

ora 

Yolan

da 

S/. 3 000.00 

Día del Instituto 

Confucio 

Festival 

Cultural 

01 Setiembre Direct

ores 

Profes

ora 

Valeri

a 

S/. 10 

000.00 

Día de la 

República 

Popular China 

Evento 

Cultural 

01 Octubre Direct

ores 

Profes

ora 

Flor 

S/. 10 

000.00 

Participación en 

el Corso de la 

Amistad por el 

día de Camaná 

Participac

ión 

Cultural 

01 Noviembre Direct

ores 

Profes

ora 

Anita 

S/. 40 

000.00 

Corso de la 

Amistad por el 

dia de 

Moquegua 

Participac

ión 

Cultural 

01 Noviembre Direct

ores 

Profes

ora 

Anita 

S/. 40 

000.00 
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1.4.7.1 Análisis 

 Los eventos de Confucio se dan según un calendario de fechas 

tradicionales en China, lo cual es un atractivo para el público 

Arequipeño.  

 Se tiene dos intervenciones dirigidas para la UCSM y los colegios. 

 Feria vocacional en Julio que está dirigido a los colegios. 

 Día de la UCSM en Setiembre que está dirigido al alumnado 

de la UCSM. 

 Todos los eventos realizados cuentan con un presupuesto otorgado 

por Hanban.   

 Actualmente no cuenta con los siguientes eventos: 

• Festival del Medio Otoño 

• Festival del Dragón 

• Participación en el Corso de la Amistad por el día de Tacna 

• Participación en el Corso de la Amistad por el día de Camaná 

• Corso de la Amistad por el día de Moquegua 

 Anualmente HANBAN otorga un presupuesto de 15 mil dólares a la 

UCSM para las actividades publicitarias del Instituto Confucio, dicho 

presupuesto es administrado por el rector de la UCSM. El dinero es 

solicitado a través de un oficio sustentando cada acción publicitaria 

y presupuesto de la misma. 

 

1.4.8   Curso del idioma Chino Mandarín 

La duración del curso regular es de 1 año y 8 meses. Los niveles son: Básico I, II, 

Intermedio I, II, III, IV, Avanzado I, II, (III Y IV gratuitos). 

En el mes de enero, se puede llevar un curso intensivo en el cual se avanza un nivel 

en un mes. 
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Tabla 8: Horarios del curso del idioma chino mandarín. 

HORARIOS DEL CURSO DEL IDIOMA CHINO MANDARÍN 

Nivel Horarios 

Básico I (2 meses) 
 

 

Lunes – Jueves 

08:00 – 10:00 am 

 

 

 

 

 

Lunes – Jueves 

17:00 – 19:00 pm 

 

 

 

Sábados y Domingos 

08:00 – 12:00 am 

 

Básico II (2 meses) 

Intermedio I (2 meses) 

Intermedio II (2 meses) 

Intermedio III (2 meses) 

Intermedio IV (2 meses) 

Avanzado I (2 meses) 

Avanzado II (2 meses) 

Avanzado III (2 meses) 

Avanzado IV (2 meses) 

        Fuente: Instituto Confucio. 

1.4.9 Talleres gratuitos10 

 

Además, el Instituto Confucio brinda talleres culturales gratuitos los días viernes, 

fomentando la cultura China. 

 

       Tabla 9: Horarios de talleres gratuitos. 

HORARIOS DE TALLERES GRATUITOS. 

Taller Horario Espacio 

Taiji 8:00 – 9:00 a.m 
Patio del instituto 

 

Danza China 9:00 – 10:00 a.m 
Patio del instituto 

 

Ceremonia del té 10:30 – 12:00 a.m  

                                                 
10 Información obtenida del documento “ Clases gratuitas de cultura China, 2017” del Instituto 
Confucio.   
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HORARIOS DE TALLERES GRATUITOS. 

Taller Horario Espacio 

Cocina del instituto 
 

Caligrafía China 10:30 – 12:00 a.m 
 

Aula 4 
 

       Fuente: Instituto Confucio. 

 

1.4.10 Museo de la Cultura China 

Expone piezas representativas de la cultura China en porcelana, pinturas, tallados en 

madera, cortes de papel y pergaminos, disponible al público en general. Ubicado en 

el interior de las instalaciones del Instituto Confucio y atiende de lunes a viernes 

desde las 09.00 hasta las 18:00 horas. 

 

1.4.11 Biblioteca Confucio  

Está compuesta por 5132 ejemplares, el ingreso es gratuito para los alumnos de 

Confucio como el público que tenga interés en conocer sobre el idioma y la cultura 

China. 

Se mantiene un intercambio mensual de material bibliográfico con la Biblioteca de 

Guangdong, apoyando la enseñanza y difusión del idioma chino.  

 

1.4.12 Convenios Internacionales 

1.4.12.1 Exámenes de acreditación HSK y HSKK (Hànyǔ Shuǐpíng 

Kǎoshì-Chinese Proficiency Test )11 

Miden el grado de competencia y se utiliza como guía para la 

admisión a colegios y universidades en China. 

 HSK (Audición y Escrito) 

 HSKK (Audición y Oral) 

1.4.12.2 Becas12 

Estudiando en el Instituto Confucio se puede postular a las becas de 

estudio en China. Estas becas en su mayoría son íntegras y te 

brindan el costo por estudios, hospedaje, alimentación y traslado 

Perú- China. 

                                                 
11 Información obtenida del volante informativo 2017 “Aprende Chino Mandarín” del Instituto 
Confucio.   
12 Información obtenida del documento “Becas” del Instituto Confucio.   
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Becas auspiciadas por HANBAN 

Carrera bachiller del idioma chino 

Estudiar la carrera profesional del idioma en China, 

experimentar la cultura China, con todos los gastos como 

pensión de estudios, alojamiento, mensualidad de 400 

dólares, pasajes aéreos, cubiertos por Hanban.   

Duración: 

 Cuatro años. 

 

Requisitos:  

Antes de iniciar estudios en China:  

 Certificado de estudios secundarios completos.  

 Ser estudiante del Instituto Confucio o de convenio.  

 Certificado HSK 3>=180.  

 Certificado HSKK Nivel Intermedio>=40 puntos.  

 

Al culminar el primer año en China:  

 Certificado HSK 5>=180.  

 Certificado HSKK Nivel Intermedio>=50 puntos   

Maestría en la educación del idioma Chino 

Estudiar maestría de educación del idioma chino en China por 

dos o tres años, experimentar la cultura China, con todos los 

gastos como pensión de estudios, alojamiento, mensualidad de 

500 dólares, pasajes aéreos cubiertos por Hanban. 

Duración: 

 Dos o tres años. 

 

Requisitos:  

Antes de iniciar estudios en China:  

 Ser estudiante del Instituto Confucio o de convenio.  

 Título universitario.  

 Certificado HSK 3>=180.  

 Certificado HSKK Nivel Intermedio>=40 puntos  

 



 

20 

  

Al culminar el primer año en China:  

 Certificado HSK 5>=180  

 Certificado HSKK Nivel Intermedio>=50 puntos  

 

Antes de culminar la maestría:  

 Compromiso de trabajar en la enseñanza del idioma 

chino durante cinco años, siendo remunerado por 

Hanban.  

Aprendizaje del chino por un año  

Podrá viajar a una de las universidades de China para estudiar 

por un año el idioma y experimentar la cultura China, Hanban 

cubre todos los gastos como pensión de estudios, alojamiento, 

mensualidad de 400 dólares, incluido el pasaje de avión. 

Requisitos:  

 Ser estudiante del Instituto Confucio o de convenio.  

 Certificado HSK 3>=180.  

 Certificado HSKK Nivel Básico>=60 puntos.  

 Aprendizaje del chino por medio año  

Podrá viajar a una universidad de China para estudiar seis 

meses el idioma y experimentar la cultura China, Hanban cubre 

todos los gastos como pensión de estudios, alojamiento, 

mensualidad de 400 dólares. 

Requisitos:  

 Ser estudiante del Instituto Confucio o de convenio.  

 Certificado HSK 2>=120.  

 Certificado HSKK Nivel Básico>=40.  

 Pagar los pasajes aéreos de ida y vuelta.  

Campamento de verano 

El Instituto dispone cuarenta becas para que los alumnos 

puedan viajar a China.  

El alumno deberá afrontar el costo de pasajes por traslado Perú 

– China y de regreso, todos los gastos restantes en China son 

cubiertos por Hanban. 
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Duración: 

 21 días. 

 

Requisitos:  

 Si es estudiante del Instituto Confucio, es necesario que 

curse el nivel intermedio, pero si es alumno de 

convenio, el tiempo de estudios debe ser, mínimo, un 

año.  

 Ser alumno destacado y tener asistencia regular.  

 Tener 15 a 30 años.  

 Certificado HSK 1>=120.  

 

Becas auspiciadas por Ministerio de Negocios de China 

Maestría o Doctorado 

Los alumnos podrán estudiar diferentes carreras de maestría o 

doctorado en cualquiera de las 20 mejores universidades de 

China por dos o tres años. 

El gobierno chino asumirá todos los gastos como; pasajes 

aéreos Perú – China, pensión de estudios, alojamiento y una 

mensualidad de 500 dólares. 

  

Requisitos:  

 Título universitario.  

 Certificados internacionales de idioma chino o inglés.  

 

1.4.13  Convenios con colegios 

 

Enseñanza del idioma chino mandarín nivel Básico a los alumnos de 4to y 5to 

de secundaria. En su mismo centro educativo. 

 

Requisitos para selección de colegios: 

 Infraestructura 

 Colegio solvente 

 Interesado en la cultura 

 Respeto por la Interculturalidad Chino-peruana 
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1.4.13.1 Data de los colegios en convenio13 

 
Tabla 10: Record de Matriculados Colegios  2016 – periodo II 

 

RECORD DE MATRICULADOS COLEGIOS  2016 – PERIODO II 

Año Descripcion / sede  Nivel Seccion 
Nro 

alumnos 
Total 

Sub 

total 

Total 

alumnos 

por 

periodo 

2016 - 

periodo 

ii; 07 

marzo 

al 04 de 

mayo 

Enseñanza 

de chino 

Mandarín 

Convenio 

La Salle  

BÁSICO i 
A 25 

79 

150  

B 28 

BÁSICO ii  A 26 

Convenio 

San José  
BÁSICO ii A 19 19 

Convenio 

Domingo 

Savio 

BÁSICO i 
A 12 

52 B 17 

BÁSICO ii A 23 

Total general de alumnos 240 

Fuente: Instituto Confucio 

Tabla 11: Record de Matriculados Colegios  2016 – periodo III 

 

RECORD DE MATRICULADOS COLEGIOS  2016 – PERIODO III 

Año Descripcion / sede  Nivel Seccion 
Nro 

alumnos 
Total 

Sub 

total 

Total 

alumnos 

por 

periodo 

2016 - 

periodo 

iii; 16 

de 

mayo 

al 13 de 

julio 

Enseñanza 

de chino 

Mandarín 

Convenio 

La Salle  

BÁSICO i 
A 25 

79 

150  

B 28 

BÁSICO ii A 26 

Convenio 

San José 
BÁSICO ii A 19 19 

Convenio 

Domingo 

Savio 

BÁSICO i 
A 12 

52 B 17 

BÁSICO ii A 23 

Total general de alumnos 226 

Fuente: Instituto Confucio 

                                                 
13 Información obtenida del documento “Matriculados 2016” del Instituto Confucio 
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Tabla 12: Record de Matriculados Colegios  2016 – periodo IV 
 

Record de matriculados colegios  2016 – periodo iv 

Año Descripcion / sede  Nivel Seccion 
Nro 

alumnos 
Total 

Sub 

total 

Total 

alumnos 

por 

periodo 

2016 - 

periodo 

iv; 08 

agosto 

al 05 de 

octubre 

Enseñanza 

de chino 

Mandarín 

Convenio 

La Salle  

BÁSICO i 
A 25 

79 

150  

B 28 

BÁSICO ii A 26 

Convenio 

San José 
BÁSICO ii A 19 19 

Convenio 

domingo 

Savio 

BÁSICO i 
A 12 

52 B 17 

BÁSICO ii A 23 

Total general de alumnos 237 

Fuente: Instituto Confucio 

Tabla 13: Record de Matriculados Colegios  2016 – periodo V 

 

Record de matriculados colegios  2016 – periodo v 

AÑO Descripcion / sede  Nivel Seccion 
Nro 

alumnos 
Total 

Sub 

total 

Total 

alumnos 

por 

periodo 

2016 - 

periodo v; 

17 de 

octubre al 

14 de 

diciembre0 

Enseñanza 

de chino 

mandarín 

Convenio 

La Salle 

BÁSICO I 
A 25 

79 

150 150 

B 28 

BÁSICO II A 26 

Convenio 

San José 
BÁSICO II 

A 19 19 

Convenio 

Domingo 

Savio 

BÁSICO I 
A 12 

52 B 17 

BÁSICO II A 23 

TOTAL GENERAL DE ALUMNOS 265 

Fuente: Instituto Confucio 
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Tabla 14: Data de los colegios en convenio 

DATA DE LOS COLEGIOS EN CONVENIO 

Colegios Nro. de alumnos Duración 
Profesores 

asignados 

San José 19 9 meses 1 profesor 

Domingo Savio 52 9 meses 3 profesores 

La Salle 79 9 meses 3 profesores 

                Fuente: Elaboración Propia 

1.4.13.2 Análisis 

El servicio que brinda el instituto es exclusivo en la enseñanza del idioma 

chino mandarín por sus becas íntegras, talleres gratuitos y el convenio con 

colegios donde los alumnos llevan clases en sus centros educativos. Cuenta 

con una plana docente de 16 profesores nativos de China con una enseñanza 

personalizada. Siendo las becas íntegras su mejor atractivo, exigen una serie 

de requisitos para adquirirlas y mantenerlas que deben ser cumplidas por los 

alumnos. 

1.5 Precio 

1.5.1 Curso del idioma Chino Mandarín 

Tabla 15: Precios de curso de idiomas 

PRECIOS DE CURSO DE IDIOMAS 

Nivel Pensión Libros 

Básico I (2 meses) S/. 300.00 Libro 1 Teórico: 

S/.50.00 

Libro 1 Práctico: 

S/.50.00 

Básico II (2 meses) S/. 300.00 

Intermedio I (2 meses) S/. 300.00 

Intermedio II (2 meses) S/. 300.00 Libro 2 Teórico: 

S/.50.00 

Libro 2 Práctico: 

S/.50.00 

Intermedio III (2 meses) S/. 300.00 

Intermedio IV (2 meses) S/. 300.00 

Avanzado I (2 meses) S/. 300.00 Libro 3 Teórico: 

S/.50.00 

Libro 3 Práctico: 

S/.50.00 

Avanzado II (2 meses) S/. 300.00 

Avanzado III (2 meses) GRATUITO 

Avanzado IV (2 meses) GRATUITO 

 Fuente: Instituto Confucio. 
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 Facilidad de pago de pensión de S/.150.00 por mes. 

1.5.1.1 Formas de pago 

Se necesita una preinscripción presencial del alumno, generando un código 

para su posterior pago el cual puede realizarse en un banco o agente BCP. 

Mostrando el comprobante de pago (Voucher) el alumno se apersona al 

Instituto Confucio donde realiza el proceso de matrícula. 

1.5.2 Exámenes de acreditación HSK y HSKK 

 
Tabla 16: Precios de exámenes HSK y HSKK 

PRECIOS DE EXÁMENES HSK Y HSKK 

HSK ESCRITO HSKK ORAL 

 

HSK I 
S/.50.00 HSKK I S/.50.00 

 

HSK II 
S/.50.00 HSKK II S/.150.00 

 

HSK III 
S/.150.00 HSKK III S/.250.00 

 

HSK IV 
S/.150.00   

 

HSK V 
S/.250.00   

HSK VI S/.250.00   

Fuente: Instituto Confucio. 

1.5.3 Convenios con colegios 

Tabla 17: Precios de convenios con colegios 

 

                

Fuente: Instituto Confucio 

PRECIOS DE CONVENIOS CON COLEGIOS 

Colegios 
Nro. de 

alumnos 

Precio por 

clase 

Duración 

(3 clases 

por 

semana) 

Ingreso 

mensual 

San José 19 S/. 30.00 9 meses S/. 570.00 

Domingo 

Savio 
52 S/. 30.00 9 meses 

S/. 

1560.00 

 

La Salle 
79 S/. 30.00 9 meses S/.2370.00 
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1.5.4 Adicionales 

1.5.4.1 Merchandising 

Tabla 18: Precios de Merchandising 

 

PRECIOS DE MERCHANDESING 

Objeto Precio 

Polo de color S/.30.00 

Polo blanco S/.15.00 

Polera S/.40.00 

Gorro S/.10.00 

Fuente: Instituto Confucio 

1.5.4.2 Material educativo adicional 

Tabla 19: Precios de Merchandisisng 

PRECIOS DE MERCHANDISISNG 

Material Precio 

Diccionario S/.25.00 

Libro de ejercicios prácticos S/.10.00 

Fuente: Instituto Confucio 

1.5.5 Análisis 

Las fortalezas del Instituto Confucio es principalmente los precios accesibles para los 

alumnos, las becas que en su mayoría son íntegras, así como sus convenios con los 

colegios, que les brinda reducidos precios en sus tasas educativas. 

La forma de pago, no es un inconveniente, debido a la cantidad de agentes BCP en 

Arequipa.  

 

1.6 Distribución 

Distribución por canal de venta directa, el proceso empieza con la intención de 

compra del servicio, luego se genera una base de datos de los interesados y una vez 

matriculados pueden adquirir otros servicios como: biblioteca, compra de libros, 

exámenes HSK luego se genera una boleta o factura según sea el caso. 

Dirección:  

Calle la Merced 207 – Cercado. 

 

Horario de atención:  

Lunes a Viernes de 8:00 am – 1:00 pm y 02:00 pm – 5:00 pm 
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1.7 Personal 

1.7.1 Organigrama 

 

Fuente: Elaboración Propia. Basada a Plan Operativo 2016. Pag.5 

Cantidad de trabajadores:   

Cuenta con 19 trabajadores. 

 Directores. (representante peruano Dra. Angélica Corzo Salas 

y representante chino Dr. Peng Qigui) 

 1 Asistente administrativo. 

 1 Encargado de publicidad. 

 13 profesores chinos. 

 1 vigilante. 

 señora de limpieza. 

1.7.1.1 Jefe de la Oficina  

La Dra. Angélica Corzo Salas y el Dr. Peng Qigui cumplen las 

siguientes funciones: 

 Planifica, organiza, coordina, dirige y controla las actividades 

del Instituto Confucio. 

 Representa al Instituto Confucio ante los organismos de 

gobiernos de la UCSM. 

 Define las políticas de comunicación del Instituto Confucio. 

 Gestiona y promueve las relaciones internacionales para la 

movilidad estudiantil a China. 
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1.7.1.2 Asistente administrativo  

La unidad de asistencia administrativa es el órgano de apoyo, depende 

jerárquicamente de los jefes de oficina y tiene las siguientes funciones: 

 Recibir, registrar y tramitar la documentación que ingresa y la 

que produce la oficina, haciendo el seguimiento respectivo y 

manteniendo la debida reserva. 

 Digitar la documentación propia de la oficina. 

 Organizar las agendas de trabajo del jefe de la oficina. 

 Atender al público y las comunicaciones del Instituto Confucio. 

 Realizar y administrar el inventario físico de los activos fijos de 

la oficina. 

1.7.1.3 Encargado de publicidad 

 

 Administrar las plataformas online (Instagram, Facebook, web 

de le UCSM) que maneja el Instituto Confucio. 

 Responsabilidad sobre todo el material informativo del instituto. 

 Elaboración de material audiovisual. 

 Organización de eventos que realice el Instituto Confucio. 

 Atención y responsabilidad de la biblioteca y el museo 

(imagen). 

 

1.8 Antecedentes publicitarios  

1.8.1 Imagen Corporativa 

El Instituto Confucio cuenta con un logo institucional y un manual de identidad 

corporativa para sus 300 institutos a nivel mundial manejado desde Hanban, China. 

El isologo no puede ser modificado en ninguno de los institutos. 

lustración 3: Isologo del Instituto Confucio 

 

 

 

Fuente: Instituto Confucio UCSM 
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Sin embargo, pese al tiempo transcurrido no cuenta con los elementos 

visuales establecido, porque el isologo se va modificando continuamente en 

su color, fondo o traducción según el diseño de la publicación, debido a que 

la institución no cuenta con un manual de identidad corporativa.  

Ilustración 4: Variaciones del isologo 

 

Fuente: Instituto Confucio UCSM 

En las diferentes publicaciones existe un desorden en la distribución del 

isologo del Instituto Confucio y el escudo de la UCSM. En el intento de unir 

visualmente ambas instituciones, la encargada de publicidad en el 2015 la 

señorita Eulogia Quispe elaboró una propuesta que fue usada en diversas 

piezas publicitarias digitales (volantes, afiches, publicaciones) del Instituto 

Confucio. También incorporó un diseño de marca de agua a la papelería del 

instituto usada para documentaciones, citaciones, presentación de notas en 

colegios. 

Ilustración 5: Propuesta de distribución de isologos 

 

Fuente: Instituto Confucio UCSM 

Diseño: Eulogia Quispe  
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Desde el año 2016 La Facultad de Publicidad y Multimedia asigna a dos 

alumnos de IX semestre Rosario Peralta León y Ricardo Rosas Miranda para 

realizar sus prácticas, quienes están encargados de: 

 Administrar las plataformas online (Instagram, Facebook, web de le 

UCSM) que maneja el Instituto Confucio. 

 Responsabilidad sobre todo el material informativo del instituto. 

 Elaboración de material audiovisual. 

 Organización de eventos que realice el Instituto Confucio. 

 Atención y responsabilidad de la biblioteca y el museo (imagen). 

Los encargados del área de publicidad a pedido de la directora Angélica Corso 

elaboraron una nueva propuesta de distribución del escudo e isologo, que 

actualmente es utilizada en las piezas publicitarias sin embargo al no tener 

presente un manual corporativo, sigue habiendo cambios de colores, tamaños 

y fondos. 

 

Ilustración 6: Propuesta de distribución de isologos 

 

  

Fuente: Instituto Confucio  

Diseño: Ricardo Rosas 

1.8.2 Publicidad Gráfica  

1.8.2.1 Prensa Escrita 

El Instituto Confucio inició con publicaciones simples en el diario informativo 

de la UCSM llamado en ese entonces “La voz Santa mariana”. Pero desde 

aproximadamente 4 años el instituto ya no realiza publicaciones es este 

medio. 
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Ilustración 7: Recortes diario de la UCSM 

 

 

Fuente: Instituto Confucio UCSM  

Fecha:  Junio, 2016 

 

También se realizaron publicaciones en diferentes diarios que son 

comercializados en Arequipa como el Correo, El Pueblo y La República. 

 

Ilustración 8:Recortes diario Correo 

 

 

Fuente: Diario Correo 

Fecha: 16 de Agosto, 2016 



 

32 

  

Ilustración 9: Recortes diario Correo 

 

Fuente: Diario Noticias 

Fecha: 01 de Octubre, 2016 

Ilustración 10: Recortes revista la Republica  

 

 

 

  

 

 

 

Fuente: Revista la Republica 

Fecha: 16 de Agosto, 2016 

Ilustración 11: Recorte diario El Pueblo  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Diario El Pueblo 

Fecha: 24 de Enero, 2016 
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1.8.2.2 Piezas Gráficas 

Inicialmente, el diseño de las piezas gráficas estuvo a cargo de la oficina de 

imagen de la UCSM. 

Ilustración 12: Publicidad gráfica 2011 

  

  

Fuente: Instituto Confucio UCSM 

Fecha: 10 de Julio, 2010 

Para el evento de “La Semana Cultural China” en los años 2012 y 2013 se 

contrató a “Status Multimedia” agencia publicitaria, para realizar unas revistas 

y trípticos informativos. 

Ilustración 13: Publicidad gráfica 2012 
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Diseño:“Status Multimedia” agencia publicitaria:  

Fuente: Instituto Confucio UCSM 

Fecha: 16-22 Noviembre, 2012 

Al incorporarse al Instituto Confucio en el 2015 la señorita Eulogia Quispe se 

le dio a cargo el diseño de las piezas gráficas. 

Ilustración 14: Publicidad gráfica 2015 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Instituto Confucio UCSM 

Diseño: Eulogia Quispe 

Fecha: 01 de Julio, 2015 

El área de publicidad en el 2016 se quedó a cargo de los alumnos de IX 

semestre de la Facultad de Publicidad y Multimedia, quienes fueron 

asignados a dicha oficina para realizar sus prácticas.  
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Ilustración 16: Publicidad gráfica 2016 

 

 Fuente: Instituto Confucio UCSM 

Diseño: Rosario Peralta 

Fecha:24 de noviembre, 2016 

Ilustración 15: Publicidad gráfica 2011 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Instituto Confucio UCSM 

Diseño: Ricardo Rosas  

Fecha:30 de noviembre, 2016 

1.8.3 Publicidad Audiovisual 

1.8.3.1 Radio 

A mediados del año 2015 bajo la dirección de Dr. Darwin Alvarez se lanzó un 

jingle en la radio Studio 92, pero por problemas de presupuestos a finales del 

mismo año esta acción fue cancelada. 
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La publicidad que se mantiene en este medio es la que se realiza a través de 

la radio de la UCSM. 

1.8.3.2 Televisión 

El programa “estrellas de Asia” en el 2013 celebró con el Instituto Confucio, 

el Festival de Medio Otoño, el cual fue transmitido en el canal 4 y publicado 

posteriormente en su Canal de YouTube.  

 

Ilustración 16: Captura de pantalla del programa 

 

 

 

 

 

Fuente: “Estrellas de Asia” 

Fecha: Septiembre, 2016 

1.8.4 Publicidad Online 

1.8.4.1 Facebook 

La fan page oficial del Instituto Confucio fue creada en Abril del 2011 y su 

primera publicación se realizó el 20 del mismo mes. 

Al buscar el fanpage como “Instituto Confucio” da como resultado 54 páginas, 

pero al agregar “Instituto Confucio UCSM” se tiene un único resultado. 

 

Ilustración 17: Captura de pantalla Facebook   

 

  

 Fuente: Facebook Instituto Confucio  

Fecha: 13 de Abril, 2018 
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En Marzo del 2016, se incorporaron al Instituto Confucio como apoyo en el 

área de Publicidad, dos practicantes de la Facultad de Publicidad y Multimedia 

que se enfocaron en la difusión online, realizando publicaciones semanales 

en la fanpage, aumentando la interacción con el usuario. 

Actualmente la página tiene 2600 likes, registra 501 visitas a la página, con 

un alcance de 1578, promedio de respuesta de 2 horas y su última publicación 

fue realizada el 19 de Abril del 2018 resultados obtenidos el 2 de Mayo del 

2018.  

Ilustración 18:Captura de pantalla fanpage 

 

Fuente: Facebook Instituto Confucio  

Fecha: 02 de Mayo , 2018 

Sin embargo, ninguna publicación está enfocada para la otra variedad de sus 

segmentos como colegios, empresas, niños ya que las publicaciones más 

relevantes son dirigidas a los alumnos de la UCSM. 

 

Ilustración 19:Post de facebook 

  

Fuente: Facebook Instituto Confucio  

Fecha:01 de  Abril, 2017 
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1.8.4.2 YouTube 

El 5 Mayo del 2010, fue publicado un reportaje realizado al Instituto Confucio 

de Arequipa por el semanario “El Búho”, que actualmente se encuentra 

publicado en su canal de Youtube.  

Ilustración 20:Captura de pantalla de video 

      

 

Fuente: Canal Youtube “El Búho” 

Fecha:05 de Mayol, 2010 

1.8.4.3 Instagram 

El Instagram oficial del Instituto Confucio fue creado en abril del 2016, como 

una propuesta de los practicantes de la Facultad de Publicidad y Multimedia, 

para tener una mejor interacción con sus usuarios que en mayoría son 

jóvenes entre 18 y 27 años14 a través de contenido gráfico, audiovisual y 

fotografías de las actividades que se realizan en el Instituto Confucio. 

Ilustración 21:Captura de pantalla instagram 

 

Fuente: Instagram Instituto Confucio  

Fecha: 13 de Abril, 2018 

                                                 
1414 Instituto Confucio, base de datos.  
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Su difusión se realizó a través de Facebook del Instituto Confucio y el 

periódico mural localizado en el patio del Instituto Confucio, logrando contar 

hasta ahora con 199 seguidores. 

Al realizar la búsqueda con “instituto_confucio_ucsm” es la única opción que 

aparece en el buscador.  

 

Ilustración 22:Fotografía de periódico mural 

 

Fuente: Instituto Confucio UCSM 

Diseño: Rosario Peralta 

Ilustración 23: Captura de pantalla Facebook 

 

 

Fuente: Facebook Instituto Confucio  

Fecha: 13 de Abril, 2018 

Desde el mes de octubre del 2016 se detuvo las difusiones a través de esta 

red social por falta de contenido y un personal responsable de esta acción. 
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1.8.4.4 Web UCSM 

El Instituto Confucio cuenta con un espacio en la página de la UCSM. 

La forma de acceso al contenido del instituto está en la parte superior de la 

página desglosando la pestaña de pregrado, institutos y seleccionar Instituto 

Confucio. 

Ilustración 24: Captura de pantalla página web 

  

 

Fuente: Web UCSM 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

De esta forma se accede a la información del Instituto Confucio, desglosando 

cada una de sus pestañas, como: objetivos, cursos, horarios, responsables y 

becas, con ausencia de elementos gráficos. 

 

Ilustración 25:Captura de pantalla a sección de página web 

 

 

Fuente: Web UCSM 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

Desde el 2017 el proceso de inscripciones ya no se realiza de manera virtual 

por la web de la UCSM, ahora son de manera presencial en el Instituto 

Confucio, lo que ocasionó que los alumnos ya no hagan uso de este medio. 
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1.8.4.5 Web Confucio 

 
Esta web es manejada desde China, se encuentra actualmente inhabilitada, 

pero sigue como enlace en la información de la página de Facebook y en 

algunas de las piezas gráficas que realiza el Instituto Confucio. 

La página se encuentra en chino, y a pesar de tener la opción de cambiar el 

idioma, no se realiza una traducción de toda la página, otra carencia es que 

la mayoría de sus enlaces no tienen contenido y se encuentra desactualizada.  

Ilustración 26: Captura de pantalla página web 

 

 

 

Fuente: Web Confucio 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

También se encuentra otra página en español del centro HANBAN, donde se 

encuentra una información general de todos los institutos Confucio. Esta 

página es actualizada constantemente por el director del Instituto Confucio 

UCSM el Dr. Peng Piwi con contenido sobre congresos, actividades que se 

realiza la institución alrededor del mundo. 
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Ilustración 27:Captura de pantalla página web 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Web HANBAN 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

 

1.8.4.6 Mailing 

Esta acción fue realizada por primera vez en el mes de agosto del 2016, 

para promocionar la venta de libros y diccionarios.  

Para esta acción el Instituto Confucio realizó una recolección de base de 

datos de los correos de alumnos y exalumnos del Instituto. 

Se elaboró un diseño para el mailing y utilizando un programa gratuito 

“Mailify” que permitía él envió de 3000 correos sin costo, por tanto, se 

enviaron 2000 correos, la acción publicitaria tuvo un resultado exitoso.  

 

1.8.5 Eventos 

Confucio realiza eventos culturales gratuitos anualmente, pero no eran difundidos, 

hasta el 2016 que los practicantes de la Facultad de Publicidad y Multimedia 

realizaron un plan de medios para la difusión de cada uno de los eventos, 

aumentando la presencia del Público, principalmente de los alumnos de la UCSM. 

Los eventos fueron difundidos en tres medios: 

 virtuales: Facebook e Instagram  

 gráficos: Volantes en el periódico mural, puertas del Instituto Confucio y 

UCSM.  

 Banners en el Instituto Confucio y UCSM.  

 Invitaciones repartidas en las oficinas de la UCSM. 
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Los eventos del 2016 que tuvieron mejores resultados con esa estrategia de medios, 

fueron:  

 Conferencia taller con Zhou Bin  

 La brillante China 

Otro evento en el que se invierte en publicidad: 

 Corso de Arequipa: con Merchandising, lapiceros, calendarios, bolsas, gorros 

para niños, volantes, con una inversión total de 1600 soles. 

Actualmente el Instituto Confucio logró un acuerdo con los colegios en convenio, para 

participar en las actividades escolares, así como los colegios participan en las 

actividades realizadas por el Instituto Confucio. 

Corso de Arequipa, Año nuevo chino, Día del Instituto Confucio y Semana de la 

cultura China. 

 

1.9 Matriz de segmentación 

 Tabla 20: Matriz de segmentación 

MATRIZ DE SEGMENTACIÓN 

Finales 

Reales Potenciales 

 

- Alumnos del Instituto Confucio  

 

- Asistentes a los talleres del Instituto 

Confucio 

-Alumnos de Confucio que tienen el idioma de 

chino Mandarín inconcluso. 

-Alumnos de la UCSM. 

-Familiares de los Alumnos del Instituto 

Confucio. 

-Familiares de los Asistentes a talleres del 

Instituto Confucio 

Corporativos 

Reales Potenciales 

 

-Alumnos de Colegios: Domingo 

Savio, La Salle, San José (4to y 5to 

de secundaria) 

-Alumnos de Colegios de años inferiores: 

Domingo Savio, La Salle, San José. 

 

-Colegios particulares de Arequipa 

Metropolitana invitados a la feria vocacional de 

la UCSM. 

Fuente: Elaboración Propia 
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1.10 Perfil de segmento15 

 
Tabla 21: Perfil de segmentos 

PERFIL DEL CONSUMIDOR  

Alumnos de 4to y 5to de secundaria de colegios particulares de Arequipa 

Demográfico  Geográfico Psicológico Estilo de 

Vida 

Uso del 

servicio  

Beneficios 

del servicio 

14 a 16 

años 

Arequipa Poseen un nivel 

de madurez 

mediano y su 

principal 

preocupación es 

el colegio, lo que 

buscan es hacer 

nuevos amigos. 

Adolescentes 

que van al 

colegio de 

forma 

rutinaria y 

tienen una 

vida social 

activa.  

De 

lunes a 

viernes 

Esperan 

una 

educación 

para lograr 

un título 

profesional 

Fuente: OIP - 2016 

 

1.11 Competencia 

 
El Instituto Confucio es el único instituto autorizado para la enseñanza del idioma 

chino Mandarín por ello no cuenta con una competencia directa en la ciudad de 

Arequipa, pero podemos encontrar otros institutos que se encargan de la enseñanza 

de otros idiomas, las cuales se convierten en nuestra competencia indirecta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
15 OIPI. Manual de Redes Sociales de la OIPI. Arequipa, 2016, p.5.   
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1.11.1 Matriz de fortalezas y debilidades 

 
Tabla 22: Fortaleza y debilidades. 

FORTALEZA Y DEBILIDADES. 

Competidor Indirecto Fortalezas Debilidades 

Clases Online  

- Gratuito. 

- Accesible. 

- Horarios libres. 

Sin necesidad de un lugar 

físico para la enseñanza.  

 

- Enseñanza básica. 

- No hay respuesta a 

preguntas. 

- No hay prácticas ni 

evaluaciones que 

garanticen el 

aprendizaje. 

- No hay certificación 

legal de aprendizaje del 

idioma. 

- No cuenta con 

beneficios de 

intercambios, becas. 

- No existe el intercambio 

de culturas. 

 

Profesores Particulares 

- Horarios libres. 

- Enseñanza personalizada. 

- Facilidad de locación. 

- No otorga certificación 

nacional o internacional 

de aprendizaje del 

idioma. 

- No cuenta con 

beneficios de 

intercambios o becas. 

INSTITUTOS DE IDIOMAS 

PARTICULARES 

Principalmente: 

- Instituto Peruano 

Alemán. 

- Alianza Francesa.  

- Instituto Peruano 

Brasilero. 

 

- Fuerte posicionamiento en 

el mercado. 

- Cuenta con eventos 

interculturales. 

- Cuenta con profesores 

certificados. 

- Pensiones elevadas. 

-  Pagó adicional por 

certificación 

internacional. 

-  No ofrece becas de 

estudio internacionales. 
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Fuente: Elaboración Propia 

 

1.11.2 Institutos de Idiomas Particulares 

1.11.2.1 Centro Cultural Peruano Norteamericano 

Producto 

Idioma: 

          Inglés 

Duración: 

Modalidad Regular – 30 meses 

    

 

 

- Instituto Cultural Ítalo 

Peruano. 

- Instituto Cultural 

Peruano 

Norteamericano. 

 

- Ofrece otros servicios como 

museos, biblioteca, 

tutorías.  

- Certificación nacional de 

aprendizaje del idioma. 

- Se realiza prácticas y 

evaluaciones para evaluar 

el aprendizaje. 

 

INSTITUTO DE IDIOMAS 

DE LA UCSM 

Idiomas:  

- Inglés 

- Francés 

- Italiano 

- Português 

 

- Convalidación automática 

para el trámite de bachiller 

en la UCSM. 

- Horarios flexibles para los 

alumnos de la UCSM. 

- Se realiza prácticas y 

evaluaciones para evaluar 

el aprendizaje. 

- Variedad de idiomas. 

 

- La duración del curso 

es extensa. 

-  No otorga certificación 

nacional o internacional 

de aprendizaje del 

idioma. 

- No hay mayores 

beneficios de 

intercambios o becas. 

-  No existe facilidad de 

horarios. 

- Pocos profesores. 

- No existe el intercambio 

de culturas. 
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Niveles Duración 

Básico A2 14 meses 

Intermedio B1 10 meses 

Superior B2 6 meses 

 

Modalidad Intensivo – 20 meses 

 

Niveles Duración 

Básico A2 9 meses 

Intermedio B1 7 meses 

Superior B2 4 meses 

Modalidad Fin de Semana – 30 meses 

 

Niveles Duración 

Básico A2 14 meses 

Intermedio B1 10 meses 

Superior B2 6 meses 

Modalidad Interdiario – 30 meses 

 

Niveles Duración 

Básico A2 14 meses 

Intermedio B1 10 meses 

Superior B2 6 meses 

 

Precio 

Pensión 

 

Modalidad Pensión 

Lunes a Viernes  S/. 205 – S/. 255 

(depende del horario ) 

Intensivo S/. 390 

Fin de semana S/. 250 

Interdiario S/. 245 

Material 

Libro: S/. 115.00 
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Plaza 

Dirección: 

Melgar 109 - Cercado 

Horario de atención: 

Lunes a viernes de 9:00 am – 7:00 pm 

Publicidad 

 

El Cultural (Centro Cultural Peruano Norteamericano) cuenta con gran 

variedad de piezas gráficas para presentar los eventos culturales que 

realiza y una pieza principal de carácter informativo para presentar los 

programas y beneficios el cual es actualizada anualmente. 

Cuenta con un fanpage con el nombre “Cultural” que registra 75.335 

likes, tiene presencia de publicaciones gráficas y audiovisuales. La 

frecuencia de publicaciones es de 5 post diarios. 

Ilustración 28:Captura de pantalla fanpage 

 

 

Fuente: Facebook del CULTURAL 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

 

El Cultural tiene una página web que contiene información distribuida 

en diferentes pestañas y tiene una gran presencia de elementos 

gráficos. Dentro de la página web se encuentra el aula virtual, el cual 

es de uso exclusivo para los alumnos. 
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Ilustración 29:Captura de pantalla de página web 

 

Fuente: Página web del CULTURAL 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

Además, el Cultural cuenta con redes sociales complementarias como 

Linkedin, Youtube y Twitter. En todas sus piezas publicitarias online y 

offline existe la misma línea gráfica para mantener la unidad.  

 

Ilustración 30:Captura de pantalla de página youtube 

 

 

Fuente: Página de Youtube del CULTURAL 

Fecha: 13 de Abril, 2018 
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Ilustración 31:Captura de pantalla de página twitter 
 

 

 

Fuente: Página de Twitter del CULTURAL 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

Ilustración 32: Captura de pantalla linkedin 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Página de Linkedin del CULTURAL 

Fecha: 13 de Abril, 2018 
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1.11.2.2 Instituto Peruano Alemán. 

Producto 

Idioma: 

  Alemán 

Duración: 

Modalidad Regular – 36 meses 

    

Niveles Duración 

Pre Básico A1 6 meses 

Básico A2 6 meses 

Intermedio B1 12 meses 

Superior B2 12 meses 

Precio 

Pensión 

Modalidad Pensión 

Regular 

Lunes a Jueves 

S/. 180  

 

Estudiantes 

Lunes a Jueves 

S/. 168 

Horarios de descuento S/. 150 

Material 

Libro: S/. 80.00 

Copias: S/. 5 

Plaza 

Dirección: 

Ugarte 207 – Cercado 
 

Horario de atención: 

Lunes a Viernes de 9:00 am – 9:00 pm 

Publicidad 

El Instituto Cultural Peruano Alemán cuenta con una sola pieza gráfica, 

un díptico informativo, el cual se encuentra en la recepción e indica 

sobre los niveles, otros cursos, horarios y formas de pago. 
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Ilustración 33: Díptico informativo 

 

 

Fuente: Instituto Cultural Peruano Alemán 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

 
Su facebook, tiene 14.571 likes, cuenta con publicaciones solo 

gráficas de carácter institucional. La frecuencia de publicación es un 

post diariamente. 
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Ilustración 34: Captura de pantalla fanpage 

 

Fuente: Facebook del Instituto Cultural Peruano Alemán 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

 
También cuenta con una página web sencilla, la información se 

encuentra dividida en pestañas, presencia de un flayer con fotografías 

de alumnos, no tiene otros elementos gráficos, cuenta con un icono 

para re direccionar al Twitter en cual no cuenta con información. 

 

Ilustración 35: Captura de pantalla de página web 

 

 

Fuente: Página web del Instituto Cultural Peruano Alemán 

Fecha: 13 de Abril, 2018 
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1.11.2.3 Instituto Alianza Francesa.  

Producto 

Idioma: 

Francés 

Duración: 

Modalidad Regular – 27 meses 

    

Niveles Duración 

Básico A1 4 meses 

Básico Intermedio A2 6 meses 

Intermedio B1 8 meses 

Avanzado B2 9 meses 

 

Modalidad Intensivo – 14 meses 

Niveles Duración 

Básico A1 2 meses 

Básico Intermedio A2 3 meses 

Intermedio B1 4 meses 

Avanzado B2 5  meses 

 

Modalidad Intensivo 2 – 9 meses 

Niveles Duración 

Básico A1 1,5 mes 

Básico Intermedio A2 2 meses 

Intermedio B1 2,5 meses 

Avanzado B2 3  meses 

 

Modalidad Súper Intensivo– 6 meses 

Niveles Duración 

Básico A1 1 mes 

Básico Intermedio A2 1,5 mes 

Intermedio B1 2 meses 

Avanzado B2 3  meses 
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Precio 

Matricula: 

Anual: S/.20  

Pensión: 

 

Nivel Con descuento Normal 

Regular S/. 160 S/. 180 

Sabatino S/. 160 S/. 180 

Intensivo S/. 275 S/. 290 

Intensivo 2 S/. 410 S/. 430 

Súper Intensivo S/. 465 S/. 490 

 

Material: 

Libro: S/. 130 

Plaza 

Dirección: 

Santa Catalina 208 – Cercado 
 

Horario de atención: 

Lunes a Viernes de 8:30 am – 7:00 pm 

 

Publicidad 

La Alianza Francesa cuenta con gran variedad de piezas gráficas para 

presentar los eventos culturales que realiza y una pieza principal de 

carácter informativo para presentar los programas, cursos, beneficios 

y costos el cual es actualizado anualmente. 
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Ilustración 36:Flyer informativo 

 

Fuente: Alianza Francesa 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

Cuenta con un fanpage con el nombre “Alianza Francesa” que registra 

30.916 likes, tiene presencia de publicaciones gráficas y 

audiovisuales. La frecuencia de publicaciones es diaria. 

Ilustración 37:Captura de pantalla fanpage 

 

Fuente: Facebook de la Alianza Francesa 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

La Alianza Francesa tiene una página web que contiene información 

distribuida en diferentes pestañas situadas en la parte superior y tiene 

una gran presencia de elementos gráficos, como un flayer en la parte 

superior donde presenta los eventos de su agenda cultural. Dentro de 
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la página web se encuentra una intranet, el cual es de uso exclusivo 

para los alumnos. 

Ilustración 38:Captura de pantalla página web 

 

Fuente: Página web de la Alianza Francesa 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

Además, la Alianza Francesa cuenta con redes sociales 

complementarias como Youtube y Twitter. En todas sus piezas 

publicitarias online y offline existe la misma línea gráfica para 

mantener la unidad.  

Ilustración 39:Captura de pantalla página de youtube 

Fuente: Página de Youtube de la Alianza Francesa 

Fecha: 13 de Abril, 2018 
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Ilustración 40:Captura de pantalla twitter 

 

 

Fuente: Página de Twitter de la Alianza Francesa 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

1.11.2.4 Instituto Cultural Ítalo Peruano. 

Producto 

Idioma 

    Italiano 

Duración 

Modalidad Regular – 13 meses (2h) 

    

Niveles Duración 

Básico A1 4 meses 

Básico A2 3 meses 

Intermedio B1 3 meses 

Superior B2 3 meses 

 

Modalidad Acelerado – 10 meses (3h) 

 

Niveles Duración 

Básico A1 3 meses 

Básico A2 2 meses 

Intermedio B1 3 meses 

Superior B2 3 meses 
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Modalidad Moderado - Sábados 

 

Niveles Duración 

Básico A1  

              18 meses 

 

Básico A2 

Intermedio B1 

Precio 

Pensión 

 
 
 
 
 
 

 

Material 

Libro: S/. 50 

Plaza 

Dirección: 

Santa Marta 210 - Cercado 

Horario de atención: 

Lunes a Viernes de 9:00 am – 1:00 pm / 3:00 pm – 

7:00pm 

Sábados de 9:00 am – 1:00pm 

Publicidad 

El Centro Cultural Italo peruano cuenta con un tríptico de carácter 

informativo para presentar los programas y costos que tiene. 

 

 

  

Nivel Pensión 

Regular S/. 180 

Acelerado S/. 270 

Sabatino S/. 125 
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Ilustración 41: Tríptico informativo 

 

Fuente: Centro Cultural Ítalo Peruano  

Fecha: 13 de Abril, 2018 

Cuenta con un fanpage con el nombre “Centro Cultural ‘Ítalo peruano” 

que registra 4008 likes tiene presencia de publicaciones solo gráficas. 

La frecuencia de publicaciones es de 4 al mes.  
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Ilustración 42:Captura de pantalla fanpage 

 

>  

 

Fuente: Facebook del Centro Cultural Ítalo Peruano  

Fecha: 13 de Abril, 2018 

El Centro Cultural Ítalo Peruano no cuenta con una página web a 

diferencia de los otros institutos, la comunicación con los alumnos es 

únicamente por el Facebook o correo electrónico que se encuentra 

en la pestaña de información del fanpage. 

 

1.11.2.5 Instituto Cultural Peruano Brasilero. 

Producto 

Idioma 

    Portugués  

Duración 

 
Programa Duración 

Regular 8 meses 

Regular (promocional) 8 meses 

Acelerado (sábado) 6 meses 

Acelerado 5 meses 

Precio 

Matricula 

S/.35 



 

62 

  

Pensión 

Programa Pensión 

Regular S/.200 

Regular (promocional) S/.180 

Acelerado (sábado) S/.215 

Acelerado S/.250 

Material 

    Libro: S/.80.00 

Plaza 

Dirección: 

Rivero 411 – Cercado 

Calle Málaga Grenet 107 - Umacollo 

Horario de atención: 

Lunes a Viernes de 7:00 am – 8:00 pm 

Publicidad 

El Centro Cultural Peruano Brasilero cuenta con un díptico de carácter 

informativo para presentar los programas y costos que tiene. 

 

Ilustración 43:Diptico informativo 

 

 

Fuente: Peruano Brasileiro 

Fecha: 13 de Abril, 2018 
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Cuenta con un fanpage con el nombre “Centro Cultural Peruano 

Brasilero” que registra 18.603, tiene presencia de publicaciones solo 

gráficas. La frecuencia de publicaciones es de 5 post mensuales. 

 

Ilustración 44:Captura de pantalla fanpage 

 

 

Fuente: Facebook Peruano Brasileiro 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

El Centro Cultural Peruano Brasilero tiene una página web que 

contiene información distribuida en pestañas situadas en la parte 

superior, luego la presencia de un flayer con imágenes de los alumnos 

y profesores. Al entrar a la página web se reproduce una música de 

origen brasilero. 

Ilustración 45:Captura de pantalla de página web 

 

Fuente: Página web Peruano Brasileiro 

Fecha: 13 de Abril, 2018 
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Además, el Peruano Brasileño cuenta con Twitter. Igualmente, que sus 

demás redes sociales sus piezas publicitarias online y offline existe la 

misma línea gráfica para mantener la unidad.  

Ilustración 46:Captura de pantalla de twitter 

 

 

Fuente: Twitter del Peruano Brasileiro 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

1.11.3 Instituto de Idiomas de la UCSM 

1.11.3.1 Producto 

Idiomas: 

    Inglés, francés, italiano, portugués. 

Duración 

Modalidad Regular 

 

 

 

 

 

 

Modalidad Acelerada 

 

Niveles Duración 

Pre – básico 4 meses 

Básico 4 meses 

Intermedio 4 meses 

Avanzado 4 meses 

Niveles Duración 

Pre – básico 2 meses 

Básico 2 meses 

Intermedio 2 meses 

Avanzado 2 meses 
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1.11.3.2 Precio 

 Examen de Ubicación 

 

Requisitos: 

 Recibo de Pago de Derechos de tesorería S/ 60.00 

 Copia de DNI 

 Inscripción en Secretaría del Instituto de Idiomas 

Pensión  

Modalidad Regular 

 

 

 

Modalidad Acelerada 

 

Material 

Libro: S/. 110.50 

1.11.3.3 Plaza 

 Dirección: 

Universidad Católica de Santa – pabellón E – 4to piso 

Horario de atención: 

Lunes a viernes de 9:00 am – 12:45 pm y 01:30 pm – 6:00 pm 

1.11.3.4 Publicidad 

En la oficina no se entrega ninguna pieza gráfica, solo hojas donde se 

encuentra la información de horarios y proceso de matrícula, también en la 

entrada de la oficina se encuentra un periódico mural el cual cuenta con los 

horarios de clases, costos, cronograma de examen de insuficiencia y examen 

de ubicación. 

Niveles Mensualidad 

Pre – básico S/. 215 

Básico S/. 215 

Intermedio S/. 215 

Avanzado S/. 215 

Niveles Mensualidad 

Pre – básico S/. 235 

Básico S/. 235 

Intermedio S/. 235 

Avanzado S/. 235 
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Ilustración 47:Fotografia de periódico mural 

 

Fuente: Periódico Mural del Instituto de idiomas UCSM 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

Cuenta con un espacio en el sitio web de la UCSM, en la pestaña pregrado – 

institutos – instituto de idiomas. La información se encuentra divida en 

diferentes pestañas. 

 

Ilustración 48:Captura de pantalla página web 

 

                     

Fuente: Página Web de la UCSM 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

El Centro de Idiomas de la UCSM cuenta con un Fanpage con el mismo 

nombre, el cual actualmente cuenta con 736 likes y solo realiza publicaciones 

a inicio de cada semestre académico para dar a conocer, horarios, método de 

pago y exámenes. 
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Ilustración 49:Captura de pantalla fanpage 

 

 

 

Fuente: Facebook del Instituto de Idiomas de la UCSM 

Fecha: 13 de Abril, 2018 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

68 

1.11.4 Análisis de competencia 

1.11.4.1 Twitter 

Tabla 23: Análisis de Twitter 

  
Análisis de twitter 

Variables cuantitativas 

Twitter 

Seguidores 
Frecuencia de 

publicaciones 
Tipo de contenido Engagement 

# actual de 

seguidores 
# publicaciones  Foto Video Texto Infografía Audio Replies Menciones Rt's Favoritos 

Instituto confucio No tiene 

Centro cultural peruano 

norteamericano 
524 2 / mes X X X     0 0 1 6 

Instituto peruano alemán 53 1           0 0 0 0 

Instituto alianza 

Francesa 
778 1/ mes X X X     0 0 2 8 

Instituto cultural ítalo 

peruano 
No tiene 

Instituto cultural peruano 

brasilero 
9 2/mes     X     0 0 0 5 

Instituto de idiomas de 

la UCSM 
No tiene 

Fuente: Elaboración Propia  
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1.11.4.2 Facebook 

Tabla 24: Análisis de Facebook 

 Análisis de facebook 

 Variables cuantitativas 

Facebook 

Seguidores 
Frecuencia de 

publicaciones 
Tipo de contenido Engagement semanal 

# actual de fans # publicaciones Foto Video Texto Infografía Audio Me gusta Comentarios Share Opiniones 

Instituto confucio 3179 1/diaria X X  X  99 10 20 4.8 puntos 

Centro cultural 

peruano 

norteamericano 

75335 5/diarias X X X X X 119 8 21 4.1 puntos 

Instituto peruano 

alemán 
14571 1/diaria X  X   20 10 1  

Instituto alianza 

Francesa 
30916 2/diarias X X X  X 70 3 4  

Instituto cultural 

ítalo peruano 
4008 4/mes X X X   11 1 4 4.2 puntos 

Instituto cultural 

peruano brasilero 
18603 5/ mes X  X X  50 107 11 4.7 puntos 

Instituo de idiomas 

de la ucsm 
748 2/mes X  X   3 1 5  

Fuente: Elaboración Propia  
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1.11.4.3 Instagram 

Tabla 25: Análisis de Instagram 

 Análisis de instagram 

 Variables cuantitativas Variables cualitativas 

Instagram 

Seguidores 
Frecuencia de 

publicaciones 
Tipo de contenido 

Engagement 

semanal 
Tipo de promociones 

# actual de 

seguidores 

#publicaciones 

semanales 
Foto Video Texto Infografía Audio Like Comentario Cupones Descuentos Concursos Sorteos 

Instituto confucio 217 2 / mes X X       19 1   Si     

Centro cultural 

peruano 

norteamericano 

No tiene 

Instituto peruano 

alemán 
No tiene 

Instituto alianza 

Francesa 
No tiene 

Instituto cultural 

ítalo peruano 
No re direcciona 

Instituto cultural 

peruano brasilero 
No tiene 

Instituto de 

idiomas de la 

ucsm 

No tiene 
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1.11.4.4 Youtube 

Tabla 26: Análisis de Youtube 
 

ANÁLISIS DE YOUTUBE 

 VARIABLES CUANTITATIVAS 

Youtube 

Suscriptores Frecuencia tipo de vídeos Engagement semanal 

# actuales de 

suscriptores 

# de nuevos 

vídeos 

# de 

reproducciones 
Informativos Promocionales Me gusta Comentario Compartidos Favoritos 

Instituto 

Confucio 
No tiene 

Centro Cultural 

Peruano 

Norteamericano 

550 1/ mes 52 x x 4 0 0 0 

Instituto Peruano 

Alemán 
No tiene     

  

  
          

Instituto Alianza 

Francesa 
182 1/ bimestral 353 x   10 1 0 0 

Instituto Cultural 

Ítalo Peruano 
No tiene 

Instituto Cultural 

Peruano 

Brasilero 

No tiene 

Instituto de 

Idiomas de la 

UCSM 

No tiene 

Fuente: Elaboración Propia 
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1.12 Perfil de medio 

Tabla 27: Tabla de Perfil de Medios 

PERFIL DE MEDIOS 

 Medios Target Servicios Cuantitativos Cualitativos 

P
u

b
li
c
id

a
d

 G
rá

fi
c

a
 

 

Prensa 

escrita 

 

Hombres y 

mujeres de 

35 a 60 años 

que les gusta 

enterarse de 

las ultimas 

noticias, 

personas 

tradicional 

 Eventos 

culturales 

 Becas 

 

500 a 1000 

personas 

Personas que 

ven la 

información al 

paso , 

mientras 

realizan otras 

actividades, 

pero fue leído 

por que 

sintieron un 

tipo de 

interés. 

 

Piezas 

gráficas 

 

Personas 

que caminan 

cerca al 

instituto o 

ingresan a la 

UCSM 

 Curso de 

Chino 

Mandarín 

 Examen HSK 

 Becas 

 

200 a 300 

personas 

semanalmente 

P
u

b
li
c
id

a
d

 A
u

d
io

v
is

u
a
l 

 

Radio 

 

 

Hombres y 

mujeres de 

18 a 25 años 

que utilizan 

la radio como 

distracción. 

 

 Curso de 

Chino 

Mandarín 

Becas 

1000 a 1500 

personas 

Personas de 

cualquier 

edad que 

escucha esta 

información 

casualmente. 

(masas) 

 

Televisión 

 

 

Hombres y 

mujeres de 

18 a 25 años 

propensas a 

una gran 

cantidad de 

información, 

imágenes y 

marcas. 

 Curso de 

Chino 

Mandarín 

 Becas 

 Eventos 

culturales 

 

 

1500 a 2000 

personas 
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P
u

b
li
c
id

a
d

 O
n

li
n

e
 

 

Facebook 

 

Mujeres y 

hombres de 

13 a 35 años 

interesados 

en aprender 

idiomas. 

 Curso de 

Chino 

Mandarín 

 Examen HSK 

 Becas 

 Eventos 

culturales 

 Convalidación 

del idioma con 

la UCSM 

 

350 a 500 

personas 

Personas que 

revisan las 

noticias y la 

información 

de su interés 

de manera 

virtual, que 

manejan muy 

bien la 

tecnología y 

pueden 

comparar 

instituciones 

desde su 

Smartphone.  

 

Instagram 

 

Mujeres y 

hombres de 

13 a 25 años 

interesados 

en la cultura 

y eventos. 

 Curso de 

Chino 

Mandarín 

 Becas 

 Eventos 

culturales 

 

100 a 200 

personas 

 

YouTube 

 

Mujeres y 

hombres de 

13 a 25  

años 

interesados 

en la cultura 

y eventos. 

 Curso de 

Chino 

Mandarín 

 Becas 

Eventos 

culturales 

30 a 90 

personas 

 

Página 

Web de la 

UCSM 

 

Mujeres y 

hombres de 

18 a 35 años 

interesados 

en averiguar 

sobre algún 

contenido de 

la UCSM. 

 Curso de 

Chino 

Mandarín 

 Examen HSK 

 Becas 

 Eventos 

culturales 

 Convalidación 

del idioma con 

la UCSM 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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1.13  FODA 

Tabla 28: Tabla de FODA 

FORTALEZAS  DEBILIDADES  

1. Enseñanza personalizada. 

2. Facilidad de localización. 

3. Cuenta con eventos 

interculturales. 

4. Cuenta con profesores 

nativos. 

5. Convenio con la UCSM. 

6. Único en la enseñanza del 

Chino Mandarín. 

7. Ofrece Becas de 

Intercambios 

1. Poca experiencia en Publicidad 

Digital  

2. No es una empresa conocida  

3. Poca Experiencia en Identidad 

Propia. 

4. No existe facilidad de horarios. 

5. Publicidad masiva, sin estudio de 

mercado, ni concepto creativo. 

6. No cuenta con un manual 

corporativo. 

7. Tiene muchos parámetros dados 

desde China y por  UCSM. 

OPORTUNIDADES  AMENAZAS  

1. Apertura de otros convenios con 

colegios de Arequipa. 

2. Las universidades piden como 

requisitos 2 idiomas para obtener el 

grado de Bachiller. 

3. Los jóvenes buscan experiencias 

en el exterior. 

4. La competencia incrementa los 

costos de las pensiones y la 

duración de los cursos. 

1. No cumple la meta de alumnos 

matriculados.  

2. El sistema de inscripciones es 

lento y eso genera un mal de boca 

a boca. 

3. La competencia invierte mucho en 

publicidad y en eventos. 

4. Cada vez aumenta la competencia 

indirecta, es un mercado creciente. 

  

Fuente: Elaboración Propia 
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1.14 Problema 

El Instituto Confucio de la Universidad Católica de Santa María, hasta diciembre 2017 

ha venido enfocando sus acciones publicitarias de modo genérico en dezmero de sus 

segmentos como son los convenios con colegios, cuyo número de matrículas se 

mantendría en nulo. 

1.15 Objetivos 

1.15.1 Objetivos de Marketing: 

Fidelizar y mejorar el posicionamiento de nuestro target de aquellas líneas de negocio 

donde no se dirigió antes ningún esfuerzo publicitario como son los colegios en 

convenio. 

1.15.2 Objetivos de ventas: 

Aumentar el número de matriculados en el curso de Chino Mandarín en el Instituto 

Confucio. 

1.15.3 Objetivos de comunicación: 

Mejorar el posicionamiento del Instituto en los padres de familia y en los alumnos de 

4to y 5to de secundaria de los colegios en convenio a través de la identificación como 

institución difusora de cultura e idioma chino y mostrando sus beneficios diferenciales 

que más atrae a nuestro target, potenciando su imagen, con el fin de persuadirlos de 

llevar el curso de chino mandarín en el Instituto Confucio. 

1.15.4 Objetivos de Marketing Digital 

 Incrementar el número de visitas en la Fanpage del Instituto Confucio. 

 Implementar una publicidad directa utilizando como medio digital el 

whatsapp  

 Generar tráfico en el Instagram del Instituto Confucio. 

 Generar una base de datos a través de una landing page. 

 Crear una identidad corporativa online. 
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1.15.5 Objetivo publicitario: 

1.15.5.1 Target 

Alumnos y padres de familia de 4to y 5to de secundaria de los 

colegios en convenio. 

1.15.5.2 Impacto 

El Instituto Confucio te da nuevas experiencias. 

1.15.5.3 Alcance 

El 95% del universo  

1.15.5.4 Continuidad 

Enero del 2018 – Diciembre del 2018 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPITULO II: 

DISEÑO Y RESULTADOS   

DE LA INVESTIGACIÓN 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

2 Diseño y resultados de la Investigación 

2.1 Asunto 

Entrevista sobre los antecedentes de la unidad de estudio y posicionamiento. 

2.1.1 Objetivos de la Investigación 

 

 Identificar los procesos que realiza el Instituto sobre sus servicios. 

 Determinar el posicionamiento ideal. 

 Identificar las debilidades, fortalezas con las que cuenta el Instituto 

Confucio. 

 

2.1.2 Instrumentos 

2.1.2.1 Ficha Técnica  

Tabla 29:Ficha técnica de entrevista a la administración del Instituto Confucio  

VARIBLE SUBVARIABLE INDICADORES INSTRUMENTO 

Marca 

Posicionamiento 

FODA del Instituto 

Entrevista 

Objetivos del 

Instituto 

Conocimiento del 

Instituto Confucio 

Publicidad  

Como se está 

manejando la 

publicidad en el 

Instituto Confucio 

Percepción Servicio 

Descripción del 

servicio que ofrece 

el Instituto 

Procesos para la 

inscripción de 

colegios 

Opinión del servicio  

 



 

79 

 

 

Tipo de 

investigación 

Investigación pura o teórica (los conocimientos extraídos de ella 

pueden establecerse otro tipo de investigaciones) 

Investigadoras 

Rosario Peralta León 

Flavia Urquizo Mendoza 
Día de aplicación 11-04-2018 

Hora  11:00 a.m – 2:00 p.m 

Lugar 
Instituto Confucio de la Univerdad Católica de Santa 

María 

Metodología Cuantitativa 

Técnica 

empleada 
Entrevista 

Instrumento 

Encuesta 

Estructura Estructurada 

Aplicación Asistida 

Encuestada Susan 

Cargo Secretaria del Instituto Confucio 

Fuente: Elaboración propia 

2.1.3 Resultados de la investigación 

 

¿Desde qué año trabaja en el Instituto Confucio? 

Desde marzo del 2009 

 

¿Cómo describes al Instituto Confucio? 

El instituto Confucio es una ventana hacia un mejor futuro, yo creo que es un 

instituto el cual brinda muchas facilidades a todos los estudiantes y es una 

buena oportunidad para poder conocer la cultura, las costumbres, el idioma y 

el país de república popular de China. 

 

¿Cuál es su opinión sobre el idioma Chino Mandarín? 

Es un idioma muy interesante un poco difícil, pero si es que lo practicas y 

realmente te interesa pienso de que te das cuenta que al fin y al cabo vas a 

poder escribir y hablar tal cual como un nativo. 
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¿Cuál cree que son las fortalezas de la Instituto Confucio? 

Sus becas a la China, que realmente tiene muchos beneficios para los 

alumnos porque les incluye en alguna de las becas el costo de los pasajes, la 

manutención, la alimentación y sobre todo algo muy importante es que en el 

Instituto Confucio enseñan docentes nativos pienso que esa es una gran 

ventaja a las demás instituciones. 

 

¿Cuál cree que son las debilidades de la Instituto Confucio? 

Talvez su publicidad, porque no todos conocen donde queda el Instituto 

Confucio sería conveniente tal vez podamos difundir un poco más lo que es 

la institución difundir un poco más el idioma y darnos a conocer sobre todo a 

nivel de Arequipa, a nivel región 

 

¿Cuál fue el objetivo principal para realiza el convenio con colegios?  

Abarcar más estudiantes y sabemos que en los colegios enseñan otros 

idiomas, porque no que aprendan también el idioma chino mandarín, que creo 

que es el idioma del futuro y que todos lo están entendiendo de esa manera. 

 

¿Cómo se realiza el proceso de elección de un colegio para pertenecer 

al convenio? 

Primeramente, el proceso es que el colegio desee incluir dentro de su 

currícula o como taller a la enseñanza del idioma chino mandarín, el convenio 

son muy asequible en realidad solo se cobra un monto simbólico y se imparte 

las clases en el mismo colegio, en horarios que el colegio nos brinda, 

realmente estamos asequibles a todos los requerimientos que el colegio nos 

pueda dar.  

 

¿Quién es el encargado de gestionar actividades con los colegios? 

Se nombra un coordinador tanto en el colegio como en el instituto Confucio, 

para poder coordinar poder participar en las actividades del colegio como en 

las de Confucio en ambas partes. 

 

¿Qué beneficios les ofrece el Instituto Confucio a los colegios en 

convenio? 
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Primeramente, la enseñanza del chino mandarín con un profesor nativo, el 

beneficio que les brindamos son el material educativo a veces a mitad de 

precio o a veces donado o a precio asequible y el segundo muy importante 

que el colegio incluso puede participar en la postulación en las becas a la 

República Popular de China desde la edad de 15 años como es la beca de 

verano, que consiste en viajar a China por un mes, para aprender Chino 

Mandarín y conocer la cultura China en China. 

 

¿Cuál es el motivo por el cual los alumnos abandonan el curso de chino 

mandarín? 

Por el tema de horarios, cruce de horarios, ahora por este tema hemos 

implementado un horarios más que son los sábados y domingos que hoy en 

día estamos teniendo uno o dos estudiantes que desisten ,la  gran mayoría 

termina de estudiar  en la evaluación que hemos hecho ahora último , y  el 

otro seria que puedan encontrar algo difícil el idioma tal vez no se le hace tan 

fácil pero con la practica yo pienso  que el idioma si lo van a poder aprender 

, porque hay bastantes idiomas que ahora hablan el chino y les fascina ahora 

están en la China y entonces hay grandes oportunidades trabajan en otras 

empresas , entonces es un idioma que si tiene futuro. 

 

Se ha recibido algún tipo de reclamo, queja, sugerencia de parte de la 

institución en convenio. ¿Cuál?  

No a la fecha no, solo que a veces los papas quieren que todos sus hijos 

viajen a la China, pero para poder viajar se cumplen con una serie de 

requisitos los cuales los papas si o si tiene que respetar porque esos 

requisitos los mandan desde la China. 

 

Muchas gracias por tu tiempo  
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2.1.3.1 Conclusiones 

Primera 

Como resultado de la entrevista, se pudo obtener los datos necesarios 

para concluir el análisis del Brief, el cual se encontraba incluso debido 

a que los datos internos recopilados de la empresa, se encontraban 

inconclusos. 

 

Segunda 

Gracias a los conocimientos extraídos de dicha entrevista se pudo 

elaborar dos encuestas para conocer las preferencias en medios 

digitales y el posicionamiento en su target. 

 

Tercera 

La empresa acepta que la mayor debilidad que presenta es la usencia 

de publicidad, no cuentan con un plan de medios para poder captar al 

alumnado de sus colegios en convenio. 
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2.2 Asunto 

Preferencia de medios utilizados por los alumnos de 4to y 5to de secundaria. 

 

2.2.1 Objetivos de la Investigación 

 

 Identificar los medios digitales utilizados con mayor frecuencia. 

 Determinar el tiempo que emplean en el uso de los medios 

digitales. 

 Identificar que medios digitales utilizados por sus comunidades 

educativas. 

 

2.2.2 Público Objetivo 

2.2.2.1  Perfil Mercado Meta 

Alumnos de 15 a 17 años de edad, que están cursando el 4to y 5to año de 

secundaria y viven en la ciudad de Arequipa. 

2.2.2.2 Socioeconómico 

Nivel económico A o B 

Perfil Psicográfico 

  

 Viven conectados continuamente al mundo digital. 

 Se encuentran en la búsqueda de nuevas experiencias en la vida 

diaria y también académicamente. 

 Alumnos interesados en aprender nuevos idiomas. 

 Y que buscan un reconocimiento y status al ampliar su grupo 

social. 

 Aventureros que tengan el deseo de tener nuevas experiencias 

fueras de su país. 

 Que tengan padres con una posición alta, que apoyen las 

decisiones de sus hijos.  
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2.2.3 Unidades de estudio 

2.2.3.1  Universo 

7483 jóvenes que están cursando el 4to y 5to año de secundaria de colegios 

privados, que residen en la ciudad de Arequipa metropolitana con edades 

entre 15 y 16 años de edad de nivel económico A y B.16 

2.2.3.2  Muestra para la encuesta 

450 encuestas, margen de error +/- 4.5 %, grado de confianza 95.5%. 

 

2.2.4 Instrumentos  

2.2.4.1 Ficha Técnica  

Tabla 30: Ficha técnica del Público potencial del Instituto Confucio 

VARIBLE SUBVARIABLE INDICADORES INSTRUMENTO 

Medio Digital Preferencia 

Frecuencia de uso 

de los Medios 

Digitales 

Cuestionario 

Dispositivo de mayor 

uso 

Credibilidad de los 

Medios Digitales 

Medios favoritos 

para recibir 

información del 

Instituto Confucio. 

 
   

Tipo de 

investigación 

Investigación exploratoria (se trata de una exploración o primer 

acercamiento que permite que investigaciones posteriores puedan 

dirigirse a un análisis de la temática tratada) 

Investigadoras 

Rosario Peralta León 

Flavia Urquizo Mendoza 
Día de aplicación 

10, 11, 12 

13,16,17 de 

Abril 2018 

Hora 6:00 p.m – 8:00 p.m 

Lugar 
PRE CATOLICA de la Universidad Catolica de Santa 

Maria 

Metodología Cuantitativa 

                                                 
16 Datos obtenidos del patrón de Instituciones Educativas 2017 
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Técnica 

empleada 
Cuestionario 

Instrumento Encuesta 
Estructura Estructurada 

Aplicación Asistida 

Diseño de la 

muestra 

 Universo 

Alumnos de 4to y 5to de secundaria 

de colegios privados de la ciudad de 

Arequipa Metropolitana. 

 
Público 

Objetivo 

Sexo Mujeres y Hombres 

Edad 15 a 17 años 

Estado civil Soltero(a) 

Nivel 

económico 
A y B 

Tamaño de muestra 450 encuestas alumnos de 4to y 5to 

de secundaria 

Universo 19171 

Margen de error +/- 4,6% 

Fuente: Elaboración propia 
 

2.2.5 Resultados de la investigación 

Tabla 31: ¿Con que frecuencia utiliza usted los siguientes Medios de 

Comunicación Online? 

 Diariamente Al 

menos 

una vez 

a la 

semana 

Al 

menos 

una 

vez 

cada 

15 días 

Al 

menos 

una 

vez al 

mes 

Nunca/ 

No 

tengo 

Total de 

encuestas 

Facebook 69,00% 19,00% 7,00% 3,00% 2,00% 450 

Twitter 2,00% 8,00% 13,00% 18,00% 60% 450 

Hotmail 11,11% 22,22% 22,22% 31,31% 13,13% 450 

Gmail 15,00% 31,00% 22,00% 16,00% 16,00% 450 

Instagram 57,00% 14,00% 7,00% 14,00% 9,00% 450 

Snapchat 43,00% 11,00% 16,00% 9,00% 21,00% 450 

Whatsapp 90,91% 4,04% 4,04% 0,00% 1,01% 450 

 Fuente: Elaboración propia 
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Las redes sociales más utilizadas por los escolares de 4° y 5° de secundaria 

son Whatsapp (90.91), Facebook (69%) y Instagram (57%) siendo las tres 

principales redes que son utilizadas diariamente. 

 

Tabla 32:  ¿Cuántas horas al día suele navegar en los Medios de 

Comunicación Online? 

Opciones de respuesta Respuestas 

30 min/día  15,00% 68 

1-2 horas/ día 17,00% 77 

5-8 horas/ día 32,00% 143 

Más de 10 horas/ día 27,00% 121 

Todo el día 9,00% 41 

TOTAL 450 

Fuente: Elaboración propia 

Un 59% de los escolares de 4° y 5° de secundaria navegan en sus redes 

sociales entre 5 a 10 horas diarias.  

 

Tabla 33: ¿Cuál considera usted que es el Medio de Comunicación Online 

más creíble? 

Opciones de respuesta Respuestas 

Facebook 23,00% 103 

Gmail 10,00% 45 

Hotmail 1,00% 5 

Página Web 12,00% 54 

Instagram 12,00% 54 

Snapchat 4,00% 18 

Twitter 1,00% 5 

Whatsapp 37,00% 166 

TOTAL 450 

Fuente: Elaboración propia 

Los escolares de 4° y 5° de secundaria consideran como los medios más 

confiables para recibir información Whatsapp (37%), Facebook (23%), 

Instagram y la página web al mismo porcentaje de 12%. 

 

Tabla 34: ¿Cuál es el principal dispositivo que suele emplear cuando 

navega? 
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Opciones de respuesta Respuestas 

Tablet 4,00% 18 

Celular 82,00% 369 

Computador 14,00% 63 

TOTAL 450 

Fuente: Elaboración propia 

El dispositivo más utilizado entre los escolares de 4° y 5° de secundaria es el 

celular (82%) siendo el dispositivo más portátil. 

 

Tabla 35: ¿Tú colegio cuenta con medios de comunicación online? 

Opciones de respuesta Respuestas 

Si 93,00% 418 

No 7,00% 32 

TOTAL 450 

Fuente: Elaboración propia 

El 93% de los colegios cuenta con al menos una red social, donde publica 

información sobre reuniones, eventos y actividades que realiza dicho colegio. 

 

Tabla 36: ¿Tú colegio cuenta con medios de comunicación online?  
¿Cuales? 

Opciones de respuesta Respuestas 

Facebook del colegio 66,32% 298 

Gmail del colegio 38,95% 175 

Hotmail del colegio 28,42% 128 

Página Web del colegio 63,16% 284 

Instagram del colegio 5,26% 24 

Snapchat del colegio  0,00% 0 

Twitter del colegio 1,05% 5 

Whatsapp del colegio 21,05% 95 

Total de encuestados: 450 

Fuente: Elaboración propia 

El 66.32% de los colegios utiliza el Facebook como principal herramienta de 

comunicación digital y el segundo medio más utilizado es su Página web 

(63%). 
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Tabla 37: ¿Qué tan seguido revisas los Medios de Comunicación Online de 

tu colegio? 

Opciones de respuesta Respuestas 

Diariamente 15,15% 68 

Al menos una vez a la semana 25,25% 114 

Al menos una vez cada 15 dias 18,18% 82 

Al menos una vez al mes 30,30% 136 

Nunca 11,11% 50 

TOTAL 450 

Fuente: Elaboración propia 

Los alumnos en su mayoría (30.3%) revisan las redes sociales de sus 

colegios una vez al mes. 

 

Tabla 38:  ¿Qué Medio de Comunicación Online prefiere para informarte 

sobres las actividades de tu colegio? 

Opciones de respuesta Respuestas 

Facebook 48,48% 218 

Gmail 9,09% 41 

Hotmail 3,03% 14 

Página Web 25,25% 113 

Instagram 5,05% 23 

Snapchat 0,00% 0 

Twitter 0,00% 0 

Whatsapp 9,09% 41 

TOTAL 450 

Fuente: Elaboración propia 

El 48,48% de los escolares de 4° y 5° de secundaria prefieren recibir la 

información de sus colegios mediante el Facebook siendo la red más 

popular. 
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2.2.5.1  Conclusiones 

Primera 

Tenemos a un target activo en las redes sociales como mínimo 1 o 2 

horas diarias después del horario escolar siendo aproximadamente 

entre las 3:30 p.m. y 4:00 p.m. (hora de salida del alumnado) que 

podemos aprovechar estratégicamente para poner contenido y tener 

presencia de marca en las redes sociales de sus colegios. 

Segunda 

La presencia de los colegios en Facebook se puede utilizar como 

medio principal para difundir contenido publicitario dentro de las 

mismas fanpage de cada colegio, siendo considerado el segundo 

medio creíble en el target y el primero en preferencia de los alumnos 

de 4° y 5° de secundaria. 

Colocando contenido publicitario semanalmente, que es frecuencia 

con la que los alumnos revisan las redes sociales de sus colegios, de 

esta manera generar contenido para no solo en el Fanpage del 

Instituto Confucio sino también en los Fanpage de los colegios en 

convenio 

Tercero 

El contenido publicitario también se difundirá en Whatsapp siendo el 

primer medio creíble entre el target y Instagram como el segundo 

medio más utilizado entre los alumnos. 
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2.3 Asunto 

La percepción de los alumnos de 4to y 5to de secundaria, sobre el Instituto Confucio, 

el atributo diferenciador de la competencia. Saber cuál es la opinión del taller de 

Chino Mandarín, la debilidad y fortaleza que presenta. 

 

2.3.1 Objetivos de la Investigación 

 

 Identificar los atributos de la competencia. 

 Conocer la percepción del target sobre la empresa. 

 Identificar la debilidad y fortaleza del taller de Chino Mandarín. 

 

2.3.2 Público Objetivo 

 

2.3.2.1 Perfil Mercado Meta 

 
Alumnos de 15 a 17 años de edad, que están cursando el 4to y 5to año de 

secundaria de los colegios La Salle, Domingo Savio, San José de la ciudad 

de Arequipa. 

2.3.2.2 Socioeconómico 

Nivel económico A o B 

2.3.2.3 Perfil Psicográfico 

 Se encuentran en la búsqueda de nuevas experiencias en la vida 

diaria y también académicamente. 

 Alumnos interesados en aprender nuevos idiomas. 

 Y que buscan un reconocimiento y status al ampliar su grupo 

social. 

 Aventureros que tengan el deseo de tener nuevas experiencias 

fueras de su país. 

 Que tengan padres con una posición alta, que apoyen las 

decisiones de sus hijos.  

2.3.2.4 Unidades de studio 

 Universo 

720 jóvenes que están cursando el 4to y 5to año de secundaria de los 

colegios privados, La Salle, San José y Domingo Savio, que residen 
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en la ciudad de Arequipa metropolitana con edades entre 15 a 17 años 

de edad de nivel económico A y B. 

 Muestra para la encuesta 

285 encuestas, margen de error +/- 4.5 %, grado de confianza 

95.5%. 

2.3.3 Instrumentos  

2.3.3.1 Ficha Técnica  

Tabla 39: Ficha Técnica de clientes reales del Instituto Confucio 

VARIBLE SUBVARIABLE INDICADORES INSTRUMENTO 

Marca Posicionamiento 

Conocimiento de la 

marca 

Cuestionario 

Conocimiento del 

servicio del Instituto 

Confucio 

Percepción 

Competencia 

Identificar atributos 

Conocimiento de la 

competencia 

Posicionamiento 
Identificación con la 

palabra idioma 

Servicio 

Opinión del servicio 

Reconocimiento del 

servicio 

 
   

Tipo de 

investigación 

Investigación exploratoria (se trata de una exploración o primer 

acercamiento que permite que investigaciones posteriores puedan 

dirigirse a un análisis de la temática tratada) 

Investigadoras 

Rosario Peralta León 

Flavia Urquizo Mendoza Día de aplicación 

10, 12 ,16 

de Abril 

2018 

Hora 12:00 p.m – 3:00 p.m 

Lugar En las Instituciones Educativas Privadas Domingo 

Savio, San José y La Salle  

Metodología Cuantitativa 

Técnica 

empleada 
Cuestionario 

Instrumento Encuesta Estructura Estructurada 
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Aplicación Asistida 

Diseño de la 

muestra 

 Universo 

Alumnos de 4to y 5to de secundaria 

de las I. E.P Domingo Savio, San José 

y La Salle 

 
Público 

Objetivo 

Sexo Mujeres y Hombres 

Edad 15 a 17  años 

Estado civil Soltero(a) 

Nivel 

económico 
A y B 

Tamaño de muestra 285 encuestas alumnos de 4to y 5to 

de secundaria 

Universo 720 alumnos 

Margen de error +/- 4,5% 

Fuente: Elaboración propia 

2.3.4 Resultados de la investigación 

Tabla 40: ¿En qué colegio estudias? 

Opciones de respuestas Respuestas 

Domingo Savio 33,33% 95 

La Salle 33,33% 95 

San José 33,33% 95 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 41: Al mencionar “idioma” ¿Cuál es el primer idioma que se te viene a la 

mente? 

Opciones de respuestas Respuestas 

Ingles 47.36% 135 

Francés 23.51% 67 

Portugués 12.63% 36 

Español 5.61% 16 

Alemán 4.91% 14 

Chino 4.21% 12 

Italiano 1.75% 5 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

El 47.36% menciono el idioma ingles como la principal referencia al mencionar la 

palabra idioma. 



 

93 

 

 

Tabla 42: Selecciona el Instituto de idioma que más conoces 

Opciones de respuestas Respuestas 

Alianza Francesa 35,44% 101 

Instituto Confucio 11,58% 33 

Instituto Cultural Ítalo Peruano 1,75% 5 

Instituto Peruano Alemán 12,98% 37 

Instituto Peruano Brasileño 21,40% 61 

Instituto Peruano Norteamericano 16,85%    48 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

El 35,44% indica que el Instituto más recordado es la Alianza Francesa, seguido por 

el Instituto Peruano Brasileño con un 21,40%. 

 
Tabla 43: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que representa 

a cada marca - Norteamericano 

Instituto Peruano Norteamericano 

Opciones de respuestas  Respuestas 

Precio bajo 0% 0 

Variedad de horarios 6.31% 18 

Profesores nativos 0% 0 

Interambios/ becas 0% 0 

Vida Social 10.52% 30 

No conozco 83.17% 237 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

El 10.52% del público respondió que “vida social” es el atributo que representa al 

Instituto Peruano Norteamérica. Y el 83.17% respondió que no conoce el Instituto. 

Tabla 44: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que representa 

a cada marca – Ítalo Peruano 

Instituto Cultural Ítalo Peruano 

Opciones de respuestas  Respuestas 

Precio bajo 1.05% 3 

Variedad de horarios 0.71% 2 

Profesores nativos 0% 0 
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Intercambios/ becas 0% 0 

Vida Social 0% 0 

No conozco 98.24% 280 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

El 1.05% del público respondió que “precio bajo” es el atributo que representa al 

Instituto Ítalo Peruano. Y el 98.24% respondió que no conoce el Instituto. 

Tabla 45: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que representa 

a cada marca - Confucio 

Instituto Confucio 

Opciones de respuestas  Respuestas 

Precio bajo 1.76% 5 

Variedad de horarios 0% 0 

Profesores nativos 8.77% 25 

Intercambios/ becas 1.05% 3 

Vida Social 0% 0 

No conozco 88.42% 252 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

El 8.77% del público respondió que “profesores nativos” es el atributo que 

representa al Instituto Confucio. Y el 88.42% respondió que no conoce el Instituto. 

Tabla 46: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que representa 

a cada marca - Brasileño 

Instituto Peruano Brasileño 

Opciones de respuestas  Respuestas 

Precio bajo 9.47% 27 

Variedad de horarios 4.22% 12 

Profesores nativos 5.61% 16 

Intercambios/ becas 0% 0 

Vida Social 2.11% 6 

No conozco 78.59% 224 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

El 9.47% del público respondió que “precio bajo” es el atributo que representa al 

Instituto Peruano Brasileño. Y el 78.59% respondió que no conoce el Instituto. 
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Tabla 47: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que representa 

a cada marca –Alemán 

Instituto Peruano Alemán 

Opciones de respuestas  Respuestas 

Precio bajo 9.49% 27 

Variedad de horarios 1.05% 3 

Profesores nativos 1.05% 3 

Intercambios/ becas 0% 0 

Vida Social 1.40% 4 

No conozco 87.01% 248 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

 

El 9.49% del público respondió que “precio bajo” es el atributo que representa al 

Instituto Peruano Alemán. Y el 87.01% respondió que no conoce el Instituto. 

 
Tabla 48: En los siguiente Institutos de idioma seleccione el atributo que representa 

a cada marca- Alianza Francesa 

Alianza Francesa 

Opciones de respuestas  Respuestas 

Precio bajo 0% 0 

Variedad de horarios 9.12% 26 

Profesores nativos 3.85% 10 

Intercambios/ becas 5.95% 17 

Vida Social 18.52% 48 

No conozco 64.56% 184 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

 

El 18.52% del público respondió que “vida social” es el atributo que representa al 

Instituto Alianza Francesa. Y el 64.56% respondió que no conoce el Instituto. 
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Tabla 49:¿Cuál es tu opinión del idioma chino mandarín? 

Opciones de respuestas Respuestas 

Idioma difícil 50.87% 145 

Idioma del futuro 22.46% 64 

Idioma que te abre nuevas puertas 16.84% 48 

Idioma más hablado 9.83% 28 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

El 50.87% opina que El idioma Chino Mandarín es un idioma difícil. 

 

Tabla 50: ¿Conoces el Instituto Confucio? 

Opciones de respuestas Respuestas 

Si 12.64% 36 

No 87.36% 249 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

 El 87.36% de alumnos NO conoce el Instituto Confucio. 

 

Tabla 51: ¿Sabes del convenio que existe entre la UCSM  y el Instituto Confucio? 

Opciones de respuestas Respuestas 

Si 4.92% 14 

No 95.08% 271 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

El 95.08% NO conoce del convenio que existe entre la Universidad Católica de Santa 

María y el Instituto Confucio. 

 

Tabla 52: ¿ En tu colegio llevas el taller de chino mandarín? 

Opciones de respuestas Respuestas 

Si 67,01% 191 

No 32,99% 94 

TOTAL 285 

Fuente: Elaboración propia 

El 67,01 % lleva el taller de chino mandarín en sus colegios. 
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Tabla 53: ¿Cuál es el valor más grande que te brinda el taller de Chino mandarín? 

Opciones de respuestas Respuestas 

Profesores Nativos 38.74% 74 

Formación Académica 2.62% 5 

Intercambios/becas a China 44.50% 85 

Clases dinámicas  14.14% 27 

Ninguna 0,0% 0 

TOTAL 191 

Fuente: Elaboración propia 

Para los encuestados en un 44,50% considera que el valor más grande que brinda 

el taller de Chino Mandarín es los intercambios y las becas a China. 

 

Tabla 54: ¿ Cuál es la debilidad que tiene el taller chino mandarín? 

Opciones de respuestas Respuestas 

Idioma difícil de aprender 85.45% 125 

Mala enseñanza 3.15% 6 

Clases aburridas 9.94% 19 

Ninguna 21.46% 41 

TOTAL 191 

Fuente: Elaboración propia 

Para los encuestados en un 85.45% la debilidad más grande que brinda el taller de 

Chino Mandarín es que el idioma es difícil. 

 

Tabla 55: ¿Cómo calificarías el taller de chino mandarín? 

Opciones de respuestas Respuestas 

Bueno 95.82% 183 

Malo 4.18% 8 

TOTAL 191 

Fuente: Elaboración propia 

El 95,82% de los encuestados considera que el taller de chino mandarín es bueno. 
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2.3.4.1 Conclusiones  

Primera 

El Instituto Confucio se encuentra en el segundo lugar de los 

Institutos menos recordados por los encuestados con un porcentaje 

de 82.42% solo siendo superado por el Instituto Ítalo Peruano. 

Segunda 

A pesar que la mitad de los encuestados lleva el taller de Chino 

Mandarín en sus Instituciones educativas, no están informados de cuál 

es la Institución encargada de dictar el taller. 

Tercero 

El 95.8% de alumnos que llevan el taller de chino mandarín no se 

encuentran informados sobre el beneficio del convenio que existe 

entre el Instituto y la Universidad Católica de Santa María. 

Cuarta 

Los alumnos que llevan el taller de chino mandarín consideran que su 

mayor atributo son los intercambios, debido a que cuentan con una 

beca de verano al terminar el taller. La principal debilidad del taller de 

chino mandarín es considerada un idioma difícil de aprender. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPITULO III: 

PROPUESTA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

100 

3 Propuesta 

3.1 Denominación 

“Estrategias Publicitarias de posicionamiento y fidelización para colegios en convenio 

del Instituto Confucio de la Universidad Católica de Santa María. Arequipa, 2018” 

 

3.2 Justificación 

El Instituto Confucio, considera que un nicho de mercado significativo son los 

alumnos que llevan el taller de Chino Mandarín y que se debe lograr fidelizar a sus 

alumnos de dichos colegios en convenio, a través de publicidad segmentada. 

Generar un posicionamiento ideal y no uno negativo como actualmente tiene. Siendo 

considerado un idioma difícil y que no genera algún beneficio. 

Por lo que, después de identificar el problema publicitario en los colegios en convenio, 

se plantea la siguiente propuesta de estrategias publicitarias focalizadas (no 

masivas), sustentados con estudios de investigación para respaldar su contenido, 

consta de un plan de marketing digital, campañas ATL y BTL. 

 

Si el Instituto Confucio implementa la propuesta, obtendrá los siguientes beneficios:  

 

 Evitar gastos innecesarios al momento de realizar la publicidad masiva. 

 Consolidar al Instituto Confucio como un difusor de cultura del idioma chino, 

siendo reconocido como el idioma que trae nuevas experiencias a los jóvenes. 

 Dar a conocer a los beneficios que pueden acceder llevando el curso de chino 

Mandarín del Instituto Confucio. 

 Incrementar el interés de los padres de familia de colegios en convenio, 

generando la publicidad boca a boca. 

 Dirigir las acciones publicitarias de manera segmentada para cada nicho de 

mercado, utilizando medios que nos permitan contacto directo y respuesta de 

inmediata de nuestro target. 

 Generar fidelización en los alumnos actuales de los colegios en convenio y 

de esta manera asegurar su permanencia.  

 Aumentar la cantidad de personas matriculadas al Instituto Confucio.  
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Pero, si no lleva a cabo la propuesta, el instituto corre con el riesgo de: 

 La publicidad seguirá teniendo un carácter genérico (masiva) y poco efectiva 

para cada nicho de mercado. 

 Generar en el target una percepción errónea del Instituto Confucio. 

 Mantener en nulo la cantidad de matriculados en el Instituto Confucio después 

de llevar el taller de chino mandarín en los colegios de convenio. 

 El Instituto se mantendrá en números rojos por ausencia de flujo financiero. 

Tabla 56: Record de Matriculados 2017 – periodo IV 

Año Descripción / sede Nivel Sección 
Nro 

alumnos 
Total 

Sub 
total 

Total 
alumno
s por 

periodo 

2017 - 
periodo 

iv; 08 
agosto 
al 05 de 
octubre 

Enseña
nza de 
chino 

mandarí
n 

Instituto 
Confucio - 
público en 
general. 

Básico i 

A 9 

28 

87 87 

B 12 

C 7 

Básico ii 

A 5 

18 B 5 

C 8 

Intermedio i 

A 6 

17 B 6 

C 5 

Intermedio ii 

A 6 

14 B 6 

C 2 

Intermedio iii 

A 0 

4 B 2 

C 2 

Intermedio iv 
A 5 

6 
B 1 

Avanzado i A 5 5 

Avanzado iii A 7 7 

Instituto 
confucio   
 alumnos 

ucsm 

BÁSICO i 

A 0 

0 
0 
 

150 

B 0 

C 0 

Convenio  de 
talleres en los 

colegios 

BÁSICO i 
A 25 

79 

150 

B 28 

BÁSICO ii A 26 

BÁSICO ii A 19 19 

BÁSICO i 
A 12 

52 B 17 

BÁSICO ii A 23 

  

Instituto 
confucio 

alumnos de 
colegios en 
convenio 

BÁSICO i A 0 0 0 

Total general de alumnos 237 

Fuente: Instituto Confucio 
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Tabla 57: Record de Matriculados 2017 – periodo V 

Año Descripcion / sede  Nivel Seccion 
Nro 

alumnos 
Total 

Sub 
total 

Total 
alumnos 

por 
periodo 

2017 - 
periodo v; 

17 de 
octubre al 

14 de 
diciembre0 

Enseñanza de 
chino Mandarín 

Instituto 
confucio 
-público 

en 
general 

BÁSICO i  

A 9 

24 

115 115 

B 10 

C 5 

BÁSICO ii 

A 6 

24 B 11 

C 7 

Intermedio i 

A 7 

18 B 4 

C 7 

Intermedio ii 

A 4 

19 B 9 

C 6 

Intermedio iii 
A 6 

7 
B 1 

Intermedio iv A 4 4 

Avanzado i 
A 6 

8 
B 2 

Avanzado ii A 6 6 

Avanzado iv A 5 5 

Convenio 
instituto 
confucio  

- 
alumnos 

ucsm  

BÁSICO i 

A 0 

0 0 

150 

B 0 

C 0 

Convenio  
de 

talleres 
en los 

colegios 

BÁSICO i 
A 25 

79 

150 

B 28 

BÁSICO ii A 26 

BÁSICO ii A 19 19 

BÁSICO i 
A 12 

52 B 17 

BÁSICO ii A 23 

  

Instituto 
confucio 
alumnos 
de 
colegios 
en 
convenio 

BÁSICO i A 0 0 0 

Total general de alumnos 265 

Fuente: Instituto Confucio 

 

3.3 Objetivos 

3.3.1.1 Objetivos de Marketing:  

Fidelizar y mejorar el posicionamiento de nuestro target de aquellas líneas de 

negocio donde no se dirigió antes ningún esfuerzo publicitario como son los 

colegios en convenio. 
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3.3.1.2 Objetivos de ventas: 

Aumentar el número de matriculados en el curso de Chino Mandarín en el 

Instituto Confucio. 

3.3.1.3 Objetivos de comunicación: 

Mejorar el posicionamiento del Instituto en los padres de familia y en los 

alumnos de 4to y 5to de secundaria de los colegios en convenio a través de 

la identificación como institución difusora de cultura e idioma chino y 

mostrando sus beneficios diferenciales que más atrae a nuestro target, 

potenciando su imagen, con el fin de persuadirlos de llevar el curso de chino 

mandarín en el Instituto Confucio. 

3.3.1.4 Objetivos de Marketing Digital 

 Incrementar el número de visitas en la Fanpage del Instituto Confucio. 

 Implementar una publicidad directa utilizando como medio digital el 

whatsapp  

 Generar tráfico en el Instagram del Instituto Confucio. 

 Generar una base de datos a través de una landing page. 

 Crear una identidad corporativa online. 

3.3.1.5 Objetivo publicitario: 

3.3.1.6 Target 

Alumnos y padres de familia de 4to y 5to de secundaria de los 

colegios en convenio. 

3.3.1.7 Impacto 

El Instituto Confucio te da la experiencia de viajar a China. 

3.3.1.8 Alcance 

El 95% del universo  

3.3.1.9 Continuidad 

Enero del 2018 – Diciembre del 2018 

3.4 Viabilidad 

3.4.1 Humana 

La propuesta es viable humanamente porque se cuenta con personas 

dispuestas a trabajar en equipo: 
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 Rosario Peralta León y Flavia Urquizo se encargarán de la planificación, 

ejecución y control de las Estrategias Publicitarias de posicionamiento para 

colegios en convenio del Instituto Confucio de la Universidad Católica de 

Santa María. 

 Los directores Dr. Peng Qingui y Mgter. Angélica Corzo Salas de Valdivia 

facilitarán el desarrollo de las acciones planteadas para la propuesta y 

verificarán el cumplimiento del objetivo. 

 El personal administrativo y plana docente apoyará activamente en el 

desarrollo de cada una de las acciones publicitarias. 

3.4.2  Técnica 

La propuesta es viable técnicamente porque se cuenta con equipo técnico 

propio: 

 Cámaras fotográficas, trípodes, rebotadores y luz led para el registro de 

fotografías. 

 Laptops con softwares para diseño gráfico (Adobe Illustrator), retoque de 

fotografías (Adobe Photoshop) y edición de video (Adobe Premiere, 

Adobe After Effects). 

3.4.3 Financiera 

La propuesta es viable financieramente ya que existe un presupuesto 

designado por Hanban y la Universidad Católica de Santa María para 

implementación de publicidad en el Instituto Confucio. 

3.5 Descripción estratégica  

3.5.1 Descripción de la propuesta 

Esta propuesta consta de estrategias publicitarias las cuales servirán para 

promocionar los servicios y posicionar al Instituto Confucio, está planteada para 

poder fidelizar a los usuarios de los colegios en convenio. La gran parte de las 

acciones cuentan con una estrategia de comunicación de tipo racional ya que se va 

a resaltar los tres beneficios principales que se ofrece a los alumnos de los colegios 

en convenios; como son las becas de estudio en China, descuentos en el Instituto 

Confucio y convalidación con el Instituto y la UCSM. 
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A su vez será usada la estrategia de comunicación de tipo sensorial para crear una 

experiencia entre el cliente y la marca ya que los usuarios retienen instintivamente 

aquellos mensajes que movilizan profundos estados de ánimo.   

Dicha campaña contará con 11 acciones las cuales serán tanto online y off line. 

Online: Publicidad y Marketing en Redes Sociales es un tipo de estrategia que utiliza 

para satisfacer los objetivos comerciales de una empresa o persona en particular, el 

marketing en redes sociales siempre usa, como plataforma de promoción, también 

se creará una página web que contará con una landing page para mantener una base 

de datos actualizada.  

Off line: Es una forma de comunicación que utiliza los canales tradicionales para el 

anuncio de los productos o servicios.  

 

3.5.2 Objetivos 

3.5.2.1 Objetivos de Marketing: 

Fidelizar y mejorar el posicionamiento de nuestro target de aquellas líneas de 

negocio donde no se dirigió antes ningún esfuerzo publicitario como son los 

colegios en convenio. 

3.5.2.2 Objetivos de ventas: 

Aumentar el número de matriculados en el curso de Chino Mandarín en el 

Instituto Confucio. 

3.5.2.3 Objetivos de comunicación: 

Mejorar el posicionamiento del Instituto en los padres de familia y en los 

alumnos de 4to y 5to de secundaria de los colegios en convenio a través de 

la identificación como institución difusora de cultura e idioma chino y 

mostrando sus beneficios diferenciales que más atrae a nuestro target, 

potenciando su imagen, con el fin de persuadirlos de llevar el curso de chino 

mandarín en el Instituto Confucio. 

3.5.2.4 Objetivos de Marketing Digital 

 Incrementar el número de visitas en la Fanpage del Instituto Confucio. 

 Implementar una publicidad directa utilizando como medio digital el 

whatsapp  

 Generar tráfico en el Instagram del Instituto Confucio. 

 Generar una base de datos a través de una landing page. 



 

106 

 

 Crear una identidad corporativa online. 

3.5.2.5 Objetivo publicitario: 

3.5.2.6 Target 

Alumnos y padres de familia de 4to y 5to de secundaria de los 

colegios en convenio. 

3.5.2.7 Impacto 

El Instituto Confucio te da nuevas experiencias. 

Alcance 

El 95% del universo  

Continuidad 

Enero del 2018 – Diciembre del 2018 

 

3.6 Público objetivos 

Alumnos y padres de familia de 4to y 5to de secundaria de los colegios en 

convenio. 

Alumnos Centennials: 

Alumnos centennials nacen con la tecnología y el internet (nativos digitales) es 

por esta razón que están muy pendientes de las redes sociales, de generar 

nuevas experiencias y nuevas vivencias, sociables y con mucho optimismo 

hacia el futuro y el mundo. 

Dándole importancia a las amistades, que reciben grandes cantidades 

información de las redes sociales, creando una sensación de anhelo hacia 

algunas actividades y objetos, los viajes son para ellos una forma de crear 

nuevas experiencias y de status en la sociedad. Buscan llenar su día a día de 

actividades extracurriculares llevando talleres, haciendo deportes y esperan de 

esos, tener un ambiente sociable, buscan siempre algo más.  

Gracias a las redes sociales y la globalización, los centennials comprenden 

más el concepto de aprender nuevos idiomas, y su importancia en su futuro, la 

palabra experiencia y viajar es el principal concepto. Según las encuestas ellos 

están de 5 - 10 horas conectados a internet. 

 

 



 

107 

 

Los padres de familia:  

La generación X, es una generación que, aunque recuerda la vida sin Internet, 

ha crecido a la vez que la tecnología, por lo que muchos conocen los 

ordenadores desde niños y han sido de los primeros en utilizar Internet para el 

ocio. 

Suelen formar familias más pequeñas que las generaciones anteriores, por lo 

que pueden invertir más dinero en otros aspectos. Principalmente gastan en 

ocio, viajes y tecnología. 

El conocer Internet desde sus orígenes, sabiendo cómo era la vida antes, les 

lleva a ser grandes consumidores de tendencias. Les gusta conocer lo último, 

buscando un status y reconocimiento de la sociedad. 

Padres con una posición alta, que se preocupan del desempeño de sus hijos y 

apoyen sus decisiones.  

 

3.7 Concepto 

Comunicar a los alumnos de 4to y 5to de secundaria de los colegios en convenio los 

múltiples beneficios que les ofrece el Instituto Confucio UCSM, entre los cuales 

priorizamos los intercambios y becas a China.  

3.7.1.1 Eje de la campaña 

Tener nuevas experiencias.   

3.7.2 Concepto creativo 

Para la elaboración de la estrategia creativa, se consideró como primer modelo de 

Copy Strategy la promesa base “El Instituto Confucio te da la experiencia de viajar a 

China” 

La idea creativa se centra estratégicamente en la palabra experiencia de viaje y 

cultura como promesa al target y la razón por la que a diferencia de otras instituciones 

y por qué elegirnos a nosotros.  

3.7.3 Promesa 

Experiencia y cultura 

3.7.4 Posicionamiento 

3.7.4.1 Real 

  El Instituto Confucio, brinda el taller de Chino Mandarín 
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3.7.4.2 Ideal 

Instituto Confucio de la Universidad de Santa María, brinda beneficios para 

crear nuevas experiencias culturales en el futuro. 

3.8 Argumentación (reason why) 

Querer comunicar a los alumnos de 4to y 5to de secundaria de los colegios en 

convenio los múltiples beneficios que les ofrece el Instituto Confucio de la UCSM. 

Siendo nuestra promesa base el beneficio de intercambios y becas a China. Además, 

el Instituto tiene precios más accesibles que la competencia, las clases son dictadas 

en el mismo colegio y luego se pueden convalidar en el Instituto, tiene convenios con 

la Universidad Católica de Santa María, cuenta con profesores nativos que brindan 

una enseñanza personaliza y organizando eventos culturales. 

Eje del mensaje: Tenemos más beneficios para alumnos que continúen el curso de 

Chino Mandarín. 

3.9 Tono de comunicación 

Tabla 58: Tono de comunicación de las acciones propuestas.   

Acción Tono de comunicación  Descripción 

Afiches  Emocional/sensorial 

Primer afiche: Expresar el 

sentimiento de ausencia de una 

experiencia e incentivar el 

deseo de cumplir una meta. 

Segundo afiche: Despertar el 

deseo innato de su generación 

de aprovechar el tiempo al 

máximo , los motiva a 

convalidar el taller de chino con 

el Instituto Confucio. 

Tercer afiche: Resaltar que el 

continuar en el Instituto 

Confucio te ayudara en tus 

estudios superiores a futuro. 

Trípticos Racional 

Brindar la información precisa 

sobre el servicio, mostrando de 

forma puntual los beneficios y 

características diferenciales, así 
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como los datos necesarios para 

hacer el primer contacto. 

 

Merchandising Emocional Mejorar el awarenes. 

Publicaciones en Facebook Racional 

Dar a conocer los beneficios 

que se ofrecen, lanzar 

promociones y talleres para los 

alumnos. 

Publicaciones en Instagram Racional/ emocional 

Dar a conocer los beneficios 

que se ofrecen a través de 

pequeños videos (15 

segundos), subir fotos de los 

eventos que se realicen donde 

los alumnos participen. 

Página web Racional 

Dar a conocer de manera 

persuasiva los beneficios y 

eventos que se ofrece el target. 

Landing page Racional 
Conseguir una base de datos 

de los alumnos.   

Whatsapp Racional 

Mantenerlos continuamente 

informados al target para no 

perder el contacto directo con 

ellos. 

Charlas Racional 

Brindar la información precisa 

sobre el servicio y persuadir a 

adquirir el servicio. Generando 

awareness. 

Activaciones Internas Emocional/sensorial 

Dar a conocer parte de la 

cultura China y hacer que el 

target se sienta parte de esta. 

Video Institucional Sensorial 

Brindar la información sobre el 

servicio, mostrando de forma 

puntual los beneficios y 

características diferenciales.  

Fuente: Elaboración propia 
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3.10 Descripción de acciones publicitarias 

3.10.1 Acción 1: Afiche 

3.10.1.1 Definición: 

Afiche es un término que hace referencia a un cartel, aquella famosa 

definición que lo homologaba con “un grito en la pared”. Se trata, de una 

lámina de papel o de otro material en la que hay textos o figuras que se 

exhiben con diversos fines. Para el uso de los medios impresos, es necesario 

tener conocimiento de los soportes para impresión para exponer sus 

contenidos y mensajes, también conocimiento teórico, así como del proceso 

creativo y por ultimo conocimiento de materiales y técnicas de impresión, para 

conseguir una óptima utilización de los recursos que ofrece.17 (Pedro 

Gutiérrez González) 

3.10.1.2 Descripción:  

Estará conformado por 3 afiche, con un concepto creativo que girará en torno 

a todas las demás piezas de la campaña, dirigido para los alumnos de 4to y 

5to de los colegios en convenio, por esta razón serán distribuidos dentro de 

cada colegio, en los periódicos murales de estos, y dentro de sus salones de 

clases, también a los alrededores de sus colegios en un área de 1 km. Con el 

fin de lograr una gran cobertura e impacto en nuestro target. 

Se realizará tres afiches resaltando los tres beneficios principales que se 

ofrece a los alumnos de los colegios en convenios; como son las becas de 

estudio en China, descuentos en el Instituto Confucio y convalidación con el 

Instituto y la UCSM. 

3.10.1.3 Objetivo 

 Comunicar el beneficio que brindamos a los alumnos de 4to y 5to 

de los colegios en convenio. 

 Dar a conocer las redes sociales del Instituto Confucio, donde 

podrán ingresar para observar las actividades que realiza el 

Instituto, eventos charlas, talleres. 

 Brindar información puntual sobre el Instituto Confucio. 

                                                 
17  “Teoría y práctica de la publicidad impresa” 
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3.10.1.4 Descripción Técnica 

Descripción:  

50 afiches impresos un solo lado en CMYK, papel Couché mate 100 

gr. 

Dimensiones:  

42cm x 29.7cm (A3) 

Herramientas:  

Adobe Illustrator CS6, Adobe Photoshop CS6.  

Presupuesto:  

Diseño + Impresión = S/. 275.00 

Distribución:  

Periódico mural dentro de los colegios, salones de clases y exteriores 

del colegio hasta en un radio de 1 km. 

3.10.2 Acción 2: Trípticos 

3.10.2.1 Definición 

Un tríptico es un folleto informativo doblado en tres partes, por lo regular es 

una hoja de papel tamaño (297 x 210 mm) también conocido como A4, 

contiene la información del evento e institución que lo organiza, fechas, en la 

cara interna de la hoja vienen los invitados especiales, el contenido de 

conferencias, horarios, ponentes, recesos, datos de la inauguración y 

clausura, en la parte posterior se dejan los datos para inscripción e informes. 

3.10.2.2 Descripción:  

Un tríptico es un folleto informativo doblado en tres partes, por lo regular es 

una hoja de papel tamaño (297 x 210 mm) también conocido como A4, 

contiene por ejemplo la información del evento e institución que lo organiza, 

fechas, en la cara interna de la hoja vienen los invitados especiales, el 

contenido de conferencias, horarios, ponentes, recesos, datos de la 

inauguración y clausura, en la parte posterior se dejan los datos para 

inscripción e informes.(Harris 6ta edición “Impresión y acabados) La 

https://es.wikipedia.org/wiki/Folleto
https://es.wikipedia.org/wiki/ISO_216
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importancia de esta acción es crucial para muchas empresas debido a que 

según las cifras de inversión publicitaria revelan que un 54.27% de esta 

inversión se produce en medios o soportes que utilizan la impresión como 

elemento fundamental para la comunicación. 

 (El Publicicta,2004, p.101) 

3.10.2.3 Objetivo 

 Brindar información sobre los beneficios diferenciadores del 

Instituto Confucio. 

 Comunicar de forma clara sobre el servicio que ofrece el Instituto 

Confucio. 

 Comunicar sobre los horarios y datos de contacto para efectuar la 

compra del servicio. 

 Mostrar evidencias de nuestro servicio y trasmitir una nueva 

cultura. 

3.10.2.4 Descripción técnica: 

Descripción:  

1000 trípticos impresos en dos lados en CMYK, papel Couché mate 

100 gr. 

Dimensiones:  

42cm x 29.7cm (A4). 

Herramientas:  

Adobe Illustrator CS6, Adobe Photoshop CS6.  

Presupuesto:  

Diseño + Impresión = S/. 1500.00 

Distribución:  

Directa, al finalizar las charlas con los padres de familia y en las 

activaciones que se realice en los colegios  
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3.10.3 Acción 3: Merchandising 

3.10.3.1 Definición 

Conjunto de técnicas que se ponen en marcha en el punto de venta con el 

propósito de motivar al cliente a comprar. Se puede decir que la colocación o 

emplazamiento de los artículos en una tienda influyen en las ventas ya que 

en algunos casos empujan a la compra por recordatorio o impulso.( Economía 

Simple) 

3.10.3.2 Descripción 

Libreta de apunte con un diseño creativo relacionado al eje de campaña, 

dirigido a los alumnos de 4to y 5to de los colegios en convenio, para reforzar 

el concepto creativo y crear recordación de marca. El merchandising este 

hecho para que el público objetivo lo use constantemente, sea vistoso y pueda 

generar publicidad boca a boca. 

3.10.3.3 Objetivo 

 Reforzar el concepto creativo 

 Crear publicidad boca a boca 

 Generar Awareness 

 Presencia de marca 

3.10.3.4 Descripción Técnica 

Descripción:  

100 Impresión/troquelado (A5) /25 hojas 

 Dimensiones:  

21.0cm x 14.8cm (A5). 

 Herramientas:  

Adobe Illustrator CS6, Adobe Photoshop CS6.  

Presupuesto:  

Diseño + Impresión = S/. 4.800 
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Distribución: 

Directa a los alumnos de 4to y 5to de secundaria en su salón de clases.  

3.10.4 Acción 4: Publicidad en Redes Sociales 

3.10.4.1 Definición:  

Las Redes Sociales son el canal idóneo para contactar con el público objetivo 

de casi cualquier marca a nivel mundial, las Redes Sociales cuentan con más 

de 2.000 millones de adeptos, lo que se traduce en una penetración de 

alrededor del 29% entre la población total del planeta18 

En este contexto, hacer publicidad en Redes Sociales consiste en invertir para 

multiplicar el alcance de tus mensajes dentro de estas plataformas. El objetivo 

es lograr que estos lleguen hasta los clientes potenciales mediante una 

segmentación de tu audiencia basada en las características 

sociodemográficas oportunas.  

3.10.4.2 Descripción:  

Se utilizará la página de Facebook del Instituto Confucio, donde se subirán 

publicaciones con una continuidad interdiaria relacionadas al servicio, en las 

cuales se brindará información sobre las inscripciones, beneficios y 

actividades que se realice. También mensualmente se mandará una 

publicación a cada uno de los colegios en convenios para ser publicada en su 

Facebook. 

Se activará el Instagram del Instituto Confucio, donde se publicará videos y 

fotografías cada 2 o 3 días de los talleres que se llevan a cabo, los eventos 

que se organizan, de los profesores, alumnos y el local del Instituto Confucio. 

Whatsapp será utilizado solo para informar sobre las charlas y eventos que 

se organicen, se enviará un mensaje un día antes de dicha actividad.  

3.10.4.3 Objetivo:  

 Alcance selectivo y específico de nuestro público objetivo.  

 Resaltar los beneficios que ofrece el Instituto Confucio.  

 Brindar información detallada.  

 Desmentir mitos sobre el chino mandarín.  

 Generar la conversión del interés al deseo. 

 Generar feedback entre la empresa y el cliente.    

                                                 
18 Estudio Anual de Redes Sociales de IAB Spain 
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3.10.4.4 Descripción técnica:   

Dimensiones:  

 Piezas digitales en JPG de 800px x 800px. 

 Videos de 15seg en mpg4 

Herramientas:  

 Adobe Illustrator y Adobe Photoshop.  

 Adobe Premier y Adobe After effect 

Presupuesto:  

 Diseñador + Community Manager = S/.1500.00.  

 Celular + Plan= S/.130.00 

Distribución:  

 Las piezas se publicarán en el Facebook e Instagram oficial de 

la empresa. 

 Una pieza será mandará mensualmente a cada colegio en 

convenio. 

 Un mensaje se enviará a los alumnos un día antes de los 

eventos o charlas. 

3.10.5  Acción 5: Página web  

3.10.5.1 Definición 

Una web es aquella que consiste en un documento electrónico que contiene 

información, cuyo formato se adapta para estar insertado en la World Wide 

Web, de manera que los usuarios a nivel mundial puedan entrar a la misma 

por medio del uso de un navegador, visualizándola con un dispositivo móvil 

como un smartphone o un monitor de computadora. 

Para cualquier corporación o empresa, una web puede funcionar como tarjeta 

de presentación digital, con la que se comunican una serie de ideas e 

informaciones.   (Master Magazine) 

3.10.5.2 Descripción 

Se desarrollará una página web para que los alumnos puedan ingresar e 

inscribirse para recibir información, conocer sobre las actividades, logros de 

los alumnos y profesores, contará con una intranet donde los alumnos puedan 

saber sobre sus notas y descargar archivos para que puedan practicar. 

Se contratará un programador para desarrollar la página web que trabajara 

de la mano con el diseñador gráfico del Instituto Confucio. 
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El sitio web contará con un sistema para editar los contenidos de forma 

sencilla, de esta manera poder modificar fotos, texto y videos de la página. 

3.10.5.3 Objetivo 

 Informar de forma específica sobre el Instituto Confucio. 

 Informar sobre las convalidaciones. 

 Dar a conocer las becas e intercambios con los que cuenta el 

Instituto Confucio, el procedimiento que debe realizar y los 

requisitos que necesita. 

3.10.5.4 Descripción técnica:   

 Herramienta: 

Desarrollo basado en Wordpress usando HTML y CSS3 

Presupuesto:  

 Diseñador + programador = S/.1600.00.  

 Dominio + Hosting= S/.120.00   

Distribución:  

 El programador capacitará al encargado del área de publicidad 

del Instituto y otorgará un video tutorial para su mejor 

funcionamiento. 

 La página se difundirá por las distintas redes sociales del 

Instituto Confucio, para que los alumnos estén enterados de su 

utilidad. 

3.10.6 Acción 6: Landing Page 

3.10.6.1 Definición 

Una landing page, o página de aterrizaje, es una página web diseñada 

específicamente para convertir visitantes en leads. El funcionamiento es 

sencillo: si ofrecemos algo que seduzca al usuario, éste estará más dispuesto 

a dejar información a través de un formulario, si con ello va a conseguir acceso 

a éste y otros contenidos de interés. Esta página nos ayuda a convertir a los 

usuarios en clientes finales (40deFiebre) 

3.10.6.2 Descripción 

Se desarrollará una landing page donde se podrá inscribir el alumno para 

recibir información sobre los convenios, becas e intercambios, descargar 

archivos que le sirvan de apoyo en su aprendizaje de idioma chino mandarín. 
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3.10.6.3 Objetivo 

 Generar una nueva base de datos 

 Generar leads 

 Influenciar en la compra del servicio 

3.10.6.4 Descripción Técnica 

Herramienta: 

Desarrollo usando HTML y CSS3 

Presupuesto:  

 Diseñador + programador = S/.200.00.  

Distribución:  

 Se colocará un link en las redes sociales para poder acceder. 

 Al iniciar el sitio web se abrirá un Pop Ins que al hacer click de 

forma automática te lleve a la landing page. 

 El día del evento, los alumnos para acceder a los juegos 

tendrán que inscribir sus datos en la landing page. 

3.10.7 Acción 7: Video Institucional 

3.10.7.1 Definición 

El vídeo corporativo y el vídeo institucional comparten el desarrollo de la identidad de 

una organización a través de las imágenes, es decir, de sus valores, su misión y su 

visión. Sin embargo, mientras que el vídeo corporativo representa a una empresa, 

el vídeo institucional se centra en instituciones como ministerios, fundaciones, 

ayuntamientos o museos, entre otras. ( MEDYA, productora audiovisual) 

3.10.7.2 Descripción 

Diseñado para dar a conocer información institucional que genere 

posicionamiento y recordación, puntualizando en los servicios ofrecidos por el 

Instituto Confucio y los beneficios que traen consigo. 

El video tendrá una duración aproximada de 3 minutos, el formato elegido 

será MPEG-4, con una velocidad de 30 fotogramas por segundo, con 

resolución mínima de 1920 x 1080px y con una relación de aspecto de 16:9, 

finalmente el tamaño del archivo debe pesar como máximo 1GB. 

3.10.7.3 Objetivo:  

 Comunicar un mensaje claro y preciso sobre los servicios del 

Instituto Confucio.  

 Informar dirección, teléfono, y redes sociales de la clínica.  

http://medya-audiovisual.com/empresarial/video-corporativo/
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 Destacar el benefició principal de los intercambios y becas a China.  

 Dar a conocer el beneficio de la convalidación con la UCSM. 

3.10.7.4 Descripción técnica:   

Duración: 

El video tendrá una duración aproximada de 3 minutos 

Herramientas:  

Cámara de filmación, Adobe Premier y After Effects. 

Presupuesto:  

Grabación + edición = S/.700.00  

Distribución:  

 Sera publicado en las redes sociales del Instituto Confucio y en 

los fanpage de los colegios en convenio. 

 Será reproducido en las charlas a los padres de familia y en las 

activaciones en los colegios. 

3.10.8 Acción 8: Activaciones Internas - Eventos 

3.10.8.1 Definición 

Las activaciones de marca son estrategias de Marketing Integrado que se 

define como organización de cualquier tipo de comunicación de una marca 

alrededor de una idea de marca central. En este caso estas actividades son 

consideradas no masivas, que pueden suscitarse en lugares inesperados, 

en puntos de venta o en eventos de lanzamiento. ( Edward Rushell). 

 

3.10.8.2 Descripción 

Se realizarán 3 activaciones, uno por colegio, que estarán dirigidas a los 

padres de familia y alumnos de 4to y 5to de secundaria de los colegios en 

convenio. El evento se dará después de la charla para reforzar la recordación 

de marca en el cliente y usuario, se aprovechará las fiestas familiares y/o 

olimpiadas de los colegios. 

Para esta actividad solo se requiere de la presencia de un administrativo y un 

profesor que estarán encargados de brindar informes en un módulo que se 

construirá en el lugar del evento, se llevará merchandising, trípticos, y se 

realizará pequeños concursos y juegos en el módulo. 
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3.10.8.3 Objetivos 

 Generar awarenes  

 Brindar Información sobre el Instituto Confucio. 

 Generar una conversión de clientes potenciales a reales. 

 Posicionar de forma positiva al chino mandarín como un idioma que da 

nuevas experiencias. 

 Desmentir mitos. 

 Generar un lazo positivo entre el usuario y la empresa mediante los juegos 

a realizarse. 

3.10.8.4 Descripción Técnica 

Descripción:  

3 activaciones para los padres de familia y alumnos de 4to y 

5to de secundaria de los colegios en convenio. 

Duración:  

3 horas por activación. 

Herramientas de apoyo:  

Video Institucional, Trípticos, merchandising, pantalla táctil. 

Presupuesto por activación:  

 Movilidad + Refrigerios = S/.120.00  

 Módulo + Pantalla = S/. 450.00 

Distribución:  

Un evento en cada colegio en las olimpiadas y/o fiestas familiares 

organizadas bimestralmente por cada Institución Educativa. 
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3.10.9 Acción 9: Charla 

3.10.9.1 Definición:  

La palabra charla designa aquella conversación, que uno mantiene con otro 

individuo o con varios, que hacen las veces de interlocutores, con la misión 

de comentar algún tema, ponerlo, o tomar conocimiento de algo, entre otras 

cuestiones. (Definiciones ABC) 

3.10.9.2 Descripción: 

Se darán 3 charlas, una por colegio, que estarán dirigidas a los padres de 

familia de 4to y 5to de secundaria de los colegios en convenio. Las charlas se 

darán antes de las activaciones para describir al Instituto Confucio, los 

beneficios diferenciadores que se le otorgará a sus hijos. El Instituto tendrá el 

primer acercamiento directo con el cliente, lo cual demuestra la credibilidad, 

compromiso y seriedad por parte del Instituto. Se usa este beneficio debido a 

que el convenio con los colegios nos permite estar cerca de nuestro cliente 

potencial. 

En cada charla se requiere de la presencia de un administrativo/a y un 

profesor del Instituto Confucio, que serán quienes dicten la charla, teniendo 

10 min por persona. Finalmente se reproducirá el video institucional y se hará 

la entrega de los trípticos con toda la información necesaria. 

3.10.9.3 Objetivos 

 Presentación del servicio  

 Comunicar los beneficios que brinda el Instituto Confucio a los padres de 

familia de 4to y 5to de los colegios en convenio. 

 Crear una imagen de credibilidad, compromiso y seriedad del Instituto. 

 Brindar Información sobre el Instituto Confucio. 

 Generar una conversión de clientes potenciales a reales. 

3.10.9.4 Descripción Técnica 

Descripción:  

3 charlas informativas para los padres de familia de 4to y 5to de 

secundaria de los colegios en convenio. 
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Duración:  

30 min cada charla. 

Herramientas de apoyo: 

Video Institucional y Trípticos 

Presupuesto:  

Movilidad + Refrigerios = S/90.00  

Distribución:  

Una charla en cada colegio en las reuniones de escuela de padres 

organizadas por el mismo director de estas instituciones educativas.
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3.11 Cronograma 

 

Tabla 59: Cronograma y ejecución 

Acción y/o Pieza 

Publicitaria 

Funciones y/o 

responsabilidades 

MARZO- ABRIL- MAYO 

Semanas 

ETAPA UNO: INVESTIGACIÓN 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Área  de 

intervención 
Recopilación de información             

Plan de tesis 

Análisis de la cuenta 

Análisis de la Competencia 

Antecedentes publicitarios 

Problema 

            

Entrevista 

Individual a 

profundidad 

Realización de la entrevista 

Análisis de los resultados 
            

Encuesta 

Investigación de 

medios digitales 

 

Diseño de las encuestas 

Realización de la encuesta 

Validación de la encuesta 

Análisis  de los resultados 

            

Propuesta 

Preliminar 

Objetivos 

Descripción 
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Viabilidades 

Descripción estratégica 

ETAPA DOS: PLANIFICACIÓN DE LA CAMPAÑA 
 

Propuesta 

definitiva 

Perfil del público objetivo 

Perfil de Medios 

Mix de medios 

Cronograma 

Descripción de acciones 

Presupuesto 

Control de evolución 

             

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 60: Cronograma de acciones a ejecutar en Junio 

                                                                                                                                                                                                                                                                  
 

Tabla 61: Cronograma de acciones a ejecutar en Julio 

Componente Acción Proceso 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Diseño

Impresión

Distribución

Diseño

Impresión

Distribución

Diseño

Programación

Pre validación

Lanzamiento

Diseño

Programación

Lanzamiento

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Redacción

Publicación

Guión

Grabación

Edición

Publicación

Preparación

Ejecución

Facebook

Instagram

Whatsapp

Web

Landing page

BTL Charla

Evaluación y 

Monitoreo

Redes Sociales

Web

Publicida Gráfica

Charla Domingo SavioBTL

Instagram

Whatsapp

Redes Sociales

Video Institucional
Publicidad 

Audio Visual 

Página web

Landing Page

Web

Facebook Instituto 

Confucio

Facebook Colegios 

convenio

Acciones Junio

Afiche 1

Tripticos
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Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 62: Cronograma de acciones a ejecutar en Agosto 

Componente Acción Proceso 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Diseño

Impresión

Distribución

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Redacción

Publicación

Preparación

Ejecución

Facebook

Instagram

Whatsapp

Web

Landing page

BTL Activación

BTL
Activación 

Domingo Savio

Evaluación y 

Monitoreo

Redes Sociales

Web

Redes 

Sociales

Facebook 

Instituto 

Confucio
Facebook 

Colegios 

convenio

Instagram

Whatsapp

Acciones Julio

Merchandising 

Colegio 1

Publicida 

Gráfica
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Fuente: Elaboración propia 

 
 
 

 
Tabla 63: Cronograma de acciones a ejecutar en Septiembre 

Componente Acción Proceso 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Diseño

Impresión

Distribución

Diseño

Impresión

Distribución

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Redacción

Publicación

Preparación

Ejecución

Facebook

Instagram

Whatsapp

Web

Landing page

BTL Charla

BTL Charla Sa José

Evaluación y 

Monitoreo

Redes Sociales

Web

Redes Sociales

Facebook 

Instituto 

Confucio
Facebook 

Colegios 

convenio

Instagram

Whatsapp

Acciones Agosto

Afiche 2

Publicida 

Gráfica
Merchandising 

Colegio 2
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Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 
Tabla 64: Cronograma de acciones a ejecutar en Octubre 

Componente Acción Proceso 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Redacción

Publicación

Preparación

Ejecución

Preparación

Ejecución

Facebook

Instagram

Whatsapp

Web

Landing page

BTL Activación

Charla La Salle

BTL
Activación San 

José

Evaluación y 

Monitoreo

Redes Sociales

Web

Redes Sociales

Facebook 

Instituto 

Confucio
Facebook 

Colegios 

convenio

Instagram

Whatsapp

Acciones Septiembre
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Fuente: Elaboración propia

Componente Acción Proceso 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Diseño

Impresión

Distribución

Diseño

Impresión

Distribución

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Diseño

Publicación

Redacción

Publicación

Preparación

Ejecución

Facebook

Instagram

Whatsapp

Web

Landing page

BTL Activación

Activación Sla 

Salle

Redes Sociales

Web

Evaluación y 

Monitoreo

BTL

Acciones Octubre

Merchandising 

Colegio 3

Redes Sociales

Facebook 

Instituto 

Confucio

Facebook 

Colegios 

convenio

Instagram

Whatsapp

Afiche 3

Publicida Gráfica
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3.12 Estrategia de médios 

Tabla 65: Listado de acciones 

Componente Acción Soporte Función 

Publicidad 

Directa 

Afiches  

Gráfico 

 Expresar el beneficio que se 

brinda a los alumnos de 4to y 5to 

de los colegios en convenio. 

 Captar la atención de nuestro 

público objetivo con una pieza 

gráficamente creativa. 

Trípticos  

 Brindar información específica 

sobre el Instituto Confucio 

 Dar a conocer las redes sociales 

del Instituto Confucio. 

 Brindar información sobre los 

horarios, requisitos para las 

becas, talleres culturales , 

ubicación  y horarios de atención. 

 Merchandesing 

 Reforzar el concepto creativo 

 Generar publicidad boca a boca 

 Awareness 

 Generar fidelización con el Público 

objetivo. 

Actividades 

Sociales 

Eventos 

BTL 

 Generar publicidad boca a boca 

 Awareness 

 Presencia de marca 

 Captar la atención de nuestro 

público objetivo. 

 Brindar la información detallada 

del Instituto Confucio. 

 Comunicar todos los beneficios 

que brinda el Instituto Confucio a 

diferencia de la competencia. 

 Persuadir a nuestro target de 

adquirir el servicio. 

 Tener un encuentro más cercano 

con nuestro target, dándole a 

nuestra marca un lazo con los 

clientes y usuarios. 

Charla 
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Redes 

sociales 

Facebook 

Internet 

 

 Alcance selectivo y específico de 

nuestro público objetivo.  

 Recordación de marca.  

 Resaltar los servicios básicos y 

complementarios del Instituto 

Confucio. 

 Brindar información detallada.  

 Desmentir mitos sobre el idioma 

chino mandarín. 

 Generar fidelización con el Público 

objetivo. 

 Generar un posicionamiento ideal. 

Instagram 

Whatsapp 

Publicidad 

Audiovisual 
Video Institucional Video 

 Desmentir mitos sobre el idioma 

chino mandarín 

 Comunicar un mensaje claro y 

preciso sobre el servicio. 

 Informar dirección, teléfono, y 

redes sociales del Instituto 

Confucio.  

 Generar recordación de marca en 

el público objetivo.  

 Dar a conocer el local  y el equipo  

de trabajo con el que cuenta el 

Instituto Confucio 

Medios 

Online 

Página Web 

Internet 

 Permitir crear una base de datos 

 Aumentar el nivel de conocimiento 

del instituto. 

 Contar con una intranet para los 

alumnos donde vean sus notas, 

subir tarea y ejercicios que les 

ayuden. 

 Fortalecer su imagen y generar 

comunidad. 

 Informando sobre las actividades, 

eventos y servicios ofrecidos. 

Landing Page 

Fuente: Elaboración propia 
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3.13 Mix de Medios 

Tabla 66: Mix de medios  

Componente Acción Unidad Distribución 

Publicidad 

Directa 

Afiches  50 Los afiches serán 

distribuidos dentro de 

cada colegio, en los 

periódicos murales de 

estos, y dentro de sus 

salones de clases, 

también a los 

alrededores de sus 

colegios en un área de 1 

km. 

 

Trípticos 1000 Directa, después de la 

charla a los padres de 

familia y en las 

activaciones internas. 

 

Merchandesing 300 Directa a los alumnos en 

su salón de clases. 

Redes 

sociales 

Publicaciones en 

Facebook 

12–15 

mensuales 

Se realizarán 

publicaciones 

informativas, la 

continuidad de este 

medio será durante toda 

la campaña, se realizará 

tres publicaciones por 

semana, con el propósito 

de causar interés en el 

público objetivo y 

eliminar los mitos que 

existan del idioma chino 

mandarín. 
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También se realizará una 

publicación mensual en 

las fanpage de los 

colegios en convenio. 

 Algunas de estas 

publicaciones serán 

publicidad pagada para 

lograr mayor alcance. 

Publicaciones en 

Instagram 

12–15 

mensuales 

Fotografías y videos (15 

seg) donde se dé a 

conocer los servicios 

complementarios del 

Instituto, los eventos a 

realizarse y con el equipo 

de trabajo que contamos. 

Whatsapp 02–04 

mensuales 

Se enviarán mensajes 

antes de las charlas y 

eventos. 

Medios 

Online 

Página web 01 Se publicará 

semanalmente noticias 

sobre los logros de los  

alumnos, actividades 

externas que realice el 

Instituto Confucio. 

Landing Page 01 Los alumnos se podrán 

inscribir al ingresar en la 

página web del Instituto 

Confucio  y en el 

momento de  acercarse 

al módulo. 

Publicidad 

Audiovisual  

Video Institucional 01 Se colocará en las redes 

sociales del Instituto 

Confucio y en las 

fanpage de los colegios 

del convenio. También 
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se reproducirá en las 

charlas a los padres de 

familia. 

Actividades 

Sociales 

Charlas 03 Se realizará durante la 

entrega de libretas o 

escuela de padres que 

se llevaran a cabo en los 

colegios en convenio. 

Tendrá una duración de 

30 minutos. 

Activaciones 03 Se realizará durante las 

olimpiadas y/o fiestas 

familiares de los tres 

colegios en convenio. 

Tendrá una duración de 

tres horas y una hora 

para la construcción y 

desmantelación del 

módulo. 

Fuente: Elaboración propia 
 

3.14 Presupuesto 

Tabla 67: Tabla de presupuesto de la Investigación 

INVESTIGACIÓN 

Cantidad Ítem Precio Unit. Importe (S/.) 

600 

Copias de encuesta 

alumnos 0.10 60.00 

02 
Copias de entrevista 

0.10 0.30 

03 
Lapiceros 

0.60 1.80 

02 

Elaboración y 

ejecución de encuesta 400.00 800.00 

01 

Elaboración y 

ejecución de entrevista 60.00 60.00 
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Transporte 

1.00 26.00 

TOTAL 
948.10 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 68: Tabla de presupuesto de la Planificación 

 

PLANIFICACIÓN 

Cantidad 
Ítem 

Precio Unit. Importe (S/.) 

01 
Diseño de campaña 

600.00 600.00 

02 
Copias 

17.00 34.00 

TOTAL 634.00 

Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 69: Tabla de presupuesto de la Ejecución 

EJECUCIÓN 

Acción/Pieza Cantidad Ítem 
Precio 

Unit. 

Importe 

(S/.) 

Afiche 

01 Diseño 200.00 150.00 

50 Impresión A3/ una cara 2.50 125.00 

01 Prueba de impresión 3.00 3.00 

04 
Copias de encuestas de pre 

validación de diseño 
0.10 0.40 

Tríptico 
01 Diseño 300.00 300.00 

1000 Impresión A4/ doble cara 1.20 1200.00 

Merchandising 

(Libreta) 

01 Diseño de la libreta 300.00 300.00 

300 
Impresión/troquelado (A5) /25 

hojas 
15.00 4500.00 

Redes 

Sociales 

(Facebook, 

Instagram, 

whatsapp) 

06 

Diseñador+Community 

Manager x mes 1500.00 9000.00 

01 
Sesión de fotos 

500.00 500.00 

04 

Videos+ edición Instagram 

(mensual) 100.00 400.00 
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01 
Celular 

100.00 100.00 

12 
Plan móvil 

30.00 360.00 

Video 

Institucional 
01 

Grabación + edición 
700.00 700.00 

Charla 03 
Pasajes + refrigerio 

30.00 90.00 

Página web 

01 
Diseño web 

400 400 

01 
Programador 

1200 1200 

01 
Landing page 

200.00 200.00 

01 
Dominio y Hosting x mes 

10.00 120.00 

Evento 

Colegio 1 

01 
Pantalla táctil de 42” 

250.00 250.00 

01 Módulo de información 200.00 200.00 

02 Personal que de informes 50.00 50.00 

0 Transporte 70.00 70.00 

Evento 

Colegio 2 

01 Pantalla táctil de 42” 250.00 250.00 

01 Módulo de información 200.00 200.00 

02 Refrigerios 25.00 50.00 

0 Transporte 70.00 70.00 

Evento 

Colegio 3 

01 Pantalla táctil de 42” 250.00 250.00 

01 Módulo de información 200.00 200.00 

02 Refrigerios 25.00 50.00 

0 Transporte 70.00 70.00 

TOTAL 21,358.4 

Fuente: Elaboración propia 
 

Tabla 70: Tabla de Presupuesto Anual de la Campaña 

Items Importe (S/.) 

Investigación S/. 948.1 

Planificación S/. 634.00 

Ejecución S/. 21,358.4 

Total S/. 22,940.5 

Fuente: Elaboración propia 
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3.15 Matriz de control y evaluación 

El control de las estrategias publicitarias estará cargo de las dos autoridades del 

Instituto , Dr. Peng Quigui y Mgter.Angelica Corzo, mientras  que la evaluación de los 

resultados a corto plazo será vistos por el encargado del área de publicidad Ricardo 

Miranda y a largo plazo la evaluación estará a cargo de la secretaria del Instituto, 

Srta. Susan  Rodriguez, se encargara de realizar  una evaluación  donde se 

comparara la demanda que se obtendrá del servicio después de haber realizado la 

campaña actual con la del año anterior. 

Todo el proceso se encuentra sujeto a la aprobación de la propuesta por parte del 

Instituto Confucio. 

Tabla 71: Control y evaluación.   

Objetivo Indicador Meta 
Fuente de 

Verificación 
Instrumento Frecuencia 

Incrementar 

el alumnado 

en el curso 

de Chino 

Mandarín 

Cantidad de 

matriculados 

15 

matriculados 

por ciclo 

Registro de 

matriculados 

Lista  de 

matriculados 

 

Por ciclo 

Informar 

sobre los 

beneficios 

diferenciador

es del 

Instituto 

Confucio 

Clientes 

informados 

de los 

beneficios 

del servicio 

25% del 

Público 

objetivo 

Resultados 

de  

investigación 

Encuesta 2 meses 

Generar 

visitas en el 

sitio web 

Cantidad de 

visitas en el 

sitito web 

25% del 

Público 

objetivo 

Registro de 

la cantidad 

de visitas 

Google 

Analitics 
Mensual 

Generar una 

cantidad de 

inscritos en 

la landing 

page 

Cantidad de 

base de 

datos de la 

landing page 

20 inscritos 

en la landing 

page 

 

Base de 

datos del 

Instituto 

Google 

Analitics 
Mensual 

Incremento 

de 

“Likes” 

Seguidores 

del fan page 

25% del 

Público 

objetivo 

Estadísticas 

del programa 

Facebook 

bussines 
Mensual 
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interacciones 

en Facebook 

(enganemme

t) 

Incremento 

de 

interacciones 

en Instagram 

“Me encanta” 

Seguidores 

del perfil de 

Instagram 

(enganemme

t) 

25% del 

Público 

objetivo 

Estadísticas 

del programa 

Instagram 

Analitics 

Google 

Analitics 

Hashtags 

Mensual 

Re 

direccionar 

las visitas 

entre las 

redes 

sociales del 

Instituto 

Cantidad de 

click de 

conversión 

50% del 

público 

objetivo 

Estadísticas 

del programa 

Google 

Analictics 
Mensual 

Incrementar 

los ingresos  

del instituto 

Confucio 

(ROI) 

Taza de 

conversión 

presupuesto 

anual 

 

50%  de 

ingresos 

Libro 

ingresos 

anual 

Libro 

ingresos 

anual 

Por ciclo 

Desmentir 

mitos sobre 

el idioma 

chino 

Mandarín 

Desmentir el 

mito de que 

el idioma 

chino es 

difícil. 

90% del 

público 

objetivo 

Resultados 

de la 

encuesta 

Encuesta 
Al final de 

la campaña 

Fuente: Elaboración propia 

 

 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

CAPÍTULO IV: 

EJECUCIÓN 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

4 Pieza: Primer Afiche  

4.1 Afiche 

4.1.1 Ficha Técnica 

 

4.1.1.1 Denominación:  

Afiche para colegios en convenio.  

4.1.1.2 Objetivo:  

Target:   

Alumnos de 4° y 5° de secundaria de los colegios en convenio 

Impacto:  

 El beneficio de beca de viaje que te ofrece el Instituto Confucio. 

 Aprender chino mandarín no es complicado es una nueva 

experiencia. 

 El Instituto Confucio tiene un convenio con la Universidad Católica 

de Santa María. 

Alcance: 

360 estudiantes  

Continuidad:  

Junio-Julio y Setiembre- Octubre del 2018 

4.1.1.3 Descripción:  

50 afiches, impresos  por un solo lado en CMYK, papel Couché mate 

de 100 gr. 

4.1.1.4 Dimensiones:  

42cm x 29.7cm (A3). 

4.1.1.5 Herramientas: 

Adobe Illustraitor CS6, Adobe Photoshop CS6. 

4.1.1.6 Presupuesto:  

Diseño + Impresión = S/. 275.00 
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4.1.1.7 Distribución:  

Periódico mural dentro de los colegios, salones de clases y exteriores del 

colegio hasta en un radio de 1km. 

4.1.2 Informe 

 
Producido con el fin de comunicar el beneficio de la beca de “vacaciones de verano” 

que se brinda a los alumnos de 4to y 5to de los colegios en convenio. También 

brindara información puntual sobre el Instituto Confucio, así como dar a conocer las 

redes sociales del Instituto Confucio, donde podrán ingresar para observar las 

actividades que realiza el instituto. 

El afiche, surge alrededor de un concepto creativo “nueva experiencia”, el cual gira 

entorno a todas las demás piezas de la campaña, por esta razón serán distribuidos 

dentro de cada colegio, en los periódicos murales de estos, y dentro de sus salones 

de clases, también a los alrededores de cada uno de los colegios en un área de 1 

km. Con el fin de lograr una cobertura e impacto en el arget. Generando la atención 

del target y la recordación de marca (awareness). 

Para asegurar la correcta estructura del afiche, se realizó una pre validación19 con un 

experto en el área de Diseño Gráfico, la profesora Jessica Cáceres, en el cual se 

evaluó los criterios de notoriedad del logo del Instituto Confucio, la cantidad y calidad 

del contenido, legibilidad, diseño, unidad, tipografía y funcionalidad. 

El afiche tendrá una dimensión de 42cm x 29.7cm (A3). En cuanto al diseño del 

afiche, será realizado en Adobe Illustrator y Adobe Photoshop. 

4.1.2.1 Tono del mensaje 

El tono del mensaje es juvenil, creando sentimientos de anhelo. 

4.1.2.2 Concepto 

Evocación indirecta, el receptor debe interpretar el mensaje, siendo guiado 

por un conjunto de símbolos e imágenes que lo conducen inconscientemente 

al mensaje. 

4.1.2.3 Esquema de transmisión 

Sé ejecutara la idea por medio de imágenes, símbolos, colores combinados 

convenientemente construyendo el anuncio, generando emociones. 

                                                 
19 Ver ANEXO 1 
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4.1.2.4 Concepto creativo 

En el concepto creativo se da a ver la ventaja diferencial y se generar 

emociones de anhelo. El concepto está basado en los insight que se encontró 

en los jóvenes de 15 y 16 años, donde se encuentran emociones que los 

persuadir a realizar acciones, por ejemplo: el ser aceptados, el ser diferentes, 

status y querer tener nuevas experiencias, entonces se queda con la última 

idea y se comienza a trabajar con este concepto y se añade al beneficio de 

los intercambios.  

 

4.1.2.5 Slogan publicitario  

El copy con la ayuda de la promesa base y el concepto creativo se desarrolló 

el siguiente copy: “Te falta una experiencia antes de salir del cole,” cerrando 

con la frase que es actualmente el slogan del Instituto Confucio y refuerza la 

idea como cierre de esta “Aprende chino mandarín y gana tu beca a China.” 

 

4.1.2.6 Técnica de comunicación  

El tono del mensaje es juvenil, creando sentimientos de anhelo se debe 

despertar el deseo que ellos tienen de tener nuevas experiencias de viajar, de 

salir de un ambiente monótono y también se apela al sentimiento de ausencia 

de algo importante para ellos. 

 

4.1.2.7 Estrategia creativa 

Representar al target de forma simbólica en una mochila relacionando el 

colegio y el día a día de ellos, y enfatizar la palabra experiencia relacionada a 

los intercambios a China, creando la necesidad o el anhelo de vivir esta 

experiencia como inicio a las nuevas puertas que se les van abriendo. 

 

4.1.2.8 Estrategia de medios: 

Se debe diseñar acciones directas no masivas, se sabe cuál es el target, y se 

cuenta con los medios para llegar a ellos: 

 Se usarán afiches dentro y en el exterior de los colegios en 

convenio, en su periódico mural y en las calles cercanas a los 

colegios. 
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 Se entregarán trípticos informativos a los padres con información 

de los beneficios que ofrece el Instituto Confucio a sus hijos. 

 Se dará un merchandesing apropiado para los alumnos de 4to y 

5to de secundaria muy llamativo para que ellos quieran 

conservarlos y comentar de ellos, generando el boca a boca, la 

persuasión y fidelizar al target. 

4.1.3  Desarrollo de la pieza gráfica  

Para generar la idea creativa se hizo uso de la técnica del cuadro morfológico y la 

técnica intuitiva. 

4.1.3.1 Cuadro Morfológico: 

Esta técnica ayudó al momento de poder hacer la representación del target 

mediante un objeto, en base a esta técnica dieron fruto muchas ideas y una 

de ellas sirvió para empezar a trabajar la pieza, se planteó la idea de una 

mochila como símbolo de los estudiantes de colegio. 

Ilustración 50: Cuadro Morfológico 

 

Fuente: Creación propia 

4.1.3.2  Técnica Intuitiva 

Esta técnica fue el cierre de la idea, donde se quitó las limitaciones del entorno 

escolar y el instituto, donde se unen los elementos. 
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 Ilustración 51: Bocetos del afiche  

 

 
 

    
 
Fuente: Creación propia 



 

144 

 

Se trabajó el copy basándose en los insight que se encuentra en los jóvenes 

de 15 y 16 años, donde se encuentran emociones que los persuadir a realizar 

acciones, por ejemplo: el ser aceptados, el ser diferentes, status y querer 

tener nuevas experiencias, se quedó con el último concepto y se empezó a 

trabajar con este mismo, el cual fue unido con el beneficio principal del 

Instituto Confucio que es el viaje. 

Entonces se empieza armar un copy, con la ayuda de la promesa base y el 

concepto creativo, dando como resultado: “Te falta una experiencia antes de 

salir del cole,” cerrando con la frase que es actualmente el slogan del Instituto 

y refuerza la idea como cierre de esta “Aprende chino mandarín y gana tu 

beca a China.” 

4.1.3.3  Técnica de comunicación:  

El tono del mensaje es juvenil y emocional, creando sentimientos de anhelo, 

se debe despertar el deseo que ellos tiene de tener nuevas experiencias de 

viajar, de salir de un ambiente monótono. 
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4.1.4 Alternativas  

4.1.4.1 Alternativa 01  

Ilustración 52: Alternativa 1 - afiche 
 

Fuente: Creación propia 



 

146 

 

Esquema de contenidos  

 Isologo del Instituto Confucio UCSM 

 Síguenos en Instagram y Facebook. 

 Te falta una experiencia antes de salir del cole…  

 Aprende Chino Mandarín y gana tu beca a China  

Selección de software para el diseño  

 Adobe Illustrator CS6  

 Adobe Photoshop CS6  

Forma 

La orientación del afiche es vertical, con una ligera inclinación a la 

derecha con un diseño simple.  

Tamaño 

A3: ancho de 29.7cm, alto: 42cm 

Tipografía 

La tipografía del texto principal, hace alusión a la escritura a mano, 

haciendo alusión al día a día de los estudiantes al escribir en sus 

cuadernos, y resaltando la palabra experiencia con brochazos de 

pincel, debido al tipo de escritura que tiene en China. 

Texto Principal: 

 Tamaño: 48 pt 

 Better Together 

 BrushGrunge 

Texto Secundário: 

 Tamaño: 16 pt y 12 pt 

 Brushaff 

 Century Gothic 

Selección de colores  

La gama de colores fríos (celeste, verde) y cálidos (rojos, naranjas y 

amarillos).  
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Ilustración 53:Paleta de colores 

Ilustración 54: Distribución de colores denominantes 

 
 
 

Ilustración 55: Paleta de contraste 
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Distribución de los elementos gráficos  

A continuación, se muestra como se realizará la ubicación de los 

elementos del afiche para tener una correcta distribución.  

Ilustración 56: Distribución de elementos 

Fuente: Creación propia 

Diseño de fondo  

Para el diseño del fondo de la pieza se utilizó como referencia nubes 

densas para crear profundidad y resaltar en tamaño a el objeto 

principal que es la mochila.  

Ilustración 57: Capturas de pantalla del fondo 
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 Vectorización de las imágenes 

Se buscó imágenes como guía para plasmar la idea y se empezó a 

vectorizar en Adobe Illustrator con la ayuda de la herramienta pluma, 

línea y width tool para darle un mejor acabado a los bordes de la 

ilustración 

Primero se vectorizó los elementos principales: La mochila, es el 

símbolo que identifica al target en la pieza, se buscó una mochila 

escolar común para no distraer la mente del receptor y el mensaje sea 

directo y para guiar la lectura del receptor se pusieron detalles de 

China como es el llavero que acompaña a la mochila, para que la idea 

se dirija a esta atmósfera de China. Seguido por los libros, que son la 

base de la idea, se tomó los libros que los alumnos usarán en básico 

1 en el Instituto Confucio, seguido por algunos libros que ellos pueden 

llevar normalmente en el colegio, como un post- it muy utilizado en un 

ambiente escolar y sin alejarnos de la paleta de color, se tomó el 

amarillo y al ser este un color que transmite energía al diseño y es un 

punto de énfasis , se utilizó como base al copy “Aprende chino 

mandarín y gana tu beca a China “, frase con la que actualmente se 

trabaja en redes sociales . 

 

Ilustración 58: Esquema de vectorización 

Fuente: Creación propia 
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Ilustración 59: Vectorización de los elementos 

 Se empezó por la mochila               Detalles de la mochila           Para el fondo 

                           
Ilustración 60: Resultado de la vectorización 
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Ubicación de textos e isologo  

Los logos institucionales son ubicados en la parte superior izquierda, 

en el orden y de la forma que es indicada por la dirección del Instituto 

Confucio de Santa María, tampoco se tuvo ninguna variación en color 

ni es aplicada ninguna opacidad en ellos.  

Las redes sociales están en la parte superior derecha de la pieza en 

positivo para no quitar el punto de énfasis al objeto principal (mochila). 

El copy principal se encuentra bajo los logos institucionales y las redes 

sociales, pero aún es parte superior de la pieza, se utiliza dos tipos de 

Font para resaltar la palabra “EXPERIENCIA” dándole una Font más 

gruesa y con otro tipo de pincelazo. Para homogenizar la frase, se le 

da un solo color, que la vez al ser del mismo color del objeto principal, 

sirve como refuerzo para el mensaje. 

 

Ilustración 61: Isologos  

 

 lustración 62: Ubicación de elementos-mochila 
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Ilustración 63: Ubicación de elementos- afiche 

 
        Solo textos:                   Pieza completa: 
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El orden de lectura de la pieza terminada es el siguiente 

Ilustración 64: Orden de lectura 
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4.1.4.2 Alternativa 02  

Ilustración 65: Alternativa 02 – Afiche 
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Esquema de contenidos 

 Te falta una experiencia antes de salir del cole…  

 Aprende Chino Mandarín y gana tu beca a China  

 La Merced #207 / Arequipa- Perú 

 Teléfono: 20-18-54 

 Síguenos en: Instagram y Facebook. 

Selección de software para el diseño  

  Adobe Illustrator CS6  

  Adobe Photoshop CS6  

Forma 

La orientación del afiche es vertical, con una ligera inclinación a la 

derecha con un diseño simple. 

 Tamaño 

A3: ancho 29.7cm x alto 42cm 

Tipografía 

La tipografía del texto principal, hace alusión a escritura de mano, con 

pincel, debido al tipo de escritura que tiene en China; también es la 

que se usa actualmente en las piezas gráficas que se hacen en 

Facebook, para mantener la uniformidad en marca. 

Texto Principal: 

 Tamaño: 48 pt 

 Amarillo 

 BrushGrunge 

Texto Secundario: 

 Tamaño: 16 pt y 12 pt 

 Brushaff 

 Century Gothic 
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Selección de colores  

La gama de colores elegida proviene de tonos rojos, naranjas y 

amarillos.  

Ilustración 66: Paleta de colores 

 

Armonía:  

 Ilustración 67: Triada 

 

 

Contraste 

Ilustración 68: Diagramación de colores dominantes 
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Ilustración 69: Escala de contrastes 

 

Distribución de los elementos gráficos  

Con este boceto se buscó distribución de los elementos dentro del 

afiche para tener una jerarquía de los mismos.  

Ilustración 70: Boceto de distribución 
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Diseño de fondo  

Para el diseño del fondo de la pieza se utilizó como referencia el 

atardecer con nubes densas, se hizo uso de un degradado entre las 

tonalidades rojas, naranjas, amarillas, terminando en un blanco que de 

soporte a los textos de la parte inferior como datos de la empresa e 

isotipos. 

Ilustración 71: Diseño del fondo 

  

Vectorización de las imágenes 

Se buscó imágenes como guía para plasmar la idea y se empezó a 

vectorizar en Adobe Illustrator con la ayuda de la herramienta pluma, 

línea y width tool para darle un mejor acabado a los bordes de la 

ilustración 

Primero se vectorizó los elementos principales: La mochila, es el 

símbolo que identifica al target en la pieza, se buscó una mochila 

escolar común para no distraer la mente del receptor, que el mensaje 

sea directo y para guiar la lectura del receptor se pusieron, detalles de 

China como es el llavero que acompaña a la mochila, para que la idea 

se dirija a la atmósfera de China. Seguido por los libros, que son la 
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base de la idea, se tomó los libros que los alumnos usaran en básico 

1 en el Instituto Confucio, seguido por algunos libros que ellos pueden 

llevar normalmente en el colegio, como un post- it muy utilizado en un 

ambiente escolar y sin alejarnos de nuestra paleta de color se tomó el 

amarillo y al ser este un color que transmite energía al diseño y es un 

punto de énfasis , se utilizó como base al copy “Aprende chino 

mandarín y gana tu beca China”frase con la que actualmente se 

trabaja en redes sociales. 

 

Ilustración 72: Esquema de vectorización 

 

Fuente: Creación propia 

 
Ilustración 73: Vectorización de elementos 

 
Se empezó por la mochila:              Detalles de la mochila: 

Fuente: Creación propia 
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Finalmente se buscó los elementos más representativos de la cultura 

China, que serviría para aterrizar al target en la idea y transportar sus 

mentes a la cultura China. 

Ilustración 74: Vectorización de elementos 

 

Ilustración 75: Piezas del afiche 

Se empezó a unir piezas: 
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 Ilustración 76: Resultado de la vectorización 

  

Ubicación de textos e isologo  

Como primera lectura tenemos el copy principal este se encuentra en 

la parte superior de la pieza, se utiliza dos tipos de Font para resaltar 

la palabra “EXPERIENCIA” dándole una Font más gruesa y con otro 

tipo de pincelazo. Para homogenizar la frase, se le da un solo color, 

que la vez al ser del mismo color del objeto principal, sirve como 

refuerzo para el mensaje.   

Seguidamente se tienen las redes sociales ubicadas en la parte 

superior derecha de la pieza, en positivo para no quitar el punto de 

énfasis al objeto principal (mochila). 

En la parte inferior izquierda se sitúa la información de contacto que 

queremos ofrecer al target, para solucionar el problema de 

desconocimiento de la ubicación del Instituto Confucio  

En la parte inferior derecha se tiene los logos institucionales son 

ubicados en la parte superior izquierda, en el orden y de la forma que  

está indicada por la dirección del Instituto Confucio de Santa María, 

tampoco se tuvo ninguna variación en color ni es aplicada ninguna 

opacidad en ellos.  
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Ilustración 77: Isologos    

 
 

 Ubicación de los elementos gráficos en la pieza  

Ilustración 78: Ubicación de elementos- mochila 

1                                  2               3 

Ilustración 79: Ubicación de elementos- afiche 

Solo textos:           Pieza completa: 

 



 

163 

 

El orden de lectura de la pieza terminada es el siguiente:  

Ilustración 80: Orden de lectura 

 
 
 

4.1.5  Pieza elegida 

4.1.5.1  Boceto 

Ilustración 81: Boceto de afiche 
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4.1.5.2  Diseño final 

Ilustración 82: Diseño final 
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4.1.5.3 Análisis del Afiche Final 

 
Ilustración 83: Análisis del afiche 
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Leyes de la Gestalt 

Buena continuidad 

Se encuentra representada en las líneas del cierre de la 

mochila, en las hojas del libro, las flores del cerezo, tiras 

de la mochila que tienen como una textura generada 

con líneas con buena continuidad. 

Dirección común 

Se encuentra en el cerezo y en la muralla China que 

guían sus flores y las casitas y el camino hacia una 

dirección común que es la parte superior derecha. 

Elementos del diseño gráfico 

Líneas  

Las líneas son rectas y simulan las hojas del cuaderno, 

también se encuentra líneas en las tiras de la mochila. 

Volumen 

Está presente en la valoración que se les dio a los 

elementos, con la valoración del color generando luces 

y sombres para que la imagen no se vea tan plana. 

Formas 

Se encuentra formas figurativas, tridimensionales y 

cerradas. 

Color 

Predominan los colores cálidos, rojo y amarillo, para 

generar contraste se usó el verde. 

Tamaño  

Se jugó con elementos de la cultura China y se 

encerraron en un espacio dentro de la mochila, 

haciéndolos más pequeños para que entren en la 

mochila jugando con los tamaños. 
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Posición 

Al tener en el centro la mochila y la pila de libros situada 

en la parte central de la pieza gráfica, se tiene una 

posición centrada definitivamente. 

Dirección 

Esta ligeramente inclinado hacia la derecha, todos los 

elementos apuntan hacia la derecha, que nos indica 

dinamismo, salida, fuga y se relaciona con la idea 

escapar hacia un mundo nuevo, una nueva cultura. 

Gravedad  

Las nubes se encuentran suspendidas y hace que estos 

elementos se vean inestables. 

Espacio 

Al estar la mochila centrada hace que la pieza se vea 

equilibrada. 

Representación 

La representación de la mochila es un diseño básico, en 

su interior se generó un conjunto de elementos 

representativos de China, como es su vegetación, 

montañas, su muralla China, el tipo de casas que ellos 

tienen, su dragón símbolo de prosperidad, y árboles. 

Significado 

La mochila representa a ellos como estudiantes y un 

concepto más el viaje, aventura, en general, dentro de 

la mochila hay elementos que asocian a la cultura 

China, para guiar este viaje a China, así muestra el 

beneficio que se tiene para ellos, generando el anhelo 

de querer experimentarlo. 

Función 

Comunicar la ventaja que ofrece el Instituto, en este 

caso fue elegido el beneficio de la beca de campamento 

de verano, que realizan los alumnos desde cuarto y 

quinto de secundaria. 
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Principios de composición 

Equilibrio 

La pieza posee equilibrio debido a que los elementos 

esta distribuidos equitativamente. 

Ritmo 

El ritmo se presenta en las nubes, flores de cerezos, las 

líneas continuas, en las casitas de la muralla. 

Dominancia 

Esta es la parte más importante en el diseño ya que se 

genera la dominancia en la mochila como elemento 

principal que por tamaño, color, posición centrada, le da 

mayor peso visual a la mochila. 

Proporción 

Se da en el tamaño de la mochila versus los elementos 

pequeños de la cultura China que hay en su interior. 

 

Estructuras del diseño bidimensional 

Concentración 

Lo más visible es la concentración que se encuentra en 

la reunión de todos los elementos que representan a la 

cultura China están concentradas en el interior de la 

mochila. 

 

4.2 Otras piezas 

 

4.2.1 Merchandesing – Agenda 

Se utilizó los mismos elementos solo que se aplicó más texturas de diferentes iconos 

que al juntarlos de manera desordenada forman una textura como aporte a los 

elementos del diseño gráfico, y se agregó un calendario en la segunda cara, para 

que sea más funcional para el target. 
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Ilustración 84: Agenda 

 
 

4.2.2 Tríptico informativo 

 

El tríptico informativo fue preparado para los padres de familia un público más serio, 

la función de la pieza es otra, brindar información necesaria sustentada, es por eso 

que es netamente informativa, se utilizaron más fotografías de la misma institución, 

pero se mantuvo la idea de la mochila y sus leyes, su espacio, otra vez se encuentra 

centrada y rodeada de otros elementos que generan texturas y acompañan el 

mensaje final. 

Ilustración 85: Tríptico Informativo 
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Ilustración 86:Mockup  
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CONCLUSIONES 

 
PRIMERA La propuesta integra a ambas partes del público objetivo como 

son los usuarios: los alumnos de 4to y 5to de los colegios en 

convenios que se encuentran ligados con la tecnología y el 

internet (nativos digitales). Los clientes: los padres de familia 

que apoyan en las decisiones de sus hijos, se preocupan por 

su futuro, permitiendo que tengan nuevas experiencias. 

Realizando una publicidad directa, generando de esta manera 

el impacto deseado y obteniendo resultados satisfactorios.    

SEGUNDA El Instituto Confucio logrará la aceptación del público objetivo 

como institución difusora de cultura y aprendizaje del idioma 

chino mandarín, debido a que en las piezas de la propuesta 

está presente dicho concepto, además se dio a conocer los 

beneficios diferenciadores que más atrae al  target con el fin 

de fidelizarlo. 

TERCERA Para obtener el posicionamiento ideal, se planteó una serie de 

estrategias, en las plataformas adecuadas para el público 

objetivo, que cumple con el perfil de jóvenes centennials, 

ligados estrechamente al mundo digital, dichas estrategias 

expondrán un concepto claro y tendrán continuidad en la 

estructura del diseño para así también lograr la identificación 

de la marca.   

CUARTA Como acción principal se plantea el afiche, debido a que este 

contiene la base del concepto de forma directa, creativa y 

concreta, a través de una ilustración colorida con tono juvenil 

dirigida para nuestro target. Las piezas gráficas fueron 

generadas teniendo como base la pieza principal, se realizó 

merchandaising, trípticos informativos y contenido para redes 

sociales, que serán difundidos por medio online y en BTL 

directo. 

Al tener un nicho de mercado es posible dirigirnos a ellos de 

manera directa y sin ruido, lo que nos permitirá tener una 

campaña eficiente y eficaz, llegando a obtener el alcance 

esperado. 
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QUINTA Se hizo uso de un mix de medios con el cual generará un 

tráfico entre las redes sociales del Instituto Confucio y a su vez 

se obtendrá una base de datos actualizada. 

Siguiendo una misma línea gráfica que generará una identidad 

corporativa online. 
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SUGERENCIAS 

 

Al Instituto Confucio:  

 El Instituto fue realizando publicidad, pero sin ningún tipo de planeación o 

estrategia creativa y de segmentación esta era realizada por el área 

administrativa para evadir costos, pero debería implementar un área 

exclusivamente a dicha tarea. 

 Que tenga un tratamiento creativo con cada uno de los beneficios que ofrece 

y destacar sus elementos diferenciadores.  

 Que existan evaluaciones periódicas que permitan saber el nivel de 

satisfacción de los clientes. 

 Que se siga realizando publicidad segmentada y dirigida con cada una de sus 

líneas de negocio. 

 Que se tramiten nuevos convenios con colegios, mostrando el método de 

trabajo con este nicho de mercado. 

 Cada acción sea debidamente monitoreada para la medición de efectividad. 

 Es suma urgencia la creación de la página web, debido a que es una empresa 

que genera contenido, eventos y cultura.  

 Que se mejore los procesos de matrícula e inscripción, actualizando la base 

de datos continuamente. 

 Contar con una estrategia de marketing digital, siendo este el principal medio 

de para lograr un alcance, ya que el target en su mayoría es juvenil y se 

encuentran en constante interacción con las redes sociales. 

 Realizar activaciones BTL en los colegios de convenios para general una 

fidelización del público objetivo. 

 Que el Instituto como parte de su estrategia se convierta en promotor de 

eventos culturales, charlas, conferencias para que de esta manera pueda 

captar nuevos nichos de mercado. 

 Asignara facilidad en los horarios, abrir nuevos grupos para que el público 

pueda tener la accesibilidad de asistir. 

 

A la Escuela Profesional:  

 Se debería llevar cursos teóricos y prácticos de Marketing Digital, basados en 

el marketing 3.0 y 4.0. 
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 Se debería asignar un curso taller exclusivo para concepto creativo. 

 Que la teoría de los cursos sea reforzada con ejercicios prácticos para su 

reforzamiento. 

 Que los alumnos de último año realicen sus exposiciones de sus prácticas a 

los alumnos de años inferiores, hacerlos parte del proceso, apoyando con 

ideas y estrategias. 

 Que se firmen convenios con institutos relacionados a la publicidad, para ser 

partícipes de actividades conjuntas y obtener facilidades que beneficien a 

ambas partes.  

 Que se siga realizado actividades con los alumnos y ex alumnos donde se 

intercambien conocimientos a través de eventos, charlas y conferencias. 
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ANEXO I: Instrumentos de Pre validación experto  

NOMBRE: 

PIEZA PUBLICITARIA:  

ALTERNATIVA:  

Evalúe del 1 al 5 los siguientes criterios, siendo 1 el menor puntaje y 5 el máximo.  

CRITERIOS 1 2 3 4 5 

1. Notoriedad del Instituto Confucio      

2. Cantidad / Calidad del contenido      

3. Legibilidad      

4. Diseño      

5. Unidad      

6. Tipografía      

7. Funcionalidad      

TOTAL      

 

Apreciación/Comentario (no exceder más de 10 líneas).  

___________________________________________________________________

_____________________________________________________ 

___________________________________________________________________

_____________________________________________________  
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Comentario de la profesora propuesta 1: 

Al ver las dos propuestas juntas a la alternativa 01 parece incompleta, vacía, el 

elemento que parece estar colgando de algo (que no se ve) genera una sensación 

extraña e interrumpe la lectura del afiche 

 

Comentario de la profesora propuesta 2 : 

La frase “Te falta una experiencia antes de salir del cole “puede ser planteado como 

una pregunta, escrita sobre una línea recta (estabilidad)y no curva. 

La frase aprende chino mandarín y gana tu beca a China funcionaria como respuesta 

/ afirmación a la pregunta. Se debería resaltar “Gana tu beca a China”.  

¿Porque solo las nubes salen del paisaje de la mochila? 
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ANEXO II: Instrumentos de Pre validación- Público 
 

EDAD: 

PIEZA PUBLICITARIA: Volante  

Responda brevemente las siguientes preguntas, después de haber observado el 

diseño del volante.  

 ¿Reconoce a qué institución pertenece el afiche?  

 ¿Qué mensaje te transmite? 

 ¿Te gusta este volante? ¿Por qué?  

 ¿Qué es lo que más te gusta? ¿Por qué?  

 ¿Qué es lo que menos te gusta? ¿Por qué?  

 ¿El tamaño es el adecuado? ¿Por qué?  

 ¿Qué sensación te produce el color usado? ¿Por qué?  

 ¿Te enteraste de algo que no sabías?  

 ¿Acudirías al Instituto después de ver este afiche?  

 ¿Cambiarías algo del diseño del afiche?  

 Finalmente, ¿qué puntaje del 1 al 5 (siendo 1 el mínimo y 5 el máximo) le pondrías 

al afiche?  

1 

 

2 3 4 5 
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ANEXO III: Encuesta de Posicionamiento de Mercado  
 

Buenos tardes.  

Estamos realizando una investigación sobre los medios de comunicación 

online, nos gustaría contar con su apoyo, la encuesta sería totalmente 

anónima. Muchas gracias. 

1. ¿En qué colegio estudias? 

 Domingo Savio 

 La Salle 

 San José 

2. Al mencionar” idioma” ¿Cuál es el primer idioma que se te viene 

a la mente? 

3.Seleccione los Instituto de Idiomas que más recuerda 

 Alianza Francesa 

 Instituto Confucio 

 Instituto Cultural Ítalo Peruano 

 Instituto Peruano Alemán 

 Instituto Peruano Brasileño 

 Instituto Peruano Norteamericano 

4. En los siguientes institutos de idioma seleccione el atributo que 

crea usted que represente a cada marca. Marque (x) el más 

importante 

Instituto Peruano Norteamericano  

 Precios bajos  

 Variedad de horarios  

 Profesores nativos  

 Intercambios/ becas  

 Vida social  

 No conozco  

Instituto Cultural Ítalo Peruano  

 Precios bajos  

 Variedad de horarios  

 Profesores nativos  

 Intercambios/ becas  

 Vida social  

 No conozco 
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Instituto Confucio 

 Precios bajos 

 Variedad de horarios 

 Profesores nativos 

 Intercambios/ becas 

 Vida social 

 No conozco 

Instituto Peruano Brasileño  

 Precios bajos  

 Variedad de horarios  

 Profesores nativos  

 Intercambios/ becas  

 Vida social  

 No conozco 

Instituto Peruano Alemán 

 Precios bajos 

 Variedad de horarios 

 Profesores nativos 

 Intercambios/ becas 

 Vida social 

 No conozco 

 

Alianza Francesa  

 Precios bajos  

 Variedad de horarios  

 Profesores nativos  

 Intercambios/ becas  

 Vida social  

 No conozco 

5. ¿Cuál es tu opinión sobre el idioma Chino Mandarín? 

 Idioma difícil 

 Idioma del futuro 

 Idioma que te abre nuevas puertas 

 Idioma más hablando 

6. ¿Conoces el Instituto Confucio? 

 Si 

 No 

7. ¿Sabes del convenio que existe entre la Universidad Católica de Santa 

María y el Instituto Confucio? 

 Si 

 No 
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8. ¿En tu colegio llevas el taller de Chino Mandarín? 

 Si 

 No 

Si responde SÍ continua con la encuesta 

9. ¿Cuál es el valor más grande que te brinda el taller de Chino 

Mandarín? 

 Profesores Nativos 

 Formación Academinca 

 Intercambios/becas a China 

 Clases dinámicas 

 Ninguna 

10. ¿Cuál es la debilidad que tiene el taller de Chino Mandarín? 

 Idioma difícil de aprender 

 Mala enseñanza 

 Clases aburridas 

 Ninguna 

11. ¿Cómo calificarías el Taller de Chino Mandarín? 

 Bueno 

 Malo   
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ANEXO IV: Encuesta de Medios de Comunicación Online  
 

Buenos días/tardes/noches. 

Estamos realizando una investigación sobre los medios de comunicación online, nos 

gustaría contar con su apoyo, la encuesta sería totalmente anónima. Muchas gracias. 

CUESTIONARIO Nro.: 00___ 

Colegio:                                                      Grado: 

1. ¿Con que frecuencia utiliza usted los siguientes Medios de Comunicación 

Online? 

 Diariamente Al 

menos 

una vez 

a la 

semana 

Al 

menos 

una 

vez 

cada 

15 días 

Al 

menos 

una 

vez al 

mes 

Nunca/ 

No 

tengo 

Total de 

encuestas 

Facebook       

Twitter       

Hotmail       

Gmail       

Instagram       

Snapchat       

Whatsapp       

 

2. ¿Cuántas horas al día suele navegar en los Medios de Comunicación Online? 

 30 min/ día 

 1-2 horas/día 

 5 -8 horas /día 

 Más de 10 hora/día 

 Todo el día 

3. ¿Cuál considera usted que es el Medio de Comunicación Online más creíble? 
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 Facebook 

 Gmail 

 Hotmail/ Outlook 

 Página web 

 Instagram 

 Snapchat 

 Twiter 

 Whatsapp 

4. ¿Cuál es el principal dispositivo que suele emplear cuando navega? 

 Tablet 

 Celular 

 Computador 

5. ¿Tú colegio cuenta con medios de comunicación online? 

 Si 

 No 

¿Cuales? Puedes marcar tantas respuestas sean necesarias 

 Facebook del colegio 

 Gmail del colegio 

 Hotmail/ Outlook del colegio 

 Página web del colegio 

 Instagram del colegio 

 Snapchat del colegio 

 Twiter del colegio 

 Whatsapp del colegio 

6. ¿Qué tan seguido revisas los Medios de Comunicación Online de tu colegio? 

 Diariamente 

 Al menos una vez a la semana 

 Al menos una vez cada 15 días 

 Al menos una vez al mes 
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 Nunca 

7. ¿Qué Medio de Comunicación Online prefiere para informarte sobres las 

actividades de tu colegio? 

 Facebook 

 Gmail 

 Hotmail/ Outlook 

 Página web 

 Instagram 

 Snapchat 

 Twiter 

 Whatsapp 
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ANEXO V: Entrevista   
 

Secretaria: 

Buenas días señorita Susan, veníamos a pedirte un momento de su tiempo para 

realizarle una entrevista con fines de investigación para nuestra tesis. 

1. ¿Desde qué año trabaja en el Instituto Confucio? 

2. ¿Cómo describe al Instituto Confucio? 

3. ¿Cuál es su opinión sobre el idioma Chino Mandarín? 

4. ¿Cuál cree que son las fortalezas de la Instituto Confucio? 

5. ¿Cuál cree que son las debilidades de la Instituto Confucio? 

6. ¿Cuál fue el objetivo principal para realiza el convenio con colegios? 

7. ¿Cómo se realiza el proceso de elección de un colegio para pertenecer al 

convenio? 

8. ¿Quién es el encargado de gestionar actividades con los colegios? 

9. ¿Qué beneficios le ofrecen el I.C. a los colegios en convenio? 

10. ¿Cuál es el motivo por el cual los alumnos abandonan el curso de chino 

mandarín? 

11. Se ha recibido algún tipo de reclamo, queja, sugerencia de parte de la institución 

en convenio. ¿Cuál? 

Muchas gracias por tu tiempo 
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ANEXO VI: Formulario Único de Tramite – UGEL Sur 
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ANEXO VII: Padrón de Instituciones Educativas 2017 
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ANEXO VII: Formulário Único de Tramite – UGEL Norte 
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