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BUSINESS CONSULTING — COLEGIO SAN GABRIEL
Resumen Ejecutivo

El presente trabajo de investigacion es un business consulting aplicado al colegio San Gabriel de
la ciudad de Cusco, empresa que brinda servicios en la modalidad de educacion basica regular en
los niveles de inicial, primaria y secundaria. Dicha institucion solicito la consultoria ya que los
padres de familia y alumnos no eran del todo participes en los proyectos clave con los que el
colegio busca ofrecer valor y diferenciacion. En el desarrollo de la investigacion se identificod
que, muchos padres de familia, alumnos y profesores no conocen a detalle toda la propuesta de
valor y tampoco los proyectos clave de diferenciacion del colegio, teniendo una limitada
percepcion de la oferta educativa y por ende dejando de disfrutar dichos beneficios. Se determind
que la causa principal de este problema es que el colegio no ha establecido la forma correcta ni el
canal para comunicar los diferenciadores de la propuesta de valor a sus stakeholders. Como
solucion se planteo la aplicacion de un plan de comunicacion que integre estrategias y
actividades para comunicar cada uno de los diferenciadores, e integrarlos como propuesta de
valor. Esto se vio reflejado en un incremento en la percepcion de valor de clientes actuales y
potenciales, mayor disposicion de pago a precios mas altos, y finalmente aplicando una
estrategia de precio basada en valor, se proyecta el incremento de los ingresos, asi como mayor
rentabilidad de la empresa.

Palabras clave: business consulting, colegio, propuesta de valor, percepcion, precio,

rentabilidad.



BUSINESS CONSULTING — COLEGIO SAN GABRIEL
Abstract

This research work is a business consulting applied to the San Gabriel school in the city
of Cusco, a company that provides services in the modality of regular basic education in the
levels of kindergarten, elementary and high school. This institution requested the consultancy
because parents and students were not fully involved in the key projects with which the school
seeks to offer value and differentiation. In the development of the research, it was identified that
many parents, students and teachers do not know in detail all the value proposition and key
differentiation projects of the school, having a limited perception of the educational offer and
therefore not enjoying these benefits. It was determined that the main cause of this problem is
that the school has not established the correct way or channel to communicate the differentiators
of the value proposition to its stakeholders. As a solution, we proposed the implementation of a
communication plan that integrates strategies and activities to communicate each of the
differentiators, and integrate them as a value proposition. This was reflected in an increase in the
perception of value of current and potential customers, greater willingness to pay higher prices,
and finally by applying a value-based pricing strategy, an increase in revenue is projected, as
well as greater profitability of the company.

Keywords: business consulting, school, value proposition, perception, price, profitability.
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Capitulo I: Situacion General

El objetivo del presente capitulo es conocer de forma general a la compafia que
solicitd el business consulting, desarrollar el modelo de negocio actual, su propuesta de valor,
cultura organizacional que la caracteriza y objetivos que pretende alcanzar.

1.1. Presentacion de la Compaiiia

El Colegio San Gabriel, cuya razon social es San Gabriel de Larapa S.A.C., con
domicilio legal en la Av. Tres B-9-3 Urb. Larapa San Jerénimo Cusco, es una institucion que
ofrece servicios en educacion bésica regular para los niveles de educacion inicial, primaria y
secundaria y cuenta con diez afios de experiencia en el mercado. Tiene como promotor al
CPC. Erick Abelardo Solis Ochoa. La institucion funciona con autorizacion oficial otorgada
mediante Resolucion Directoral N° 2676 del 18 de noviembre de 2010, iniciando sus
funciones a partir del 01 de marzo del afo 2011,

De acuerdo con el Proyecto Educativo Institucional, la finalidad y objetivos que el
Colegio San Gabriel persigue es garantizar la formacion integral de los nifios, nifas y jovenes
de los niveles de inicial, primaria y secundaria, desarrollando y potenciado su formacion
cognitiva, afectiva, psicomotora, artistica y de socializacion con la practica y consolidacion
de los valores, en un ambiente familiar docente-alumno y la participacion activa de los padres
de familia. (Colegio San Gabriel, 2020). Para poder conseguirlo se propone:

a) Fomentar la conciencia moral, catdlica, cristiana; a través de espacios de
reflexion, convivencia y de proyeccion social y solidaria.

b) Promover el sentido profundo de la dignidad humana y la defensa de ésta en la
sociedad en la que se encuentra.

c) Estimular la adquisicidon de una conciencia reflexiva y critica que le permita
ser agente de los cambios necesarios.

d) Desarrollar capacidades cognoscitivas, volitivas y fisicas.



e) Propiciar el didlogo abierto y la sana convivencia cimentada en valores como
el respeto, la tolerancia, la escucha, la sinceridad, la sencillez y la libertad
responsable.

f) Desarrollar la conciencia de peruanidad, afirmando la identidad nacional para
el cumplimiento de deberes civicos y patridticos.

g) Promover y estimular la capacidad humana, para asumir los valores esenciales
de la vida dentro de una clara vocacion cristiana.

h) Acoger los principios educacionales del mundo globalizado, en tanto
signifiquen renovacion y progreso de la educacion nacional.

1) Propiciar las relaciones sanas y amicales entre maestros, padres de familia y
alumnos, a través de todas las actividades que organiza la Institucion
Educativa.

j) Fomentar la conciencia ecoldgica y el respeto al medio ambiente.

1.2. Modelo de Negocio

Segun se aprecia en la figura 1, el modelo de negocio del Colegio San Gabriel
consiste en ser un centro educativo particular mixto que brinda servicios de educacion basica
regular en los niveles de inicial, primaria y secundaria. Actualmente cuenta con mas de
seiscientos alumnos de los distritos de Wanchaq, San Sebastian y San Jeronimo de la ciudad
de Cusco. El segmento de clientes, segin Ipsos (2020), que el colegio atiende se encuentran
en los NSE B y C, asi mismo, el perfil de los padres de familia se caracteriza por buscar para
sus hijos una educacion de calidad y un ambiente que propicie la socializacion en un entorno
adecuado. La propuesta de valor del colegio es brindar una sélida formacion académica y en

valores, alineados a la fe catolica y al mensaje del Arcangel San Gabriel.



Figura 1

Modelo de Negocio Colegio San Gabriel

En relacion con los aspectos que diferencian a la propuesta de valor que ofrece el
Colegio San Gabriel, después de revisar el Proyecto Curricular Institucional, PCI; el Plan
Anual de Trabajo y la Planificacion Anual, se identificaron siete diferenciadores de la
propuesta de valor del colegio.

- Como primer diferenciador, la institucion ofrece la oportunidad de ampliar el
horizonte de los alumnos a través de la experiencia del intercambio académico y
cultural a Estados Unidos con proyeccion, después de la pandemia, a Europa y Japon.
Este programa tiene el objetivo de que los estudiantes conozcan otras realidades y
analicen la posibilidad de estudiar en dichos paises.

- El segundo diferenciador es el convenio con el Rotary Club Internacional que ofrece
el intercambio cultural a cualquier parte del mundo para los estudiantes que recién
hayan culminado el quinto grado de secundaria. Este convenio tiene la finalidad de
que el estudiante conozca diferentes culturas y conviva con realidades distintas a la
suya, ademas de potenciar el manejo del idioma extranjero.

- El tercer diferenciador es que el Colegio San Gabriel cuenta con un convenio con el
Instituto de Educacion Internacional del Perti que permite a los estudiantes postular a
universidades en Estados Unidos y Canada con posibilidades de obtener becas totales

o parciales o algun tipo de financiamiento en los diferentes programas.



- El cuarto diferenciador es el programa We Talk cuyo objetivo es que todos los
estudiantes que ingresen hasta antes del cuarto grado de primaria puedan certificar el
idioma inglés cuando cursen el cuarto grado de secundaria.

- Enrelacion con la responsabilidad social que se genera en los alumnos, el quinto
diferenciador es la campana del Abrazo Gabrielino, que consiste en brindar apoyo
sostenido a comunidades de la provincia de Acomayo en Cusco. Las donaciones van
desde ropa de abrigo, frazadas y uniformes escolares para la €poca de frio, material
escolar, implementos para el desarrollo de las sesiones de clase, hasta juguetes y
viveres para la época de Navidad.

- El sexto diferenciador son las actividades extracurriculares que después del horario
escolar los alumnos tienen la posibilidad de elegir, sin costo alguno para los padres de
familia. Entre estas se encuentran, relacionado a lo deportivo, los talleres de futbol,
voley y basquet con técnicos deportivos altamente capacitados. Respecto a lo artistico
y cultural, el colegio cuenta con el taller de musica, de teatro y la orquesta sinfonica.
Respecto a lo tecnologico, el colegio cuenta con el taller de audiovisuales en el que se
produce el programa GabTv donde los estudiantes conocen de primera mano cémo se
lleva a cabo un programa de television digital.

- Por ultimo, el sétimo diferenciador es la metodologia activa en valores que se aplica
en el colegio, el cual busca que los estudiantes sean protagonistas de su propio
aprendizaje, aplicando lo aprendido de forma practica en la vida real. De igual forma,
son lideres de los proyectos educativos que se emprenden. Con la aplicacion de esta
metodologia se obtienen estudiantes motivados, seguros de si mismos, con mejores
resultados y con cada vez, mas competencias desarrolladas.

Para cumplir con su propuesta de valor, el colegio cuenta con docentes altamente

calificados, con mas del 50% de ellos que permanecen trabajando en la institucion entre 6 a



10 afios, quienes se encuentran identificados en la formacién académica y en valores que se
busca transmitir. Asi mismo la institucion cuenta con una infraestructura propia y moderna,
con aulas equipadas con tecnologia que fomenta el desarrollo integral de los estudiantes. En
ese sentido, dada la coyuntura actual, la institucion se ha adaptado a los nuevos medios de
educacion por plataformas virtuales para poder mantenerse vigente en el mercado y asi
garantizar el cumplimiento de su oferta de servicios, sin interrumpir el proceso formativo de
sus estudiantes.
1.3. Mision, Vision y Valores de la Institucion
La institucidn cuenta con una mision y vision definida y socializada con todos sus
integrantes. De igual forma, ha definido una serie de valores que rigen el funcionamiento del
colegio y caracterizan la formacion de los estudiantes.
1.3.1. Mision
La misioén de la institucion es:
La Institucion Educativa San Gabriel — Larapa, garantiza la formacion integral de los
nifios, nifias, y jovenes de los niveles de Inicial, Primaria y Secundaria, desarrollando y
potenciando su formacidn cognitiva, afectiva, psicomotora, artistica y de socializacion
con la practica y consolidacion de los valores, en un ambiente familiar docente-alumno
y la participacion activa de los padres de familia.
Nuestra comunidad Educativa motiva y permite una relacion y respeto por la naturaleza
de toda nuestra labor, determinando un ambiente propicio para el aprendizaje. (San
Gabriel Cusco, 2020)
1.3.2. Vision
La vision de la institucion es:
Enla LLE.P. San Gabriel, buscamos que nuestros estudiantes tengan acceso a una

educacion de calidad con una fomacion humanista.



Nuestros nifios, niflas y jovenes deben ser investigadores, innovadores,
emprendedores, que se apropien de valores y que respondan a una demanda
global al nivel de los estandares internacionales. (San Gabriel Cusco, 2020)
1.3.3. Valores
La institucion, como el proyecto educativo institucional lo mensiona, transmite los
siguientes valores:
Reflexion: Los estudiantes deben reflexionar sobre sus acciones y las consecuencias
que estas puedan generar generando un pensamiento critico y ampliando su panorama.
Los docentes y personal administrativo deberdn cuestionarse sobre su actuar y buscar
siempre la mejora continua.
Regocijo: Estudiantes, docentes y personal administrativo deberan encontrar regocijo
en el desarrollo de sus actividades diarias, mostrando satisfaccion y que esta se
ostensible ante todos.
Fortaleza: Los miembros de la institucion deberdan mantener la fortaleza en el
cumplimiento de sus obligaciones, a pesar de las diferentes circunstancias. Los
estudiantes, docentes y personal administrativo deberan encontrar fuerzas en el mensaje
del arcangel Gabriel.
Reciprocidad: La correspondencia mutua de los miembros del colegio con los demas es
fundamental para mantener el clima organizacional y las relaciones humanas que
existen dentro de la institucion. Siempre alineado a un marco de respeto y apoyo
constante.
Afabilidad: La amabilidad y el trato atento entre los miembros de la comunidad
educativa es fundamental para desarrollar con respetos las diferentes actividades y

mantener el buen clima institucional.



Justicia: Los actores educativos de la institucién actuardn siempre con justicia,
considerando los diferentes aspectos que pueda tener determinada situacion. En el caso
sea necesario, se debera incurrir a las instancias superiores evitando tomar decisiones
apresuradas.
Identidad: Estudiantes, docentes y personal administrativo deberan sentir identidad con
la institucion, lo que esta representa, la formacion que brinda y los beneficios que
genera. Para esto, el colegio generard la mayor cantidad de espacios o momentos donde
las diferentes habilidades de los actores educativos puedan ser desarrolladas.
Estos valores estan reflejados en los siguientes aspectos de formacion de los alumnos
que deben ser reforzadas por los padres en familia en beneficio de sus hijos.
a. Como hijo de Dios. Alegre y reflexivo.
1. Demuestra un desarrollo socioafectivo en un ambiente de comunidad
alegre.

ii.  Entiende, aprende, razona, juzga y toma decisiones, para asi asumir
una actitud logica y reflexiva, que facilite la transformacion de su
realidad.

b. Como discipulo de Dios. Con fortaleza y sentido de reciprocidad.
i.  Evidencia una interaccion atenta, reflexivo sobre todo reciproca para
con sus semejantes.

ii.  Toma conciencia de su fortaleza individual y de su voluntad para con
los otros.

c. Como hombre de Dios. Afable y justo.
i.  Manifiesta su arte e imaginacion creadora, como herramientas para
ejercer su libertad no egoista y sus capacidades de recreacion,

creacion y expresion.



ii.  Como hombres y mujeres se cuestionan sobre los actos de su vida en
los que intervienen socialmente con valentia defendiendo la verdad.
(Colegio San Gabriel, 2019)
1.3.4. Objetivo de Mediano Plazo

Alineado a la vision de la institucion, el Colegio San Gabriel actualmente tiene como
objetivo de mediano plazo obtener estandares internacionales que evidencien el estricto
cumplimiento de sus procedimientos y asi la calidad de su servicio esté garantizada. En este
sentido, la institucion inicialmente presentd el siguiente objetivo a mediano plazo.

“Al 2022, obtener la acreditacion internacional ISO 21001:2019 por el modelo de
gestion educativa y administrativa en los niveles de inicial, primaria y secundaria.” (Colegio
San Gabriel, 2020)

Debido a la coyuntura sanitaria generada por la COVID-19, el objetivo presentado ha
sido modificado por la institucion ampliando su horizonte de tiempo al 2023 y siendo el
siguiente. “Al 2023, obtener la acreditacion internacional ISO 21001:2019 por el modelo de
gestion educativa y administrativa en los niveles de inicial, primaria y secundaria.” (Colegio
San Gabriel, 2020).

1.4. Conclusiones

De la informacién general de la institucion educativa se concluye lo siguiente:

a. La institucion educativa cuenta con un modelo de negocio claramente
definido considerando a todos los actores que participan en la educacion
basica regular. Su propuesta de valor estd basada en siete diferenciadores
que hacen de la institucion una empresa competitiva.

b. La mision, vision y valores fueron definidos considerando la axiologia de
la institucion, estd integrada a su cultura organizacional y a la oferta

educativa para los estudiantes de los niveles de inicial, primaria y



secundaria. Asi mismo, la organizacion ha reestructurado sus objetivos,
proyectandose solamente con un objetivo a mediano plazo debido a la
coyuntura sanitaria actual.

Los recursos clave de su modelo de negocio se han adaptado a los nuevos
canales de educacion que demanda la coyuntura actual para poder
mantenerse vigente en el mercado y asi garantizar el cumplimiento de su
oferta de servicios. Confirmando de esta manera su compromiso, con el

proceso formativo de sus estudiantes.
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Capitulo I1: Analisis del Contexto

Es necesario conocer el contexto donde se desenvuelve la organizacion y cuadl es la
respuesta de la institucion ante el mismo. En este sentido, se desarrolld el analisis externo con
la aplicacion de las herramientas del analisis PESTEC (Politico, Econdémico, Social,
Tecnologico, Competitivo), las Cinco Fuerzas de Porter para arribar a las oportunidades y
amenazas. Para el andlisis interno de la organizacion, se realizaron entrevistas con los
representantes de cada area clave para describir las actividades clave de la empresa y arribar a
las principales fortalezas y debilidades.

2.1. Analisis Externo
2.1.1. Analisis PESTEC

Este andlisis permite evaluar el entorno de la industria, identificando las mayores
oportunidades y amenazas del sector, los aspectos PESTEC analizados son: (a) fuerzas
politicas, (b) fuerzas econdmicas, (c) fuerzas sociales, (d) fuerzas tecnoldgicas, (e) fuerzas
ecologicas y se considera también (f) fuerzas competitivas.

Fuerzas Politicas. En el Perti de conformidad con el articulo 13° de la Constitucion
Peruana, "la educacion tiene como finalidad el desarrollo integral de la persona humana. El
Estado reconoce y garantiza la libertad de ensefianza” (Congreso de la Republica, 1993). Por
lo que los padres de familia tienen el deber de educar a sus hijos y el derecho de escoger los
centros educativos que participan en el proceso de formacion. Es asi como, muchos padres de
familia optan por una institucion educativa privada, de acuerdo con sus preferencias entre
todas las instituciones ofertadas. Asi mismo, mediante Decreto Legislativo 882 se aprobd la
Ley de Promocion de la Inversion en la Educacion, donde el articulo 2° sefiala que, "toda
persona natural o juridica tiene el derecho a la libre iniciativa privada, para realizar

actividades en la educacion. Este derecho comprende los de fundar, promover, conducir y
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gestionar Instituciones Educativas Particulares, con o sin finalidad lucrativa" (Ministerio de
Educacion , 2016).

Es bajo este marco normativo que se estimula la creacion de instituciones educativas
privadas como el Colegio San Gabriel que al brindar un servicio como es la educacion,
contribuye al desarrollo de habilidades, produccién de conocimiento y desarrollo de destrezas
a los estudiantes de nivel inicial, primaria y secundaria en los segmentos a los que se dirige.
La principal norma que regula el sector educativo privado es la Ley 26549, Ley de los
Centros Educativos Privados, donde se establece que este servicio educativo es publico y de
derecho en cualquiera de sus modalidades, por lo que, el estado supervisa su funcionamiento
y correcto otorgamiento del servicio educativo ofrecido, conforme a las normas que lo rigen y
el contrato suscrito con los clientes (Congreso de la Republica, 1995).

Como es de publico conocimiento, para el mes de febrero del 2020 se generd una
pandemia sin precedentes en el mundo y en la historia, y a fin de evitar cualquier situacion
que exponga a los estudiantes al riesgo de contagio y propagacion del coronavirus - COVID
19, el ministerio de educacion emitio diversas resoluciones y decretos de urgencia para que se
garantice la continuidad educativa en la poblacion, a lo que el Colegio San Gabriel respondid
de manera positiva, brindando temporalmente la modalidad virtual de clases con la
reprogramacion del calendario académico correspondiente de tal manera que se cumplan las
horas minimas contempladas en las normas técnicas correspondientes. Esta respuesta por
parte del Colegio San Gabriel incluye una adecuada plataforma educativa, no interrumpir los
salarios al personal administrativo y docente, asi como un reajuste en la pension de
ensenanza, facilidades de pago y subvenciones econdmicas a un porcentaje de alumnos. Esta
coyuntura afecta al cumplimiento de objetivos propuestos por la institucion de la misma
forma que afecta en los diversos sectores econdmicos e industrias, a la que se estd dando una

respuesta adecuada y contundente para cumplir con lo planificado.
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Fuerzas Econémicas. El Banco Mundial en Peru detalla lo siguiente: “En lo que va
del presente siglo, la economia peruana ha presentado dos fases diferenciadas de crecimiento
economico. Entre 2002 y 2013, el Pert se distinguiéo como uno de los paises de mayor
dinamismo en América Latina, con una tasa de crecimiento promedio del PBI de 6.1% anual.
La adopcion de politicas macroecondmicas prudentes y reformas estructurales de amplio
alcance, en un entorno externo favorable, crearon un escenario de alto crecimiento y baja
inflacion.” (Grupo Banco Mundial , 2020) . Asi mismo el Banco Mundial (2020) en su
articulo menciona que entre 2014 y 2019, la expansion de la economia se desaceler6 a un
promedio de 3.1% anual, sobre todo como consecuencia de la correccion en el precio
internacional de las materias primas, entre ellas el cobre, principal producto de exportacion
peruano. En este contexto, el déficit en cuenta corriente disminuy6 de 4.8% del PBI en 2015
a 1.5% en 2019. Por su lado, las reservas internacionales netas se han mantenido estables vy,
hacia marzo de 2020, ascendieron a 30% del PBI.

Reconocidos economistas editores de Foro Econdmico discuten brevemente la
naturaleza singular de la crisis sanitaria actual, estima un indicador compuesto de evolucién
de la actividad econdmica, y bosqueja la magnitud de un plan fiscal para revertir la caida de
16 por ciento del PBI estimada para 2020. Foro Econémico (2020) sefiala que la evolucion de
la pandemia genera incertidumbre sobre las perspectivas econdmicas que hace necesario
considerar diferentes escenarios de proyeccion para el afio, en su totalidad. En su escenario
base, Figura 2, “la produccion, medida por el indicador lider, cae alrededor de 20 por ciento
durante el primer semestre de 2020 y alrededor del 29 por ciento durante el segundo
semestre, respecto a los mismos trimestres en 2019. Estas cifras son consistentes con el
supuesto que la caida en produccion se estabiliza en mayo 2020, para luego empezar a crecer
a tasas mensuales que son el doble de aquellas registradas cuando la recuperacion econdmica

de 2009, en el contexto de la Crisis Financiera Internacional (CFI). Transformado la dindmica
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del indicador lider en aquella del PBI nos da una caida de 15.7 por ciento del PBI real en
2020, en nuestro escenario base.” (Foro Econdémico, 2020).
Figura 2

Escenario Base: Indice de Actividad Econémica

Nota. Reproducido de: Foro Econdémico, 2020. (http://focoeconomico.org/2020/05/08/peru-
estimando-el-impacto-macroeconomico-de-covid-19/)

La agencia del Banco Mundial en el Perti del Grupo Banco Mundial (2020) hizo el
siguiente andlisis para el mes de abril: que debido al impacto de la pandemia de COVID-19
se espera que la economia esté en recesion en el 2020, lo que provocard un aumento de la
pobreza y la desigualdad. La profundidad de estos impactos dependera de la duracion de la
crisis y la respuesta del Gobierno. Un menor crecimiento en China y una probable recesion en
las economias del G7 provocaran una fuerte disminucion de la demanda de commodities, lo
que disminuira los volimenes de exportacién y también la inversion privada. Ademas, las
medidas sin precedentes para frenar la propagacion del virus, que incluyeron el cierre
temporal de las fronteras y una cuarentena en todo el pais, conduciran a una disminucién

significativa del consumo privado, especialmente en servicios como restaurantes, transporte y
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comercio. Esto a su vez conducira a una abrupta caida de los ingresos de los trabajadores; en
particular los independientes e informales. El déficit de gasto privado se compensara solo
parcialmente con un aumento del gasto publico.

Fuerzas Sociales. De acuerdo con las estadisticas presentadas en la Carpeta
Georeferencial del Departamento del Cusco a enero del 2020 del Congreso de la Reptblica
en la Tabla 1 se puede observar que “La poblacion del departamento segun el boletin
demografico N°39 del INEI viene creciendo a una tasa anual de 1.2%, crecimiento por
encima del promedio nacional.” (Area de Estadistica - Congreso de la Republica, 2020)
Tabla 1

Extension Superficial, Poblacion Estimada y Densidad Poblacional al 2020

Departamento Extension Poblacion Estimada ~ Densidad poblacional
Superficial (Km2) 2020 (habitantes) (Hab./Km?2)
Total Nacional 1.285.216 32,625,948 25
Cusco 71.986,50 1,357,075 19

Nota. Adaptado de: Area de Estadistica - Congreso de la Republica, 2020
(http://www.congreso.gob.pe/Docs/DGP/GestionInformacionEstadistica/files/geo-2020/31-
01-20-cusco.pdf)

La poblacion econdmicamente activa del departamento del Cusco entre el
2018 y 2019 “ha crecido en 1.06%, asimismo en el 2019 se matricularon 395 mil alumnos
representando el 4.37% del total nacional” (Area de Estadistica - Congreso de la Republica,

2020), como se puede observar en la Figura 3 y Figura 4:
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Figura 3

Poblacion Econdmicamente Activa 2016-2019

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
2016-2019

2016 2017 2018 2019*

Nota. *Proyectado en Base a la tasa de crecimiento anual de la PEA. Reproducido de:
Area de Estadistica - Congreso de la Republica, 2020
http://www.congreso.gob.pe/Docs/DGP/GestionInformacionEstadistica/files/geo-
2020/31-01-20-cusco.pdf

Figura 4

Matriculados en el sistema educativo por tipo de gestion, afio 2019

Total =395,106 alumnos
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Nota. Adaptado de: Area de Estadistica - Congreso de la Republica, 2020
(http://www.congreso.gob.pe/Docs/DGP/GestionInformacionEstadistica/files/geo-
2020/31-01-20-cusco.pdf).
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De acuerdo con el Informe Unicef Pert sobre el Impacto socioeconomico del
COVID-19 sobre los nifios nifias y adolescentes en Peru, sefala que los impactos inmediatos
son: “Los nifos y nifias mas pequefios estan afectados por el cierre de los centros de cuidado
y desarrollo infantil sin acceso al personal especializado que usualmente los atiende.” (Unicef
Peru, 2020) Asi mismo “En multiples hogares ocurren episodios de violencia contra nifos,
nifnas y adolescentes. La situacion de aislamiento e inmovilidad obligatoria, sumada al estrés
econodmico que ya esta resintiendo a las familias, puede colocarlos en un riesgo aiin mas alto
de ser victimas de maltrato, abuso o incluso violencia sexual. Las situaciones de
hacinamiento pueden ser determinantes en el incremento de casos de violencia.” (Unicef
Peru, 2020). Todos estos factores deberan ser tomados en cuenta por las instituciones
educativas para comenzar a doblar esfuerzos en la formacion integral de los nifios y jovenes
de los diferentes sectores socioecondomicos.

Fuerzas Tecnoldgicas. “En términos de penetracion mediatica, el escenario peruano
ha mejorado notoriamente en los tltimos afios. El 88.7% de peruanos accede al menos a
alguin dispositivo TIC, uno de cada tres personas tiene un ordenador en casa, y el nivel de
acceso a internet se ha elevado al 40.7% en total. No obstante, el acceso a TIC en las escuelas
es mas heterogéneo: solo 1 de cada 4 escuelas estan conectadas, con 86% de esas conexiones
en estado operativo. Mientras, otros indicadores oficiales revelan que las escuelas que
cuentan con acceso a internet en primaria son el 27.9% y en secundaria el 52%, mientras que
la relacion entre cantidad de alumnos por computadora en primaria y secundariaes de 6y 7,
respectivamente (Mateus y Muro-Ampuero, 2016, p. 167). Si bien hay avances en
equipamiento, subsiste un déficit en conectividad.” (Mateus & Suarez-Guerrero, 2017)

Es asi que MINEDU (2016) publica la Estrategia Nacional de las tecnologias digitales
en la educacion basica 2016 — 2021 donde se propone pasar de la concepcion de las

Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) como herramienta, a la adopcion
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progresiva de un enfoque mas sistémico que contemple no solamente los medios sino
también las competencias, las experiencias, las practicas, las actitudes, los valores y la cultura
del mundo digital emergente. En ese sentido plantea desarrollar una inteligencia digital en el
ecosistema educativo peruano. Esta nueva vision apunta a desarrollar la inteligencia digital en
instituciones educativas publicas de la educacion basica teniéndose como objetivo esencial,
empoderar a los estudiantes como ciudadanos capaces de utilizar las tecnologias digitales
para interrelacionarse y transformar sus comunidades, a fin de lograr su realizacion plena en
la sociedad.

Los hitos que propuso MINEDU (2016) del 2017 al 2021 son: (Hito 1) al 2017, los
docentes se habran familiarizado con las tecnologias digitales que integraran, progresivaente,
en su practica profesional, (Hito2) al 2018, las escuelas contardn con un kit digital compuesto
por soluciones de hardware y software para uso en el aula, y pertinentes en cada contexto,
(Hito3) al 2019, el ecosistema educativo nacional tendra acceso a conectividad de acuerdo a
la diversidad de contextos, (Hito4) al 2020, los estudiantes de educacion basica desarrollaran
las capacidades propias de entornos generados pora las tecnologias digitales y (hito5) al 2021,
los actores del ecosistema educativo estaran inmersos en una cultura digital, conscientes de su
rol y capaces de superar los desafios propios del siglo XXI.

En este contexto el Colegio San Gabriel ha implemento una capacidad en cada curso
realacionada a las TIC y tambien elementos pedagdgicos que se apliquen mediante las TIC en
todos los cursos desarrollados en los niveles de inicial, primaria y secundaria. Algo que se
debe mantener en continua mejora.

Fuerzas Ecolodgicas. El Plan Nacional de Educacion Ambiental 2016-2021 -
PLANEA elaborado por MINEDU; MINAM (2016), tiene como objetivo establecer acciones
especificas, responsabilidades y metas para la implementacion de la Politica Nacional de

Educacion Ambiental - PNEA, orientadas a lograr cambios en las actitudes y
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comportamientos de la poblacion a favor del ambiente. Apuesta por una gestion educativa y
ambiental que abarque los &mbitos nacional, regional y local.

Este Plan Nacional de Educacion Ambiental del MINEDU; MINAM, (2016) destaca
que gradualmente la mayoria de los ministerios han venido insertando entre sus funciones, el
desarrollo de acciones referidas al ambiente y la formacién ambiental, manifestdndose mas
claramente en los ltimos afios. Esta tendencia refleja la existencia de un potencial importante
que puede fortalecer los procesos de educacién ambiental si se articulan adecuadamente las
iniciativas y propuestas.

El PLANEA contiene una sintesis de la situacion y gestion ambiental del Pert, asi
como un recuento de los principales hitos, tendencias y desafios de la educacion ambiental en
el pais. Cuenta con tres ejes estratégicos: (EE1) competencias ambientales de la comunidad
educativa para estilos de vida saludables y sostenibles, (EE2) compromiso ciudadano para el
desarrollo sostenible y (EE3) compromisos institucionales para el desarrollo y sociedades
sostenibles, dentro de estos tres ejes se encuentran cuatro objetivos y 51 acciones
estratégicas.

Estos lineamientos aplicados a los centros educativos los incluye el Colegio San
Gabriel como capacidades obligatorias a desarrollar en el estudiante. Se aplica asi dentro de
las exigencias del curriculo nacional en los niveles de inicial y primaria como curso de
Ciencia y Tecnologia y en el nivel secundaria en el curso de Biologia, donde es obligatorio
que el alumno interactlie con el ambiente en el sentido de la concientizacion y el cuidado de
este.

Fuerzas Competitivas. El incremento de instituciones educativas privadas es notorio
y consistente en la capital como en el interior del pais, la oferta y demanda de servicios
educativos a lo largo del territorio nacional, se puede ver en los resultados elaborados por el

MINEDU (2018) con base en la informacion de las escuelas consignada en el padrén de
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instituciones educativas 2016, elaborado por la UEE del MINEDU, donde los estratos
urbanos privados de bajo, medio, alto y muy alto costo consideran cortes de pension iguales
al 15 %, 50 % y 100 % del ingreso regional respectivamente.

De manera especifica, en la Tabla 2 se observa que “en las regiones de la selva
predominan las escuelas rurales y publicas urbanas, con una participacion privada minima.
No obstante, en el caso de las regiones de Arequipa, Lima Metropolitana y Callao las
escuelas privadas configuran una participacion cercana o mayor al 50 % del total de la oferta
educativa regional (47 %, 75,5 % y 80 % respectivamente). Por otro lado, las escuelas
privadas de bajo costo representan un porcentaje importante (mayor al 20 %) del total de
escuelas en Arequipa (34,5 %), Callao (54,8 %), Lambayeque (29,8 %) y Lima Metropolitana
(62,5 %). Las escuelas de medio costo muestran una participacion considerable en algunas
regiones del pais como en el Callao, Ica y Tacna. También, las escuelas privadas de alto y
muy alto costo se encuentran principalmente en las regiones de Arequipa y Lima
Metropolitana (proporcion mayor a 1,0 % del total de escuelas de la region).” (MINEDU ,

2018)



20

Tabla 2

Distribucién de la Oferta Educativa de Primaria Segun Tipologia de Escuelas por

Region.
i Privada Privada Prnvada Privada
Rural Fublica urbana de urbana de urbana de urbana de
urbana bajo costo mediocoste alio coste muy alto costo

Amazonas B5,1% 138% 0,3% 0.8 % 0,0%% 0%
Ancash 68,0% 18.8% 6,5 % 6,7 % 1% 0%
Apurimac T40% 225% 0,3% 32% 0,0%% 0%
Arcquipa 218% 31,2% 45% 11,5% 1,0% 0%
Ayacucho 73,3% 195 % 1,3% 6.0% 0,0 % 0, 0%
Cajamarca B3.6% 129% 0,6% 29% 0,0 % 0, 0%
Callap 0,0% 245% S54.5% 20,5 % 0,2% (%
Cusco 71,8% 18,5% 33% 6,1 % 0,3 % 0, 0%
Huancavelica B23% 158% 0,1 % 1.8% 0,0 % 0, 0%
Hudnuco B0 4% 14,0% 1,0% 4.5% 1% 0%
Ica M4 E%  3M0% 18,8 % 223 % 0% (%
Junin 60.6%  2006% 12,1 % 6.8 % 0% 0%
La Libertad 552%  20,7% 17.8% 5.7% 0,5"% 1%
Lambayeque 40,1%  230% 29 5% 6,7% 5% 0%
Lima 402%  331% 16,7 % T %% 0% [ (%
Lima Metropolitana  0,2% 19.8% 62.5% 155% 14% 6%
Loreto B4.7% 13,5% 1,1 % 0.7% 0% 0%
Madre de Dios 66,5%  202% 6,4 % 6.9% 0% 0%
Moquegua 556%  27.0% 12% 9.2% 0% 0%
Pasco BO.8 % 152% 23% 1. 7% 0% 0%
Piura 579% 227% 12,5% 6.4 % 5% 0%
Puno 72.6% 18,7 % 1,8% 6.8 % 1% 0%
San Martin T41% 225% 1,2% 22% 1% 0%
Tacna 3I78%  3T4% 0.8% 241 % 0,0"% 0%
Tumbes 3I54%  442% 9.4% 11,1 % 0,0"% 0%
Ucayal B0 4% 148% 0.8% IE% 0,2% 0%

Total 58,3% 19.6% 14,8 % 6.9% 0,3% 1%

Nota. Reproducido de: MINEDU, 2019
(http://umc.minedu.gob.pe/wp-content/uploads/2019/01/EB03.pdf)

En este contexto, en cuanto a la participaciéon de mercado de Cusco del Colegio San
Gabriel, éste corresponde a un margen inferior al 5% como institucion privada de alto costo
dentro de los sectores socioecondmicos a los que se dirige, sin embargo, al 2021, ya cuenta
con un servicio al 93% de su capacidad. En cuanto a la competitividad de sus precios, el
Colegio San Gabriel en relacion con la competencia se encuentra dentro del promedio. Dada
la coyuntura generada en el afio 2020 la posicion financiera actual fue de supervivencia hasta

el cierre del afo escolar 2020. Como ventaja competitiva en cuanto a la calidad de los
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procesos estos estan enrumbados y apuntan hacia la acreditacion internacional en busqueda
del ISO 21001 por el modelo de gestion educativa y administrativa. Por otro lado, en cuanto a
los canales de distribucion, si bien es cierto desde el afio 2020 se hace uso de los medios
virtuales para el logro de los objetivos educativos y la continuidad de la educacion, una vez
que se supere esta medida de emergencia se retomara la educacion presencial.
2.1.2. Las Cinco fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter permite identificar como se genera la
rentabilidad del mercado en el entorno de una compatfiia permitiendo reconocer su ventaja
competitiva para poder desarrollar una estrategia de negocio adecuada. Este modelo
considera como parte de su estudio los siguientes aspectos: (a) el poder de negociacion de los
proveedores, (b) el poder de negociacion de los clientes, (c) amenazas de sustitutos, (d)
amenazas de nuevos ingresantes, y (¢) competidores (Porter, 2017). El resumen del andlisis se

muestra en la Figura 5, la cual se desarrollara en los siguientes puntos.
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Figura 5

Cinco Fuerzas de Porter Colegio San Gabriel

Poder de negociacion de proveedores (Bajo). Segun Michael Porter (Porter, 2017)

el poder de negociacion de los proveedores es alto, si concurren las siguientes circunstancias:
a. Que esté dominado por pocas empresas y que la demanda sea mayor a la oferta.
b. Que el sector no presente sustitutos.

c. Que la empresa no sea un cliente importante para el proveedor.
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d. Que los proveedores vendan un producto que sea un insumo importante para la

empresa.

e. Que los productos de los proveedores estén diferenciados o necesiten costos

adicionales por cambio de proveedor.

f.  Que el proveedor represente una amenaza real de integracion hacia adelante.

El Colegio San Gabriel cuenta con una amplia variedad de proveedores como, por
ejemplo, Movistar en el servicio de internet, SEGESA en lo relacionado a limpieza y
mantenimiento, Sieweb por el alquiler de la plataforma de educativa y de comunicacion y
Cisco Webex por el servicio de las salas virtuales para el dictado de clase. Ninguno de ellos
representa alglin bien o servicio critico para la prestacion de la educacion a los estudiantes.
Estos pueden ser sustituidos facilmente sin interrumpir las actividades de la institucién
educativa.

De igual forma, la rivalidad entre los posibles proveedores del colegio es alta,
compitiendo en calidad y precio del bien o servicio. Situacidon que es aprovechada por el
colegio para incrementar su poder de negociacion. Los costos que representan las
prestaciones de dichos proveedores no son significativos en la estructura de costos final del
servicio educativo de la institucion por lo que, en caso de un cambio de proveedor, el margen
de utilidad no se ve alterado. En este sentido, el poder de negociacion de los proveedores del
Colegio San Gabriel es bajo.

Poder de negociacion de clientes (Medio). Los clientes, dependiendo del poder de
negociacion, pueden exigir bajos precios, una mejor calidad o mayores prestaciones, lo cual
aumenta los costos para las empresas mermando por lo tanto los beneficios. El poder de
negociacion depende de las siguientes circunstancias:

a. Compra en volimenes grandes en relacion con el tamafio de un proveedor

individual.
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b. La diferenciacion de los productos o servicios del sector.
c. Los costos de cambiar de proveedor
d. La amenaza de que los clientes consigan una integracion hacia atras para

producir ellos mismos el producto o servicio del sector.

Dentro del sector educativo se considera clientes a los padres de familia o
responsables legales que deciden sobre los menores a su cargo y que tienen la obligacion de
cursar estudios. Antes de la pandemia, los padres de familia carecian de informacion sobre
los costes del colegio, ello ha cambiado con la nueva coyuntura, puesto que el Ministerio de
Educacion a través del Decreto Legislativo N.° 1476 establecié medidas para garantizar la
transparencia, proteccion de usuarios y continuidad del servicio educativo no presencial en
las instituciones educativas privadas de educacion basica en el marco de las acciones para
prevenir la propagacion del COVID19. Dentro de estas medidas el decreto insta a los
colegios privados a informar sobre sus estructuras de costos, desagregando las prestaciones
que brindan y detallando cudles de ellas no se pueden seguir brindando en la modalidad no
presencial.

De igual modo, los costos de cambio de centro educativo que antes eran relativamente
elevados por diversas razones ahora han disminuido, puesto que las facilidades que ha dado
el gobierno a través del MINEDU para el cambio de colegio estan alineadas en favorecer
economicamente a los padres de familia; todo lo mencionado ha generado un claro
empoderamiento de los clientes.

Sin embargo, en el Colegio San Gabriel, el poder de los clientes es medio, ello debido
a que la propuesta educativa del colegio en la coyuntura de la emergencia sanitaria se ha
diferenciado en el primer periodo de la pandemia del resto de colegios por la rapida

adaptacion tecnoldgica, adecuacion de las estrategias pedagogicas al entorno virtual y a la
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solidaridad con los padres de familia respecto al monto y oportunidad del pago de
mensualidades.

Amenaza de Sustitutos (baja). No existen sustitutos reales para el servicio de
educacion basica regular. Existen algunos colegios no escolarizados que ofrecen un servicio
equivalente a lo ofrecido para el nivel secundario en la educacion basica regular, por lo que la
amenaza de sustitutos del colegio San Gabriel es baja.

Amenaza de nuevos ingresantes (medio). El riesgo de ingreso de nuevos
participantes en el sector educativo es medio, debido a que se requieren importantes
cantidades de recursos financieros para invertir en la implementacion y funcionamiento de un
colegio, no solo para la infraestructura sino también para el equipamiento de laboratorios de
computo, plataformas virtuales, laboratorios de ciencias, entre otros. Por otro lado, las
politicas gubernamentales para la puesta de funcionamiento de un colegio no son restrictivas,
por lo que el ingreso de nuevos participantes es posible.

Rivalidad entre competidores existentes (media). Actualmente el Colegio San
Gabriel tiene entre sus competidores a 12 colegios pertenecientes al consorcio de Colegios
Catolicos del Cusco y 02 colegios laicos. Antes de la pandemia generada por el COVID 19, la
rivalidad entre los colegios se basaba en la diferenciacion de la propuesta educativa, basada
en la mayoria de los casos, en brindar al estudiante una formacion integral en los niveles
inicial, primaria y secundaria. Por otro lado, durante la pandemia, la rivalidad entre colegios
se basa en la buena adaptacion tecnoldgica para garantizar la continuidad del servicio
educativo, la reduccion de los precios de mensualidades y la empatia con la nueva situacion
de los padres de familia. Por lo que la rivalidad con los competidores es media.

2.1.3. Oportunidades y amenazas
En coordinacién con la institucion educativa y después de realizar el analisis

correspondiente, se ha determinado que las oportunidades y amenazas mas significativas son:
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Oportunidades. Son:

ii.

1il.

1v.

Constante desarrollo de alianzas estratégicas de diferentes instituciones del
sector educativo.

Incremento y mejora de la oferta de herramientas tecnologicas para la
prestacion de la educacion virtual.

Incremento de la oferta en capacitaciones y actualizaciones en aspectos
educativos

Mayor facilidad para la aplicacion de estrategias de marketing virtual hacia el
actual y potencial cliente, debido a la pandemia,

Mayor participacion de los padres de familia en las actividades educativas de

los hijos, debido al confinamiento.

Amenazas. Son:

il.

1il.

1v.

V.

Vii.

Disminucion de la predisposicion para invertir en educacion por parte de los
padres de familia, debido a la crisis econdmica generada por la pandemia.
Acceso de la competencia y clientes a la informacion financiera, que antes era
confidencial, Decreto Legislativo N° 1476.

Impacto psicoldgico en los estudiantes y docentes debido a la pandemia.
Constantes cambios y reformas curriculares en la educacion bésica regular.
Deficiente gestion municipal frente a la clausura de locales que ofrecen
bebidas alcohoélicas que ponen en riesgo el bienestar de los estudiantes para el
retorno de las clases presenciales.

Politicas restrictivas de ingreso y salida hacia los paises en los que estan las
instituciones internacionales con los que se tiene alianzas de intercambio.
Restriccion de las actividades de integracion social y medioambiental debido a

la pandemia.
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2.2. Analisis Interno

En coordinacion con la institucion educativa, se determinoé el siguiente analisis
interno.

2.2.1. Organizacion

A través de la Resolucion Directoral N° 023-2019-CPSG se aprob6 el Manual de
Organizacion y Funciones del Colegio Privado San Gabriel, que establece las normas bésicas
de organizacidn, funcionamiento y control de la institucion educativa, en sus aspectos
educacionales, asi como las funciones generales y especificas como son los aspectos
académico, administrativo, financiero, laboral e institucional. Estos aspectos estan orientados
hacia el logro de los objetivos, a la mision y vision institucionales y al logro de los perfiles
educativos de sus miembros. La estructura de la organizacion se desarrolla de la siguiente
manera.

La gestion del Colegio San Gabriel liderada por la Gerencia General, tiene a su cargo
dos areas. La primera es la Direccion, que abarca todo el aspecto académico y formativo de la
organizacion. A su cargo se encuentra: Coordinacion de Pastoral, Secretaria, Jefe de Normas,
coordinaciones de nivel, las que a su vez tienen a su cargo a los profesores, auxiliares y a
Psicopedagogia.

La segunda es el area de Administracion que se encarga de dar soporte a la institucion
y garantizar que todos los proyectos educativos se puedan llevar a cabo. Reportan
directamente a la Administracion, el Coordinador Administrativo, Coordinador de
Actividades, Coordinador de Recursos Humanos, que monitorea directamente la labor del
area de Enfermeria, y el Coordinador de Imagen Institucional, que dirige las actividades del
Asistente de Imagen Institucional. Adicionalmente, la Administracion del colegio esta
encargada del monitoreo de los servicios prestados por terceros, principalmente los de

mantenimiento en general y limpieza.



Figura 6

Organigrama Colegio San Gabriel

Nota. Adaptado de: Plan Anual de Trabajo Colegio San Gabriel 2020
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2.2.2. Marketing y Comunicacion

La institucion educativa, no tiene un plan de marketing ni un plan de comunicacion ya
que no se cuenta con un departamento de Comunicacién y Marketing, por lo que la
administracion encarga algunas funciones de éste area al coordinador de Imagen
Institucional, responsable de desarrollar las actividades de difusion a través de los medios de
comunicacion social y de difundir y proyectar a la comunidad los logros institucionales. Para
esto se enfoca principalmente en coberturar todas las actividades que realiza el colegio,
produciendo un archivo audiovisual y gestionando las redes sociales de la institucion
educativa.

Las actividades desarrolladas en la gestion de redes sociales estan enfocadas en
realzar la labor educativa y evidenciar los aprendizajes que van obteniendo los estudiantes en
sus tres niveles. La difusion de estos logros se realiza a través de la pagina oficial en
Facebook y dos canales de YouTube. En el primer canal se concentra la emision del
programa Gab Tv, que tiene como objetivo mejorar las capacidades de comunicacion de los
estudiantes, a través de segmentos que los alumnos producen. En el segundo canal se
difunden las actividades del colegio como el desarrollo de proyectos escolares, interaccion
con la comunidad educativa (responsabilidad social, conciencia ambiental) y el logro de
aprendizajes.

En ambas redes sociales, los nimeros de seguidores y suscriptores han ido
aumentando con el paso del tiempo. Sin embargo, las actividades del area de imagen
institucional no siguen un plan de marketing ni un plan de comunicacion, sino que se realizan
de forma independiente sin estar alineadas a la propuesta de valor del colegio. De igual
manera, no se ha determinado formalmente que tipo de publicaciones deben ser

promocionadas para lograr un mayor rendimiento y alcance.
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2.2.3. Operaciones

La actividad principal de la institucion es brindar el servicio educativo en los niveles
de inicial, primaria y secundaria. El colegio San Gabriel, en su busqueda constante por
asegurar la prestacion de servicios educativos de calidad, y dentro del marco de las normas
del ministerio de educacion ha priorizado la necesidad de identificar, revisar y mejorar los
procesos institucionales, con la finalidad de asegurar su alineamiento con la estrategia
institucional y el logro de las metas en beneficio de sus alumnos. Para esto sus operaciones se
basan en procesos estratégicos, operativos y de soporte.

Los procesos estratégicos son aquellos que determinan el accionar del colegio y
orientan la toma de decisiones dirigidas a la implementacion de estrategias de caracter
institucional; dichos procesos son gestionar la planificacion y administrar el sistema de
gestion. Los procesos operativos engloban a los procesos vinculados directamente a la
prestacion del servicio; estos procesos inician con la gestion de admision académica, para
luego pasar a la planificacion, ejecucion y acompafiamiento del servicio educativo,
posteriormente se da la gestion de tramites, atencion a los padres de familia, reclamos y
disciplina. Los procesos de soporte son aquellos que sirven de apoyo a los procesos
operativos y a los procesos estratégicos, estos son: Gestion de recursos humanos, gestion de
sistemas de informacion, administracion logistica y de compras, gestion de asesoria externa,
gestion de infraestructura y gestion de servicios complementarios.

A continuacion, en la Figura 7 se muestra el mapa de procesos del colegio San

Gabriel en su Nivel 0.
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Figura 7

Mapa de Procesos

Nota. Adaptado de MPA Colegio San Gabriel
Como se puede observar, dentro del mapa de procesos del colegio San Gabriel no
existen procesos de evaluacion, que permitirian dar seguimiento, retroalimentacion y control
a la gestion institucional con el objetivo de generar un anélisis de la informacion para la
mejora continua. Por ejemplo, la implementacion de estos procesos daria paso a un monitoreo
sobre la satisfaccion de los padres de familia por el servicio educativo o el cumplimiento
efectivo de la propuesta de valor.
2.2.4. Finanzas
El Colegio San Gabriel tiene tres fuentes de ingreso establecidas por la legislacion
actual. Estos conceptos para el afio escolar dos mil veinte son los siguientes:
a. Cuota de Alumno Nuevo: S/ 2,700.00
a. Matricula: S/ 500.00

b. Mensualidades: S/ 500.00
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Sin embargo, dada la coyuntura del COVID-19, estos montos han sufrido cambios
con el objetivo de no tener retiro de alumnos o un incremento de la morosidad en el pago de
las mensualidades. Estos montos para el afio dos mil veintiuno son:

a. Cuota de Alumno Nuevo: S/ 1,800.00
b. Matricula: S/ 500.00
c. Mensualidades (con descuento): S/ 400.00

Esto ha significado una disminucién importante de las utilidades de la empresa, pero,
eran medidas necesarias para poder garantizar la continuidad del servicio educativo y no
perder alumnos que por motivos financieros busquen otras ofertas educativas mas
econdmicas o publicas. Sin embargo, hasta el afio dos mil diecinueve, la institucion
presentaba un crecimiento sostenido entre el diez y quince por ciento en ventas y un
incremento del diez por ciento en las utilidades frente al afio anterior.

Es importante recalcar que la institucion no cuenta con préstamos de corto y largo
plazo ni otro mecanismo de financiamiento. Ademas, cuenta con lineas de crédito disponibles
en el Banco de Crédito del Pert1 y la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco para cubrir
cualquier imprevisto o financiar alguna inversion que necesite la institucion.

2.2.5. Recursos Humanos

El 4rea de Recursos Humanos es la encargada de gestionar el manejo de personal,
administrando los procesos de seleccion, contratacion, evaluacion de desempefio,
capacitacion, bienestar, gestion de remuneraciones y desarrollo integral de los recursos
humanos de la institucion educativa.

El Colegio San Gabriel antes de la pandemia contaba con 58 colaboradores
distribuidos, 30 mujeres y 28 varones. Sin embargo, para el afio dos mil veintiuno, la cantidad

de trabajadores es de 43 personas, de las cuales 23 son mujeres y 20 son varones.
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De las encuestas realizadas a los docentes de la institucion se identificé que el 55% de
la plana docente se siente muy satisfecha trabajando en el colegio y que el 61% se encuentra
muy motivado para realizar su trabajo. Los aspectos positivos que influyen en estos
resultados son:

a. La autorizacion de la Promotoria para la conformacion de la Comunidad
Magisterial San Gabriel (COMASAG), que tiene como objetivo desarrollar

actividades a favor de los docentes de la institucion.

b. Incremento anual de remuneraciones del 15% respecto al tltimo afio.
c. Pago puntual de remuneraciones en el Gltimo dia habil de cada mes.

d. Plan anual de bienestar docente.

e. Sorteos de electrodomésticos y articulos diversos en el dia del maestro.

Es importante mencionar que la institucion ha sido reconocida por el Ministerio de
Trabajo en el 2017 en la categoria “Eficiencia en la gestion de remuneraciones, politica y
beneficios a los trabajadores” obteniendo el primer lugar en el sector de pequenia empresa.
2.2.6. Sistemas de informacion y tecnologia

La institucidn cuenta con sistemas de informacion y plataformas que garantizan la
educacion virtual, sin embargo, no estan integrados ni ofrecen la posibilidad de centralizar la
informacion ya que fueron adquiridas de manera progresiva sin contar con un plan de
tecnologias de la informacion. Los sistemas de informacion y plataformas con los que cuenta
la institucion para el desarrollo del servicio educativo para sus alumnos son los siguientes.

SieWeb. Es un sistema de gestion escolar, del tipo software como servicio, que
permite realizar diversas funciones administrativas y de control, de manera rapida, eficiente y
segura a través de un modulo académico y administrativo que busca garantizar el incremento
en la productividad del estudiante-docente-padre de familia-colegio. Esta plataforma da

soporte en el manejo de las calificaciones de los alumnos, asi como la ficha personal de cada
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uno donde se registra todo tipo de incidencias. Asi mismo, permite controlar en tiempo real la
recaudacion de las mensualidades de los estudiantes emitiendo reportes segun sea la
necesidad de la institucion. De igual forma permite una comunicacion fluida con el padre de
familia dado que también tiene acceso total a la informacién del alumno.

Cisco Webex. Es una aplicacion de videoconferencia y conferencias web, del tipo
software como servicio, que permite el trabajo colaborativo entre personal del colegio,
alumnos y padres de familia. Esta plataforma se diferencia por su facil programacion,
participacion sencilla, caracteristicas innovadoras y muy buenos sistemas de video para salas
y escritorios.

Santillana Compartir. Es una plataforma de gestion de aprendizaje brindada por la
editorial Santillana desde donde se puede acceder a todos sus contenidos y servicios para
fomentar el uso de las tecnologias de informacién y comunicacion en los alumnos
especialmente de los niveles inicial y primaria. De igual forma, incrementa la participacion
de los padres de familia en la formacion de sus menores hijos.

2.2.7. Infraestructura

La institucidn cuenta con infraestructura, mobiliario y recursos tecnolégicos
pertinentes que contribuyen al logro del aprendizaje de los estudiantes. El Colegio San
Gabriel cuenta con dos locales educativos, el primero para el nivel inicial y el segundo para
primaria y secundaria.

La sede de inicial cuenta con tres niveles, los dos primeros cuentan con seis salones
de clases, un auditorio y dos patios de recreacion. El tercer nivel cuenta con dos salas de
atencion de padres de familia, un almacén y una terraza de usos multiples. La capacidad
asignada por Defensa Civil es de 720 personas.

La sede de primaria y secundaria cuenta con cinco plantas, las cuatro primeras

habilitadas para salones de clase y oficinas administrativas. En la quinta planta se encuentran
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dos polideportivos y un patio de recreacion. Ademas, cuenta con un auditorio para 200

personas, una biblioteca, un quiosco y un comedor. La capacidad asignada por Defensa Civil

es de 150 personas. Ambas sedes cuentan con el certificado de Defensa Civil renovado en

junio de 2021.

Sin embargo, es necesario precisar que no cuenta con mayores espacios de recreacion,

especialmente, areas verdes destinadas al esparcimiento de los estudiantes o al desarrollo de

actuaciones y demas actividades propias de la institucion.

2.2.8. Fortalezas y Debilidades

Fortalezas. Son:

1l

1il.

1v.

La institucidn cuenta con una estructura organizacional bien definida.

La institucidn esta aprovechando el desarrollo de nueva tecnologia en el
sector educativo por la coyuntura actual, con sistemas de informacion y
plataformas pertinentes a la labor educativa.

La institucion cuenta con una solida gestion financiera y administrativa.

Los colaboradores de la institucion se encuentran motivados y satisfechos.
Los procedimientos de la institucion son claros y estan definidos al igual que

los responsables de cada uno.

Debilidades. Son:

ii.

1il.

No existe un plan de comunicacion ni de marketing correctamente
establecido que incluya indicadores, instrumentos o herramientas que
permitan evidenciar el cumplimiento de la propuesta de valor.

No existen procesos de evaluacion que permitan saber sobre la satisfaccion
de los padres de familia por el servicio educativo y que ayuden a la mejora
continua.

Insuficientes areas verdes para los niveles de primaria y secundaria.
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iv.  Los sistemas de informacion que utiliza el colegio no estan integrados en una
sola plataforma.
v.  Escasa participacion de los padres de familia y alumnos en los proyectos
clave con los que la institucion busca diferenciarse y ofrecer valor.
2.3. Conclusiones
Del analisis interno y externo se ha identificado lo siguiente:

a. A causa de la pandemia los factores externos, tecnologicos, sociales,
politicos, econdmicos ha cambiado la forma de la prestacion del servicio,
impactando en la relacion de los padres de familia con sus hijos y con la
institucion, asi como en el bienestar psicoldgico, rendimiento y resultados
académicos de los actores educativos.

b. La coyuntura actual ha impulsado a la institucién educativa a aprovechar
de mejor forma los recursos tecnoldgicos, racionalizar los recursos
humanos y optimizar sus recursos financieros.

c. En los procesos de planificacion la institucion hasta el momento no ha
incluido objetivos de marketing y comunicacion que transmitan la
propuesta de valor de manera efectiva al cliente y generen oportunidades
de mayor rentabilidad.

d. Se evidencia un potencial para que la institucion siga desarrollando
nuevos y mejores diferenciadores, sin embargo, la institucion no cuenta
con participacion importante de los padres de familia y alumnos,

demostrando un desaprovechamiento de estos beneficios.
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Capitulo I1I: Identificacion de Problema
El objetivo del presente capitulo es identificar el problema principal que enfrenta la
institucion. Para ello, se aplico un proceso de investigacion que considero la perspectiva de
todos los miembros de la comunidad educativa, el mismo que incluy¢ tres etapas. En la
primera etapa se aplico una encuesta cualitativa a cuyos hallazgos se incorporaron las
debilidades identificadas en el analisis interno del Capitulo II, lo que dio como resultado la
lista de problemas. En la segunda etapa se desarrollo un focus group entre el equipo consultor
y el comité de gestion del colegio para desarrollar la matriz de priorizacion con la misma que
se logré determinar el problema central.
3.1. Primera Etapa. Encuesta Cualitativa
La aplicacion de la encuesta cualitativa tuvo el objetivo de identificar la lista de
problemas segun la perspectiva de los directivos, administrativos, docentes y padres de
familia de la institucion. Esta técnica se aplico de forma virtual a través de la herramienta
Google Sheets, las preguntas se encuentran en el Apéndice A: Encuesta Cualitativa. El
calculo del tamafio minimo de muestra se detalla a continuacion.
Célculo del tamafo minimo de muestra:
n=27z"xpxqxN/(e**(N—1)+Z%+p*q)
Donde:
n: Tamafio minimo de muestra.
N: Poblacidn, en el presente caso de estudio es 700 personas entre padres.
de familia, docentes, personal administrativo y directivos del colegio.
Z: Nivel de confianza, 95% en el caso del presente calculo.
p: Probabilidad a favor del 50%.
q: Probabilidad en contra del 50%.

e: Error muestral del 5%.
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Resultado obtenido: n = 248.2661. Aproximado a 249 personas.

Aplicada la encuesta cualitativa se obtuvo los siguientes hallazgos:

a.

b.

L.

El 18% de los padres de familia solicitan mayores areas libres y verdes.

El 14% de los padres de familia solicitan mayor disciplina para los alumnos.
El 12% de los padres de familia muestra malestar por el bajo acompafiamiento
de otros padres de familia a sus hijos.

El 8% de los docentes muestran baja identidad.

El 5% de los padres de familia solicitan mayor acompafiamiento
psicopedagogico para sus hijos.

El 5% de los padres de familia reclama la sobre carga académica a los
alumnos.

EL 5% de los padres de familia muestra malestar por la débil comunicacion de
la institucion con ellos.

El 3% de los padres de familia solicitan mejora en atencion al publico por
parte de secretaria.

El 3% de los padres de familia manifiestan desconocimiento de las
herramientas virtuales ofrecidas.

El 3% de los padres de familia manifiestan malestar por el bajo rendimiento
estudiantil.

El 3% de los padres de familia manifiestan malestar por el alto desembolso
que genera la educacion de sus hijos.

El 6% de la muestra manifiesta otros tipos de debilidades en la institucion.

m. El 15% de los encuestados no identifican ninguna debilidad en la institucion.

Esta primera parte de los hallazgos muestra que la mayor parte de los aspectos por

mejorar en la institucion, se encuentran en la infraestructura, aspectos conductuales de los
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alumnos e identidad docente, ademads otras mejoras solicitadas dependen del compromiso de
los padres de familia con la formacion de sus hijos.

Asi mismo los encuestados manifestaron que los atributos que mas valoran de la
institucion son los siguientes:

a. El21% de los encuestados manifiesta que lo que mas valora es el ambiente
familiar que brinda la institucion.

b. El120% de los encuestados prefiere a la institucion por la buena imagen,
reputacion y prestigio que ha ganado en la ciudad.

c. El 17% de los encuestados valora que la institucion actualmente cumple con el
contenido y actividades impuestas por el Ministerio de Educacion.

d. El 16% de los encuestados sefiala que la calidad educativa que brinda el
colegio es su mayor diferenciador.

e. El 12% de los encuestados sefiala que la formacion en valores que brinda el
colegio es su mayor diferenciador.

f. El 11 % de los encuestados sefala que el mejor atributo del colegio es la
identidad religiosa que posee.

g. El3% de los encuestados sefiala que prefiere a la institucion por su
infraestructura y ubicacion.

Esta segunda parte de los hallazgos muestra que los atributos mas valorados de la
institucion no se vinculan completamente con los aspectos diferenciadores que el colegio
brinda y busca transmitir.

Para la identificacion de la lista de problemas, se consider¢ las debilidades
identificadas en el andlisis interno del Capitulo II y los hallazgos de la encuesta cualitativa
del presente capitulo. Dando como resultado la siguiente lista de problemas:

a. Insuficientes areas verdes de recreacion.
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b. Insuficiente acompafniamiento de los PPFF en la formacion de sus hijos.
c. Resistencia de los PPFF al uso de las herramientas de comunicacion
propuestas por la institucion.
d. Limitado conocimiento por parte de los stakeholders a cerca de la propuesta de
valor.
e. Débil gestion de conflictos en el area de atencion al cliente.
f.  Ausencia de procesos de evaluacion y control para medir la satisfaccion y la
mejora continua.
g. Insuficientes mecanismos para regular la conducta de los alumnos en el
entorno educativo.
3.2. Segunda Etapa. Matriz de Priorizacion
Segun Izar (2018) el objetivo de la matriz de priorizacidn es elegir una opcion entre
varias alternativas, priorizando a una de ellas seglin determinados criterios para tomar una
decision. La metodologia propuesta es la siguiente: (a) armar el equipo de trabajo, (b) definir
el objetivo que se busca con la aplicacion de la matriz, (¢) generar una lluvia de ideas entre el
equipo sobre los criterios de priorizacion, (d) en caso de haber muchas ideas sobre los
criterios, reducirlos a un numero pertinente, (€) ponderar los criterios elegidos en el paso
anterior, (f) definir las alternativas respecto a cada criterio, (g) valorar cada alternativa
mediante la sumatoria de los productos del puntaje de la opcidn en cada criterio,
multiplicadas por la ponderacion respectiva del criterio, (h) seleccionar la alternativa con el
mayor puntaje.
Siguiendo la metodologia, como primer paso se armo el equipo de trabajo entre el
equipo consultor y el comité de gestion del colegio, integrado por el gerente general, director,
administrador y los coordinadores de cada nivel académico. Seguidamente se identific6 como

objetivo de la elaboracion de la matriz de priorizacion: Definir el problema central.



41

A partir del tercer paso se aplicd un focus group entre el equipo de trabajo para
determinar los criterios de ponderacion de la matriz, los cuales fueron: (a) viabilidad
economica, (b) relacion costo beneficio y (c) viabilidad técnica. Ademas, se discutid y definio
en el focus group el peso para los criterios, y el puntaje para cada uno, con una escala
numérica del uno al cinco. Siendo el nimero uno el criterio nada viable y el nimero cinco el
criterio muy viable. Los puntajes otorgados por parte del equipo de trabajo corresponden a un
analisis de la situacion de la empresa por la emergencia sanitaria y el contexto actual. El
problema central serd el que tiene mayor puntaje acumulado como se muestra en la Tabla 4:
Tabla 3

Matriz de Priorizacion

Criterios

Problemas s pers . pere
Vlab{hd.ad Peso Total COStO{ Peso Total Vlz}bll.ldad Peso Total Total
econdmica Beneficio técnica

Insuficientes dreas 1 40% 0.4 3 30% 0.9 | 30% 03 1.6
verdes de recreacion.

Insuficiente
acompafiamiento de
los PPFF en la
formacion de sus
hijos.

5 40% 2 1 30% 0.3 1 30% 0.3 2.6

Resistencia de los

PPFF al uso de las

herramientas de 5 40% 2 1 30% 03 1 30% 03 2.6
comunicacion

propuestas por la

institucion.

Limitado

conocimiento por

parte de los 5 40% 2 3 30% 0.9 5 30% 1.5 4.4
stakeholders a cerca

de la propuesta de

valor.

Débil gestion de
conflictos en el area
de atencion al cliente.

5 40% 2 1 30% 03 2 30% 0.6 2.9

Ausencia de procesos 5 40% 2 2 30% 0.6 3 30% 09 3.5
de evaluacion y

control para medir la
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Criterios
Problemas Viabilidad Costo / Viabilidad
.. Peso Total . Peso Total L . Peso Total Total
econdmica Beneficio técnica
satisfaccion y la
mejora continua.
Insuficientes
mecanismos para
regular la conducta de 5 40% 2 1 30% 0.3 3 30% 0.9 3.2

los alumnos en el
entorno educativo.

El primer problema esté relacionado a la falta de areas verdes de recreacion, con un
puntaje total de 1.6 debido a que las alternativas de solucién serian la compra de algin
terreno cercano para la construccion de estos espacios o la firma de algun convenio con la
asociacion vecinal para el uso del parque que es colindante con el colegio. La primera
alternativa tiene un bajo puntaje de viabilidad econdmica por el alto monto de inversion y que
dada la situacion de emergencia sanitaria seria riesgosa. Ademas, seria necesario un equipo
profesional especializado en la construccion de locales educativos con el que no se cuenta.
Dicha situacion disminuye la viabilidad técnica. A pesar de tener un puntaje mayor en la
relacion beneficio costo, no se hace viable.

El segundo problema es el insuficiente acompafiamiento de los padres de familia en la
formacion de sus hijos, con un puntaje total de 2.6. Econdmicamente es viable por el monto
de inversion que demandan los programas de sensibilizacion, sin embargo, la relacion
beneficio costo es baja, ya que no repercute directamente en los ingresos de la institucion
ademads de que técnicamente no es viable, ya que la evidencia historica de anteriores
programas de sensibilizacion realizados no mostr6 un gran impacto en el cambio de actitud
de los padres de familia.

El tercer problema es la resistencia de los padres de familia al uso de las herramientas
de comunicacién propuestas por la institucion, con un puntaje total de 2.6. A pesar de que es

economicamente viable ya que puede solucionarse a través de talleres informativos y de
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motivacion, existe un grupo considerable de padres de familia que no se adapta al uso de las
nuevas tecnologias, asi mismo la relacion beneficio costo es baja ya que no repercute
directamente en los ingresos de la institucion. Técnicamente no es viable, ya que la evidencia
histérica de anteriores talleres informativos y de motivacion realizados no mostraron un
efecto positivo en el uso de las nuevas tecnologias.

El cuarto problema es el limitado conocimiento por parte de los stakeholders a cerca
de la propuesta de valor, con un puntaje total de 4.4. Ante este problema, las alternativas de
solucion estarian enfocadas en la comunicacion de la propuesta de valor del colegio,
considerando también que en el analisis interno realizado se observo que no se cuenta con
ningln instructivo o mecanismo que evidencie la ejecucion de actividades de comunicacion
de dicha propuesta de valor. Es econdmicamente viable ya que la institucion cuenta con los
recursos para invertir en una asesoria profesional en temas relacionados. Técnicamente
también es viable ya que se cuenta con un area de imagen institucional que siendo fortalecida
podria incluir actividades de comunicacion. Por otro lado, hay beneficios que ofrece la
institucion de los que los padres de familia y alumnos no participan por desconocimiento, y
que, de hacerlo, esta situacion generaria que los clientes conozcan, sean parte y disfruten de
los beneficios diferenciadores que brinda la institucion. Ademas, al ser aprovechados
generarian un incremento en la percepcion de valor del cliente. El padre de familia advertiria
que los beneficios que recibe son mayores a la contraprestacion econdémica que éste otorga y,
por ende, mostraria una predisposicion a pagar montos mas altos por el servicio educativo
recibido, generando que la relacion beneficio costo sea positiva.

El quinto problema es la débil gestion de conflictos en el 4rea de atencidn al cliente,
con un puntaje total de 2.9. Econdmicamente es viable solucionarlo ya que la institucién
cuenta con presupuesto para un nuevo proceso de reclutamiento y seleccion en el area de

atencion al cliente. Sin embargo, la relacion beneficio costo no es alta ya que no demuestra
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ser un aspecto que impacte directamente en los procesos de matricula ni ingresos por
mensualidades. En cuanto a la viabilidad técnica, el puntaje es bajo ya que en el mercado
laboral cusquefio no existe alta oferta de profesionales que tengan los conocimientos y
experticia suficiente para asumir dichas funciones, lo que dificulta el proceso de seleccion.

El sexto problema es la ausencia de procesos de evaluacion y control para medir la
satisfaccion y la mejora continua, con un puntaje total de 3.5. Economicamente es viable ya
que, si se cuenta con un presupuesto para la implementacion de un sistema de mejora
continua, asi mismo es técnicamente viable ya que se cuenta con un equipo multidisciplinario
que puede liderar la implementacion de este nuevo sistema, sin embargo, se podria presentar
resistencia debido a la migracion del sistema educativo a la modalidad virtual y la mayor
carga laboral del personal. En cuanto a la relacion costo beneficio, los beneficios serian
observados paulatinamente durante un mediano y largo plazo ya que establecer cambios y
nuevos procedimientos implican mayor riesgo en un escenario de incertidumbre.

El séptimo problema son los insuficientes mecanismos para regular la conducta de los
estudiantes, con un puntaje total de 3.2. Econdmicamente es viable ya que se puede
presupuestar la contratacion de personal adicional para el control de la disciplina y la
conducta de los estudiantes, no obstante, su repercusion en la relacion costo beneficio es
minima, al no impactar directamente en los ingresos de la institucion. Finalmente, en cuanto a
lo técnicamente viable, el puntaje es regular ya que no hay complicaciones en el proceso de
reclutamiento y seleccion debido a la amplia oferta de profesionales para este perfil. Sin
embargo, por ser un problema conductual, depende en gran medida del acompafiamiento de
los padres de familia.

Finalmente, segun el analisis realizado en el focus group y los resultados obtenidos en

la tabla 4, el limitado conocimiento por parte de los stakeholders a cerca de la propuesta de
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valor es el problema que tuvo el mayor puntaje acumulado. Esto significa que es el problema
principal que la institucion debe afrontar.
3.3. Problema Principal

El problema principal identificado es el limitado conocimiento de la propuesta de
valor por parte de los stakeholders.
3.4. Conclusiones

Del proceso de Identificacion del problema principal se concluye lo siguiente:

a. Los atributos mas valorados de la institucion por los stakeholders no se vinculan
completamente con los aspectos diferenciadores que el colegio brinda y busca
transmitir.

b. Se identific6 que los padres de familia, ademas de los diferenciadores clave para la
institucion, en su mayoria perciben mayor valor en el ambiente familiar que brinda
la institucion, la buena imagen, reputacion y prestigio que ha ganado en la ciudad.

c. De la lista de problemas que se analiz6 en la matriz de priorizacion, tres de ellos
radican en el nivel de compromiso de los padres de familia con la formacion de
sus hijos, situacion que no depende completamente de la institucion. Los otros
problemas estan relacionados a la infraestructura, la comunicacion y los procesos.

d. El problema principal que la institucion afronta es el limitado conocimiento por
parte de los stakeholders a cerca de la propuesta de valor, debido a que obtuvo el

mayor puntaje acumulado en la matriz de priorizacion.
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Capitulo IV: Revision de Literatura

Este estudio se centrd en las variables identificadas en el problema central. El
limitado conocimiento de la propuesta de valor se analizo desde la variable de la
comunicacion estratégica y los diferenciadores de la propuesta de valor se analizaron
desde la variable de marketing estratégico. Dicho analisis parti6 de tres enfoques: el de la
organizacion, el del cliente y el del ambiente externo, que nos abre paso a cuatro criterios
para la busqueda de literatura: el primero es la naturaleza misma de estos conceptos, el
segundo es la necesidad de estrategias de comunicacion en la organizacion, el tercero es la
necesidad de estrategias de marketing centradas en el cliente, y el cuarto el contexto de
pandemia actual.

La revision de literatura fue realizada tomando en cuenta los aspectos mencionados
del problema de tal forma que se identifiquen, dentro del area de estudio, las soluciones
que los diversos autores plantean para el problema identificado; dichas soluciones seran
validadas para su aceptacion en el uso y andlisis en la presente consultoria. Para esto se
recurri6 a las fuentes primarias de las bases de datos facilitadas por Centrum PUCP y las
disponibles en Google Scholar, asegurando asi la calidad de la informacion.

4.1. Mapa de Literatura
El mapa de literatura que se presenta en la Figura 7, esquematiza la informacion
priorizada en relacion con el problema en mencién y el area de estudio. El proposito es
presentar graficamente el orden de las fuentes utilizadas que extraen los conceptos mas
relevantes para la investigacion. Dichas fuentes se han esquematizado dentro de las
variables de marketing y comunicacion estratégicos que derivan del problema central,

incluyendo los tres enfoques de organizacion, cliente y ambiente externo.



Figura 8

Mapa de Literatura

Limitado
conocimiento de la
propuesta de valor
por parte de los
stakeholders.
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4.2. Revision de Literatura

En este apartado se desarrollan los conceptos del mapa de literatura, con el fin de
profundizar en el area de investigacion y validar informacion que genere soluciones para el
problema central de investigacion.

4.2.1. Comunicacion Estratégica

Para abordar esta variable es importante iniciar con desarrollo de la naturaleza misma
del concepto de la comunicacion humana, y asi describir correctamente en qué consiste este
proceso, dicho concepto se presenta a continuacion.

Teoria de la Comunicacion Humana. Cortés Silva, (2017) en su libro Teoria de la
Comunicacion Humana muestra una vision critica e integradora de la vision sistémica-
cibernética de la comunicacion, donde muestra como desde Aristételes hasta hoy, a lo largo
de los afios, la comunicacion se ha definido de un modo similar a como se traspasa o
intercambia informacion entre maquinas.

Cuando se describe la comunicacion humana, la mayoria de los autores hacen referencia

a un Mensaje, un Emisor y un Receptor. Dicha propuesta se basa en un modelo

desarrollado por Claude Shannon, en 1949, en su libro The Mathematical Theory of

Communication. Este modelo -disefiado para el &mbito de las telecomunicaciones, y no

para la comunicacion interpersonal-ha sido paradigmatico en el desarrollo de la teoria

de la comunicacion humana hasta el dia de hoy. La proposicion de C. Shannon, junto
con W. Weaver -con claras influencias de la Retorica de Aristoteles- ha sido aplicada,
reconocida y valorada por importantes autores (Eco, 1985). Lo anterior ha reforzado la
presencia de estas ideas como un tnico modo de concebir la comunicacion. Es asi que
la comunicacion se define de un modo similar a como se traspasa, o intercambia,

informacion entre maquinas. (Cortés Silva, 2017)
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Dicho modelo ha sido criticado por diversos tedricos de la comunicacion como el
autor en mencion, quien desde este punto de vista critico hace notar como esta concepcion
técnica de la transmision de la informacion fue trasladada a la comunicacion entre seres
humanos, definiendo este proceso como una formula basica para explicar la comunicacion
durante muchos afios. “El mejor representante de este enfoque fue David Berlo, con su
clasico texto ‘El Proceso de la Comunicacion’ (1960). Sin embargo, tanto para Shannon y
Weaver como para Berlo, el fenémeno de la comunicacion humana sigui6 estando ausente.”
(Cortés Silva, 2017)

Es asi como surge el enfoque interaccional de la comunicacion humana que contrasta
las teorias anteriores con un nuevo modo de concebir la comunicacion humana. Este surge a
partir de la Teoria General de Sistemas, el Positivismo Logico, y la Cibernética.

Teoria General de Sistemas y Cibernética: Sustento del Enfoque Interaccional. Las
definiciones mas importantes de la Teoria General de Sistemas, como sustento del Enfoque
Interaccional, que consideran elementos en comun se encuentran en el siguiente parrafo:

Dentro de este amplio espectro de definiciones, revisaremos algunas particularmente

relevantes. (1) ‘Un conjunto de conceptos, isomorfias, modelos y leyes generales,

relativo a los comportamientos de los sistemas complejos’ (Francois, 1992). (2) ‘Un
conjunto de definiciones, supuestos y proposiciones relacionadas que se refieren a la
realidad como jerarquia integrada de materia y energia’ (Miller, 1978). (3) ‘Analiza las
totalidades y las interacciones internas de éstas y las externas con su medio’ (Johanssen,

1975). Esta teoria ha servido de apoyo, en primer lugar, para el desarrollo de un enfoque

de la comunicacion humana. (Cortés Silva, 2017)

Garcia Jiménez, (2014) Hace una reflexion epistemoldgica, indicando la importancia
que tiene asumir una forma distinta de observar y pensar la realidad natural y social, y los

objetos contenidos ellas. La idea es ya no admitir que los entes son partes de un todo aislados
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o fragmentados como el mecanicismo reduccionista los intentaba mostrar. Desde la

perspectiva de la Teoria General de Sistemas y la Complejidad se sugiere que la realidad

debe ser vista como un gran sistema donde las partes que la conforman y de las interacciones

que se desarrollan entre las partes crean una realidad distinta, semejante a la de una gran red.

Por lo cual, el observador debe superar el vison fragmentado, y que esta no es la inica

realidad que contempla, sino que pueden existir en muchas formas posibles. (Garcia Jiménez,

2014)

La publicacion en 1948 del libro de N. Wiener Cybernetics, or Control and
Communication in the Animal and the Machine, marca la entrada de esta disciplina en
el mundo contemporaneo de la ciencia. En esta, se describe el mecanismo fundamental
de la cibernética: la retroalimentacion. Serd este un concepto clave para el nuevo
paradigma que utilizara el Enfoque Interaccional para abordar la comunicacion
interpersonal. (Cortés Silva, 2017)

Enfoque Interaccional de la Comunicacion Interpersonal. La comunicacion, desde

una perspectiva pragmatica, no es mecanica ni lineal, no consiste s6lo en el traspaso de

informacion desde un emisor hasta un receptor. Esto es muy importante considerar ya que en

la organizacion educativa del presente estudio se busca fortalecer este proceso.

El Enfoque Interaccional se sitia en un paradigma distinto, la comunicacion es circular
e interaccional, donde los participantes se afectan mutuamente. El comportamiento
mutuo genera un sistema de control. Estos procesos de intercambio que ocurren en un
sistema ‘lo llevan a converger en un conjunto de estados menor que el inicial (donde el
comportamiento oscila o permanece constante), o se mueve hacia estados nuevos hasta
que el sistema cambia estructuralmente. Son éstas las dos consecuencias conductuales

fundamentales que pueden ocurrir en los sistemas dindmicos, como totalidades’
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(Krippendorf, 1977). Es decir, los sistemas al ser interactuantes, cambian. (Cortés Silva,

2017)

De acuerdo con el autor en mencion este enfoque tiene como primer axioma la
imposibilidad de no comunicar ya que "’No es posible no comunicarse’ (Watzlawick et al.,
1981) en una situacion de interaccion. En la comunicacion humana se produce un constante
acoplamiento de conductas que se influyen y controlan mutuamente.” (Cortés Silva, 2017). El
segundo axioma son los niveles de abstraccion en la comunicacion ya que la relacion
comunicativa humana es interaccional. Segun el autor en mencion todo mensaje tiene, por lo
tanto, dos dimensiones o niveles de abstraccion... el aspecto denotativo de la comunicacion y
el al aspecto connotativo de la comunicacion, pasando al concepto de metacomunicacion, que
hace de este proceso algo mucho més complejo de lo que se suele considerar en las
organizaciones. Cortés Silva, (2017) sugiere tomar en cuenta dichos axiomas para reformular
el marco conceptual para la pragmatica de la comunicacion.

A partir de estos conceptos, al entender mucho mejor como funciona el proceso de
comunicacion, se tendra un criterio que integre dichos aspectos denotativo y connotativo en
el planteamiento de las estrategias de comunicacion en la organizacion del presente estudio.

Comunicacion Organizacional. De acuerdo con el problema central identificado
existe la necesidad de proyectar una imagen de la organizacion alineada con su propuesta de
valor en la que se incluyan los beneficios y servicios adicionales que la distinguen. Por lo que
nos basamos en lo que plantea Odalis Moreno, (2012) que se hace necesario e imprescindible
el estudio integral de la comunicacion organizacional, ya que la misma tiene una gran
influencia en el comportamiento organizacional, y gestionarla integralmente posibilita la
proyeccion de una imagen coherente con su publico y el incremento de la participacion de

todos en la organizacion hacia el logro de las metas institucionales.
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La comunicacion organizacional definida por Goldhaber, (2007) plantea que incluye
tres aspectos: El primero es que la comunicacidon organizacional ocurre en un sistema
complejo y abierto que es influenciado e influencia al medio ambiente. Segundo, la
comunicacion organizacional implica mensajes, su flujo, su proposito, su direccion y el
medio empleado. Tercero, la comunicacion organizacional implica personas, sus actitudes,
sus sentimientos, sus relaciones y habilidades. Dicho autor da la siguiente definicion: “La
comunicacion organizacional es el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones
interdependientes” (Goldhaber, 2007)

Odalis Moreno, (2012) plantea que, para lograr un sistema de comunicacion integral
en la organizacion, se deben tomar en cuenta los siguientes factores: (1) La planeacion
estratégica de la organizacion, pues si no se cuenta con un plan bien hecho, seria un disefio
ciego sin una verdadera base. (2) La interaccion humana interpersonal, grupal y colectiva en
la organizacion con el fin de lograr una alta participacion y compromiso en la aplicacion del
plan, la retroalimentacion, incrementando asi la motivacion, la eficiencia, la direccion por
valores y el fortalecimiento de la cultura organizacional. (3) La gestion y andlisis de mercado
para lograr la satisfaccion de las necesidades de los clientes y la sociedad. Se plantea que una
vez definida la estrategia de mercadotecnia que se encuentra en el plan de marketing, la
comunicacion da a conocer al publico los atributos del producto o servicio. (4) El proceso
comunicativo, disefando el sistema de comunicacion en la organizacion. (5) El pensamiento
sistémico. (6) El contexto de la organizacion. (7) La accidon y dindmica empresarial.

Disefio del Sistema de Gestion de Comunicacion. Odalis Moreno, (2012) explica que
el sistema de comunicacion de la empresa debe estar constituido por un manual de gestion de
la comunicacién y un manual de identidad, este ultimo debe ser elaborado por profesionales
de la comunicacion, como disenadores industriales o graficos con alta experiencia, y que

ambos manuales deben responder de forma auténtica a la estrategia de la empresa.
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Estrategias de Comunicacion en situaciones de Crisis. Tomando en cuenta de que la
situacion actual a partir de la pandemia trajo consigo crisis social y econémica, generando un
impacto en el sector educativo y en la institucion del presente estudio, es necesario enfocar
este analisis hacia las estrategias de comunicacion que mantengan la imagen institucional
intacta y coherente a su propuesta de valor, de lo contrario podria verse mas afectada. Como
explica Barquero Cabrero, (2005) los publicos externos que pueden verse afectados en
situaciones de crisis con relacion a la organizacion son los clientes y familiares, proveedores
y suministradores, bancos y entidades financieras o empresariales, accionariado en general,
organismos publicos, el entorno geografico como la poblacion y el estado.

Cuando el departamento de relaciones publicas o de imagen institucional del centro
educativo agende la primera reunion en situacion de crisis como la que atraviesa actualmente
dicho sector, Barquero Cabrero, (2005) propone que deben decidir su estrategia, basada en
una tormenta de ideas centrada en los siguientes graficos: (a) fallos comunes en empresas sin
departamento de relaciones publicas en situaciones de crisis, (b) grafico del proceso de
relaciones publicas en situaciones de crisis, (c¢) soluciones al desarrollo de una crisis, (d)
grafico de como obtener el éxito tras acontecer la crisis al comunicarlo a la prensa y nuestros
publicos objetivos, () objetivos de la empresa y departamento de relaciones ptblicas después

de la crisis para evitar propagacion de rumores.



Figura 9
Fallos Comunes en Empresas sin Departamento de Relaciones Publicas en situaciones de

Crisis
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Continuidad de la actividad
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Nota. Diagrama de Flujo con errores y aciertos de una organizacion en crisis. El flujo
de la derecha muestra las acciones acertadas que conducen a la continuidad de la
actividad en la organizacion y el flujo de la izquierda muestra los errores que
conducen al cierre de la organizacion. Adaptado de “Comunicacion Estratégica.
Relaciones Publicas, Publicidad y Marketing”, por Barquero Cabrero, Jose Daniel,
2005, p. 123.
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Gréfico del Proceso de Relaciones Publicas en Situaciones de Crisis
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Nota. Diagrama de Flujo con publicos internos y externos a los que se debe informar.
Adaptado de “Comunicacion Estratégica. Relaciones Publicas, Publicidad y

Marketing”, por Barquero Cabrero, Jose Daniel, 2005, p. 124.



Figura 11

Soluciones al Desarrollo de una Crisis
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Consecuencias de la crisis y
aporte de soluciones

a) Transmilir y dar soluciones
reales a los problemas
planteados en el analisis
de y los nuevos que
puedan plan estratégico y
operativo fijado

b) No dar sensacidn de

) No estar desconcertado Y
solucian profesional a los

d) Transmitir con datos
confianza

&) Que un tercero de
impartancia, nos dé
soporte, ejemplo: empresa
de la competencia

Programa de accidn planificado para evitar segunda crisis
Y, Creacion y propagacion de rumaores

Salida de la crisis

Nota. Diagrama de Flujo con andlisis de la situacion critica y acciones para el aporte
de soluciones. Adaptado de “Comunicacion Estratégica. Relaciones Publicas,

Publicidad y Marketing”, por Barquero Cabrero, Jose Daniel, 2005, p. 125.
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Figura 12
Como Obtener el Exito Tras Acontecer la Crisis al Comunicarlo a la Prensa y al Publico

Objetivo.

Departamento de Relaciones Publicas

Situacion de la crisis

Objetivos

a) Generar credibilidad y confianza.

b) Demostrar la suficiente capacidad de transmitir que todo estd bajo control
con respuestas efectivas a tempo.

) No promover la alarma social quitando importancia hasta cierto punto y con
el consecuente aporte meditado de soluciones,

d) Convocar, si vemos gue es imparable, el comunicado a los medios
informandoles de la situacion y de las soluciones,

e) Ir muy preparados ala rueda de prensa, puede ser un arma de doble filo,
se tienen que tener respuestas para todo,

Exito de rueda de prensa

Transmite credibilidad y confianza

Empresa y publico afectado salen beneficiados y reforzados después
de la situacion de crisis

Nota Diagrama de Flujo con objetivos al comunicar después de la situacion de crisis.
Adaptado de “Comunicacion Estratégica. Relaciones Publicas, Publicidad y
Marketing”, por Barquero Cabrero, Jose Daniel, 2005, p. 126.
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Figura 13

Obijetivos Después de la Crisis Para Evitar Propagacion de Rumores

Empresa
Tras la salida de la crisis. la opinion publica y los medios de comunicacion estardn

muy pendientes de nosotros

Politicas de Relaciones Publicas para evitar rumores reforzando
|

Comunicacion Especializada * Mencionar los nuevos clientes
+ Mensajes de solvencia » Desarrallar bien nuestro trabajo y
+ Restar importancia darlo a conacer

* No hablar de la crisis

Balance social

+ ¢(ué hace la empresa desde la crisis por sus empleados?

+ ¢(ué hace |a emprasa desde la crisis por sus clientes?

+ ¢ (ué hace |a emprasa desde la crisis por la sociedad donde desarrolla su
actividad?

Especial atencion comercial al cliente antiguo y al nuevo
- Cualquier fallo por pegueno que sea desencadenard un rumor, ejemplo: antes
de la crisis esto no pasaba,

Departamento de relaciones publicas con atencién especial al

rumor ¥ la prensa

* Mejora continua de planes de Relaciones Publicas y con trato especial a la
prensa,

Departamento de vigilancia especial
+ Se creard un departamento especial para evitar una segunda crisis por el mismo
motivo u otros.

Departamento comercial reforzado
» Cada cliente nuevo se dara a conccer indirectamente a los pablicos internos,
quienes generan credibilidad a los externos,

Rumores positivos
+ Se generardn corrientes de credibilidad y confianza con la suma de estas acciones
creando rumores positivos,

Nota. Diagrama de Flujo con politicas para evitar rumores. Adaptado de
“Comunicacion Estratégica. Relaciones Publicas, Publicidad y Marketing”, por

Barquero Cabrero, Jose Daniel, 2005, p. 126.

De la comunicacion Tradicional a la Comunicacion Digital. Dado que nos
encontramos en un contexto en el que el mundo ha digitalizado todos sus procesos de forma
abrupta, es necesario desarrollar como ha cambiado el enfoque de comunicacién pasando del
uso de medios tradicionales a digitales para identificar los aspectos relevantes que lleven a la

organizacion educativa a fortalecer dicho proceso.
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Gestion de la Comunicacion Interna en la Transformacion Digital. En vista de la
necesidad urgente de digitalizar el proceso de comunicacion en la institucion educativa del
presente estudio, es necesario que exista una estrategia pensada para que dicho proceso se dé
con éxito.

Difundir los mensajes de la organizacion e informar a los/as empleados/as de una forma

eficiente que permita la bidireccionalidad de la comunicacion exige de la dotacion de

herramientas adecuadas para que, entre ambos, fluya la comunicacion y de respuesta,
al derecho de informacion que tiene el personal sobre su compaifiia. El profesor Cees

Van Riel (en Alloza, Carreras, y Carreras, 2013) defiende esta idea ‘los/as empleados/as

comprometidos/as son mas productivos/as, lo que se traslada en resultados positivos

para el negocio y son los principales portadores/as y embajadores/as de una marca en
el mercado. Los/as profesionales de la comunicacidon interna tienen éxito —y son
conscientes de que la alta direccion afiade un gran valor— cuando los/as empleados/as
de la organizacion conocen, sienten y actllan voluntariamente en linea con los

propositos estratégicos’. (Puebla Martinez & Farfan Montero, 2018)

Es asi que Puebla Martinez & Farfan Montero (2018), proponen una transversalidad
de la comunicacion interna disefiando una buena estrategia que potencie la involucracion de
toda la organizacion, incorporando a sus acciones de comunicacion las TIC a las nuevas
herraientas de uso interno con el propositon de no solo mejorar el flujo comunicativo de la
organizacion, sino que también logre alinear la cultura corporativa con el proyecto
empresarial. Para implementar una innovadora estrategia de transformacion digital para las
empresas “se debe contar primero con el respaldo de la direccion, y ser liderado por un grupo
de trabajo transversal que aporte al proyecto las directrices necesarias para el disefio

inteligente del canal de comunicacion.” (Puebla Martinez & Farfan Montero, 2018).
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Comunicacion en Medios Digitales. En un contexto de cambio vertiginoso que le
exige a la institucion educativa enfrentar una adaptacion inmediata para adaptar sus procesos
de comunicacion a los medios digitales, es necesario tomar en cuenta la dificultad de dicho
proceso ya que “Internet lo que permite es el desarrollo de mecanismos de comunicacion
mucho mas complejos, que no responden a los parametros tradicionales del espacio y el
tiempo. En otras palabras, los conceptos de comunicacién interpersonal y comunicacion de
masas se transfiguran.” (Lopez Garcia, 2005)

Lopez Garcia, afirma que el concepto de interactividad afectiva ha superado el
proceso que se tenia antes con los medios tradicionales ya que se darian relaciones que
exceden de lo ‘interpersonal’, “en la medida en que son mas de una las personas que
intervienen en el proceso comunicativo, sin llegar a ser éste masivo” (Lopez Garcia, 2005).
El autor utiliza las palabras de Kiss de Alejandro para dar a conocer que cuando la tecnologia
digital media la comunicacion interpersonal, se construye un entorno social en el que se
desarrolla el proceso comunicativo, donde el intercambio de mensajes se presenta en el marco
de representaciones simbdlicas elaboradas por los participantes en dicha interaccion. Es asi
que bajo este concepto se hace necesaria la reconstruccion del paradigma de la comunicacion.

En este mismo contexto se deben tomar en cuenta a las plataformas digitales
educativas con las que el colegio adaptd su proceso educativo al ser éstas parte de sus medios
de comunicacion utilizados con alumnos, y padres de familia. Con relacion a esto para
enriquecer y potenciar el proceso comunicativo y educativo Rivero-Albarran, (2018) propone
el uso de Sistemas Tutoriales Inteligentes, STI, que “es un sistema de software que utiliza
técnicas inteligentes para asistir al estudiante que requiere un tutor dedicado (uno a uno) que
lo guie en su proceso de aprendizaje” (Rivero-Albarran, 2018). El autor propone que, aunque
los STI no consideran en su arquitectura la interfaz, ya que en sus inicios solo se consideraba

un medio de comunicacion entre los estudiantes y el STI, en la actualidad, debido al
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desarrollo y propagacion de los entornos web, ha cobrado gran importancia para la
presentacion e interaccion con el usuario. Por lo que se requiere que las interfaces sean
amigables y faciles de usar, provistas de multiples medios de comunicacion que habiliten una
enseflanza en entornos.

4.2.2 Marketing Estratégico

A continuacion, se desarrollaran conceptos que aborden esta segunda variable cuya
importancia radica en que “el marketing es la administracion de relaciones redituables con el
cliente” (Kotler & Armstrong, 2012), el mismo que consume los bienes y servicios en los que
la institucion educativa pretende comunicar de forma coherente con su propuesta de valor.

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2017) una vez que la compatiia entiende
plenamente a sus consumidores y al mercado, a través de la Direccion de Marketing [con la
cual, el colegio del presente estudio, no cuenta] debe disefiar una estrategia de marketing
orientada a crear valor para el cliente en la que describe cuales son los clientes a los que
servird la institucion, y como lo haré, para posteriormente desarrollar planes y programas de
marketing, [con los que tampoco cuenta actualmente la institucion] que incluyen un
marketing mix o mezcla de marketing, con el propdsito de verdaderamente entregar al cliente
el valor que se pretende.

Creacion de una Mezcla de Marketing Integrada. Dentro de los planes y
programas de marketing que la institucion demuestra necesidad en realizar, se incluye el
analisis de mix de marketing, donde es necesario precisar que “La mezcla de marketing
consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para atraer a los consumidores y
entregar valor al cliente.” (Kotler & Armstrong, 2017)

El modelo de la mezcla de marketing por afios aplicada de las 4P que son el producto,
precio, plaza y promocion, pasé a otro modelo como lo explica Morgane (2020) ya que ha

mostrado vacios, afladiendo que algunos autores aconsejaron afiadir nuevos criterios. El
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modelo mas conocido, de acuerdo con la autora, es el de las 7P (1981) de Bernard H. Booms

y Mary Jo Bitner, que completa las 4P definidas por McCarthy afiadiendo la persona, el

proceso y el soporte fisico. Es el modelo que se puede aplicar en el presente estudio. Los

conceptos de las 7P se detallan lo que deben contener en los siguientes parrafos.

El producto es la combinacidn de bienes y servicios que la compaiiia ofrece al mercado
meta.

El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto.

La plaza incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la
disposicion de los consumidores meta.

La promocién se refiere a actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que lo compren. (Kotler & Armstrong, 2017)

La persona, en el sentido de las 7P, no representa el cliente de la empresa, sino el
miembro de su personal que establece las estrategias del marketing. Su influencia es
importante puesto que entran en contacto con los clientes potenciales. La reputacion e
imagen de la empresa estan en sus manos y pasan a través de sus rostros. Las «personas»
constituyen uno de los elementos raros del marketing mix con el que los clientes pueden
interactuar.

El proceso hace referencia a la forma en la que el marketer proporciona un servicio de
atencion al cliente eficaz y pertinente. Puede tratarse de un servicio de posventa, de
asesoramiento, de horarios de apertura o del reparto a domicilio. Es una forma de
conseguir una fidelidad a la marca.

La presentacion se relaciona con los componentes materiales de la tienda, como el

escaparate o la organizacion de los pasillos para productos tangibles. (Morgane, 2020)
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Plan de Marketing. La importancia de redactar el plan de marketing radica primero
en que “es necesario es tener una correlacion logica de todo el proceso porque cuando se trata
de marketing, se incluye a toda la organizacién y las tareas a realizar.” (Dias Chuquipiondo,
2014). El segundo motivo es que como demuestra el colegio en estudio, necesita involucrar y
hacer participes a todos los actores de la institucion, en la ejecucion de las estrategias que se
propongan y “El plan de marketing se convierte en un instrumento de integracion de la fase
operativa.” (Dias Chuquipiondo, 2014).

Para la elaboracion de este plan se deberan tomar en cuenta las cuatro fases
correspondientes que segun Soria Ibafiez, (2017) Fase 1: Investigacion, donde se debe
desarrollar un anélisis interno y un andlisis externo definiendo los objetivos y acciones. Fase
2: Creacion de estrategia, donde se planifica la difusion del mensaje para un determinado
periodo de tiempo. Fase 3: El planteamiento de acciones estratégicas que incluye la mezcla
de marketing. Fase 4: La ejecucion de las acciones. Fase 5: Evaluacion y medicion de
resultados.

Comunicacion Integral de Marketing. Kotler & Armstrong (2012) sefialan la
necesidad de una comunicacion de marketing integrada ya que, de no contar con dicha
estrategia, las compafiias no logran integrar sus diversos canales de comunicacion y el
resultado es una mezcolanza de comunicaciones dirigida a los consumidores. Detallan
también que una de las causas de este problema es que dichas comunicaciones al cliente
provienen de distintas fuentes de la empresa como el departamento de publicidad, la gerencia
de ventas, o los especialistas de relaciones publicas y otros més, donde cada uno genera un
mensaje completamente distinto generando en los consumidores percepciones confusas de las
marcas. “La comunicacion de marketing integrada vincula todos los mensajes e imagenes de

la compaiiia.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012). “Esta integracion afecta toda la
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comunicacion de empresa a empresa, canal de marketing, centrada en los clientes y dirigida
internamente de una empresa” (Baack & Kenneth E., 2010).

En la elaboracion de un Plan de Comunicacion Integral de Marketing Baack &
Kenneth E., (2010) sefialan que dicho plan para que esté completo, debe incorporar cada
elemento de la mezcla de marketing, en el caso de nuestro analisis de literatura debe
incorporar las 7P detalladas en los conceptos anteriores. Asi mismo estos mismos autores
indican que el marketing integral se basa en un plan estratégico y el propdsito es lograr la
armonia en los mensajes enviados a clientes y a otros.

Imagen Corporativa. Baack & Kenneth E., (2010) afirman que un ingrediente
indispensable para el éxito de un plan de comunicacion integral de marketing es la
administracion de la imagen de una organizacion, por lo que esta estrategia debe comenzar
con una imagen corporativa claramente definida. Asi mismo de acuerdo con estos mismos
autores uno de los principales componentes de una imagen corporativa esta conformado por
las percepciones que tienen los clientes de los bienes o servicios que la organizacion ofrece.

Bajo esta premisa queda claro que siendo la necesitad central que tiene la institucion
del presente estudio fortalecer la comunicacion sobre los beneficios y servicios adicionales
que ofrece el colegio, el primer paso que debe dar en la elaboracion del plan de comunicacion
integral de marketing es definir una imagen corporativa fuerte, que por consecuencia
“permite a una empresa cobrar mas por sus bienes y servicios. La mayoria de los clientes cree
que ‘reciben aquello por lo que pagan’. A menudo se asocia una calidad superior con un
precio mas alto. Esto a su vez, puede producir mayores margenes de ganancias” (Baack &
Kenneth E., 2010).

Propuesta de Valor. Para entender la propuesta de valor con la que debe contar la

institucion, primero desglosaremos la Teoria de los Valores de Consumo de Sheth, Newman



65

y Gross que la explica Lambin & Sicurello, (2009) en su libro de Direccion de Marketing,
donde los autores definen estos valores de la siguiente forma:

1. Valor funcional: la utilidad percibida de un bien que resulta de su capacidad cumplir

su papel funcional, utilitario o fisico. Un bien tiene valor funcional por el hecho de la

presencia de atributos funcionales, utilitarios o fisicos.

2. Valor social: la utilidad percibida de un bien que resulta del hecho de su

asociacion con uno o varios grupos sociales. Un bien tiene un valor social por el hecho

de su asociacion positiva 0 negativa con gru-pos demograficos, socioecondémicos o

culturales.

3. Valor emocional: la utilidad percibida de un bien que resulta de su capacidad de

provocar sentimientos o reacciones afectivas. Un bien tiene un valor emocio-nal por el

hecho de su asociacion a estados afectivos especificos.

4. Valor epistemoldgico: la utilidad percibida de un bien que resulta de su

capacidad para provocar la curiosidad, aportar la novedad o satisfacer un deseo de

conocimiento. Un bien tiene un valor epistemo-logico por el hecho de aportar alguna
cosa nueva o diferente.

5. Valor circunstancial: la utilidad percibida de un bien que resulta de una situacion o

de un contexto especifico al cual se enfrenta quien decide. Un bien tiene un valor

circunstancial en presencia de contingen-cias fisicas o sociales que apoyan su valor

funcional o social. (Lambin & Sicurello, 2009)

Estos cinco valores contribuyen finalmente a la eleccion el consumidor por lo que es
importante que la institucion en la elaboracion de su propuesta de valor esté dispuesta a
maximizar los valores mas destacados.

La cadena de valor es un modelo teodrico descrito y popularizado también por Porter

(1985) en su libro Competitive Advantage. Este concepto de cadena de valor enseguida se



66

convirtio en un instrumento poderoso de analisis de planificacion estratégica. Su objetivo
ultimo es maximizar la creacion de valor mientras se minimizan los costos. De lo que se trata
es de crear valor para la empresa cliente, lo que se traduce en un margen entre lo que se
acepta pagar y los costos incurridos por adquirir la oferta. (Vidal, 2011)

“Como nos lo recuerda el profesor Michael Porter: ‘La estrategia competitiva consiste
en ser diferente. Significa elegir deliberadamente un conjunto diferente de actividades para
brindar una mezcla tnica de valor’” (MejiaC., 2003) Bajo este concepto es que la institucion
educativa en estudio debe enmarcar de forma muy clara su propuesta de valor con los
criterios diferenciadores que se establezcan y comuniquen de forma integrada.

De acuerdo con Mejia C. (2003) la propuesta de valor debe incluir los siguientes
elementos (1) objetivos estratégicos del mercado, (2) la estrategia comercial, (3) los recursos
utilizados, (4) las inversiones involucradas, (5) el nivel de riesgo aceptable, (6) la rentabilidad
esperada, (7) el plan de ventas, (8) los sistemas de informacion gerencial, (9) los sistemas de
procesamiento, (10) los estdndares de calidad.

4.3. Conclusiones

Del presente capitulo se concluye lo siguiente:

a. Larevision de literatura permiti6 entender conceptos clave sobre la variable de
comunicacion estratégica para contrarrestar el limitado conocimiento de la
propuesta de valor por parte de los stakeholders, donde los autores proponen que
la comunicacion estratégica debe considerar a los clientes internos y externos de la
organizacion.

b. De la literatura revisada se obtuvieron los conceptos clave que propone el
marketing estratégico para orientar a la direccion empresarial donde los autores

desarrollan sobre como los diferenciadores pueden maximizar la percepcion de



valor de los clientes, lo que a su vez puede producir mayores margenes de

ganancia.
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Capitulo V: Analisis de Causa Raiz

“Un diagrama causa efecto bien organizado y elaborado sirve como medio para
ayudar a los equipos de trabajo a tener una concepcion comun de un problema completo, con
todos los elementos y relaciones claramente visibles a cualquier nivel de detalle requerido”
(Romero Bermudez & Diaz Camacho, 2010). Para desarrollar el presente analisis, se convoco
al comité de gestion del colegio con el objetivo de llevar a debate las casusas del evento en
estudio. Se plantearon los grupos de causas segun su origen y se acordd que el objetivo de la
discusion seria alcanzar a descubrir la causa raiz del problema central. En la Figura 14 se
encuentra el Diagrama de Ishikawa con el detalle de las causas.

De la discusion realizada se obtuvo que la causa raiz del evento en estudio es que los
aspectos que diferencian la oferta educativa del colegio y, en general, las actividades mas
relevantes de la institucion no son correctamente comunicadas a los stakeholders. Lo que
genera el limitado conocimiento de la propuesta de valor por parte de los stakeholders.
Actualmente, toda la comunicacion emitida por el colegio esta centrada en el Facebook
institucional y los comunicados que regularmente se envian por grupos de whatsapp a los
padres de familia. En consecuencia, la percepcion de los stakeholders, a pesar de ser positiva,
no se relaciona a los diferenciadores que el colegio propone como parte de su propuesta de
valor. Aspecto clave para incrementar la percepcion de valor y la satisfaccion de la

comunidad educativa en general.



Figura 14

Diagrama de Ishikawa
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Ausencia de procesos para la Desconocimiento de los docentes sobre los Baja interaccién de los padres de
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satisfaccion de la propuesta de valor a los hacia los stakeholders.
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Ausencia de métricas para el
control de resultados en las
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Mediciones Materiales
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Durante el desarrollo de la reunion de trabajo, las causas encontradas se dividieron en
seis grupos:
5.1. Procesos

En el primero, relacionado a los procesos, se identifico que la institucion no cuenta
con procesos de comunicacion y capacitacion para los padres de familia respecto al uso de los
sistemas de informacion de la institucion, los mismos que cumplen la funcion de ser los
canales de comunicacion del colegio. De igual forma, el area de imagen institucional no
cuenta con procesos definidos para comunicar la propuesta de valor del colegio, por lo que
las publicaciones que realiza no estdn alineadas a un objetivo general de comunicacion. En
tercer lugar, la institucion no ejecuta procesos de evaluacion de desempefio al personal
encargado del 4rea de imagen institucional por lo que no se conoce el nivel de cumplimiento
de sus funciones de comunicacion. Estos tres aspectos generan una limitada comunicacion de
la propuesta de valor.
5.2. Personas

El segundo grupo de causas es referente a las personas que estdn involucradas con la
institucion. Se evidenci6 que los padres de familia, en especial del nivel secundario, realizan
un insuficiente acompafiamiento al proceso de aprendizaje de sus hijos, lo que conlleva a
desconocer los beneficios adicionales que sus hijos podrian recibir en su etapa escolar. De
igual forma, el equipo directivo del colegio admiti6 que tenia un bajo interés en desarrollar
actividades de comunicacion sobre la propuesta de valor del colegio, aspecto que se relaciona
con que algunos docentes no conozcan los diferenciadores de la institucion y que asi mismo
el personal del drea de imagen institucional no esté correctamente capacitado en poder

comunicarlos.
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5.3. Sistemas

El tercer grupo de las causas estan relacionadas a los sistemas de informacion con los
que cuenta el colegio. Se identifico una insuficiente utilizacion de las redes sociales del
colegio y una baja interaccion de los padres de familia en la plataforma del sieweb. Lo que
conlleva a que la informacion brindada por el colegio no sea recibida ni atendida
correctamente. También se evidencio la ausencia de un sistema de medicion del nivel de
satisfaccion de los stakeholders del colegio, lo que significa que el equipo directivo no
conoce la percepcion y valoracion real de los padres de familia sobre la propuesta de valor.
5.4. Materiales

El cuarto grupo da a conocer las causas relacionadas a los materiales con los que
deberia contar el colegio. Se demostrd que la institucion no facilita los equipos moéviles al
personal encargado de brindar informacion al publico en general y, por ende, tampoco se
beneficia de las ventajas del sistema de mensajeria Whatsapp Business que facilitaria una
comunicacion directa con la comunidad y en especial los padres de familia. Esto genera que
el proceso de comunicacion, actualmente, sea lento, limitado y poco preciso respecto a lo que
el colegio quiere informar.
5.5. Mediciones

En el quinto grupo se agruparon las causas relacionadas a las mediciones que deberia
realizar el colegio. En este grupo se identifico que el colegio carece de indicadores que
monitoreen el conocimiento de la propuesta de valor, y por ende también, la satisfaccion de
los padres de familia. De igual forma, no cuenta con métricas de nivel de satisfaccion de los
stakeholders respecto al servicio ofrecido por proveedores de los sistemas de informaciéon y
tampoco controla el resultado de las publicaciones que realiza en el perfil de Facebook
institucional y canal de Youtube. Todo esto conlleva a que la institucion no cuente con

informacion en tiempo real para la toma de decisiones respecto a la forma correcta de
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comunicar la propuesta de valor, en consecuencia, se genera el limitado conocimiento de los
diferenciadores por parte de los stakeholders.
5.6. Entorno

El ultimo grupo es el formado por las causas relacionadas al entorno. En Cusco existe
una oferta reducida de empresas que desarrollen servicios de publicidad y marketing acorde a
las necesidades y expectativas del colegio en cuanto a calidad y alcance, complicando la
puesta en marcha de un proyecto relacionado a comunicar la propuesta de valor. Y de igual
forma, existe una percepcion generalizada de los padres de familia a cerca de las propuestas
educativas de los diferentes colegios, situacion que genera una baja motivacioén por conocer
el detalle de cada una de ellas.
5.7. Conclusiones

Del anélisis de causa raiz se concluye lo siguiente:

a. El diagrama de Ishikawa, permitié hacer visible que no existen procesos definidos
para comunicar la propuesta de valor, el personal no conoce sobre los
diferenciadores, hay una baja interaccion de los padres de familia con los sistemas
de informacion, la institucion desaprovecha el uso de redes de mensajeria para
comunicar, no existen métricas para controlar los resultados de los comunicados y
las publicaciones que realiza el colegio.

b. El diagrama de Ishikawa, permiti6é hacer visible también que en Cusco existe una
oferta reducida de empresas que desarrollen servicios de publicidad y marketing
acorde a las necesidades y expectativas del colegio. Ademas, se presenta en el
entorno una percepcion generalizada de los padres de familia a cerca de las
propuestas educativas de los diferentes colegios.

c. Se ha identificado a causa principal que origina el limitado conocimiento de la

propuesta de valor por parte de los stakeholders, y es que, la institucion no ha
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establecido la forma correcta ni el canal para comunicar los diferenciadores de la

propuesta de valor.
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Capitulo VI: Propuesta de Solucion

Segun lo identificado en los capitulos anteriores, la alternativa de solucion mas
adecuada para el problema que afronta la institucion es desarrollar un plan de comunicacion
debido a que se enfocara en la comunidad educativa en general (cliente interno y externo),
mejorara la imagen de marca, definiré la correcta forma de dar a conocer lo beneficios del
servicio ofrecido. También permitira a la institucion aplicar una metodologia de definicion de
precios de sus mensualidades basada en el valor ofrecido, esto generara un incremento en la
rentabilidad.

El plan de comunicacion tendria como objetivo principal incrementar el nivel de
conocimiento de la propuesta de valor en los stakeholders de la organizacion. De igual forma,
se debe definir un plan de accidon que incluya las actividades a realizar, las fechas de entrega,
asi como los responsables de cada una de estas. Por tltimo, también se debe considerar las
métricas para la evaluacion del plan.

Este plan tendra las siguientes etapas. La primera sera realizar un andlisis interno de
la organizacion para identificar al publico objetivo entre todos los stakeholders involucrados
conociendo cuéles son sus gustos, preferencias y costumbres respecto a la informacion que
brinda el colegio. La segunda etapa sera de definir los objetivos que la organizacion pretende
alcanzar con el plan y, por tltimo, la tercera etapa sera detallar las actividades que tendra que
realizar el colegio, asi como las metas e indicadores correspondientes. El desarrollo del plan

de comunicacion se encontrara a continuacion.
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6.1. Plan de Comunicacion

Segun Preciado, Guzman & Losada, (2013), el objetivo del plan de comunicacién es
integrar lo que la institucion quiere comunicar y lo que el publico percibe. Para esto se debe
alinear la idea que la organizacidn busca de si misma, es decir, la propuesta de valor con la
imagen que el publico con el tiempo traduce con reputacion. El reto consiste en armonizar lo
que la institucidon expresa para que pueda controlar al maximo los elementos que proyectan su
imagen y por consiguiente incrementar la percepcion de valor de los clientes para asi generar
oportunidades de mayor rentabilidad. Esto permite que la institucion aplique una estrategia de
precio basada en el valor, que incremente la rentabilidad.

En este capitulo se presenta el plan de comunicacion para el colegio San Gabriel, que
comprende el andlisis de comunicacion organizacional con los stakeholders, los objetivos del
plan con su respectivo disefio de estrategias y tacticas de solucion. Se incluye ademas la
programacion para la realizacion de las diversas acciones propuestas y aspectos
comunicativos a evaluar en la implementacion.

6.1.1 Analisis de Linea Base de Comunicacién Organizacional con los Stakeholders

La comunicacion organizacional segiin Ferndndez Collado (1998) se entiende como
un conjunto de técnicas y actividades dirigidas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que
se dan entre los stakeholders de la organizacion, asi como influir en las opiniones, actitudes y
conductas del publico interno y externo de la institucién para cumplir con sus objetivos.

Dentro de este marco, la comunicacion organizacional cuenta con dos dimensiones:
comunicacion interna y comunicacion externa. Para ambas serd necesario identificar el
publico objetivo del presente plan, con este fin, se desarrollo la matriz de stakeholders,
clasificandolos y priorizdndolos por el interés y poder hacia la organizacion. De igual forma,
se establecieron cudles son sus requisitos respecto al colegio, que representan sus actuales

necesidades y asi definir a cuél de ellos se enfocara el plan de comunicacion.
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Asi mismo, es necesario conocer las preferencias y costumbres de comunicacion del

publico objetivo para empatizar y definir las estrategias correspondientes, para lo cual se

realizaron encuestas a los stakeholders priorizados.

Matriz de Stakeholders. E1 Comité de Gestion del colegio en conjunto con el equipo

consultor definieron la siguiente matriz de stakeholders y posteriormente, los intereses de

cada uno de ellos.
Figura 15

Matriz de Stakeholders

Asociacion Larapa
SUNAFIL/SUNAT
Municipios
Ministerio Piblico
Poder Judicial

Nivel de Criticidad: BAJA

Accionistas

Padres de Familia
Colaboradores (Docentes y
Adm)

Policia Nacional del Peru
UGEL/MINEDU

Prensa

Defensa Civil

Nivel de Criticidad: ALTA

- Bancos
- Estudiantes
- Competencia//Consorcio de
Colegios
Universidades
Aseguradoras
Rotary Club (Intercambio)
Instituto de Educacion
Internacional del Perti
Comercios aledafios
Proveedores
Centro de Salud
Vecinos
Famuilia de los Trabajadores
Empresas de Transportes

Nivel de Criticidad: MEDIA




Tabla 4

Requisitos de los Stakeholders
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Stakeholder

Criticidad

Requisitos Pertinentes de los Stakeholders

Padres de Familia

Alta

Buen nivel académico.

Amplia oferta de talleres.

Innovadora propuesta educativa.

Buena infraestructura.

Recursos educativos pertinentes.
Seguridad integral de sus hijos.
Motivacion constante a los estudiantes.
Personal capacitado.

Sana convivencia dentro de la institucion.
Precio justo de las mensualidades.

Trabajadores

Alta

Politica remunerativa de incremento.

Pago puntual.

Reconocimiento al buen desempefio.

Buen clima institucional.

Estabilidad laboral, respeto por sus derechos
laborales.

Actividades de esparcimiento.

Capacitacion constante.

Innovacion tecnologica y material pertinente.
Posicion social, estatus.

Policia Nacional del Peru

Alta

Alianzas institucionales.
Cumplimiento de normas y fomento de
buenas actitudes, civismo.

Correcta formacion de estudiantes.

UGEL/MINEDU

Alta

Cumplimiento de normativa.
Facilidades a la fiscalizacion.

Mayor participacion o protagonismo en
actividades académicas.

Prensa

Alta

Difusion de actividades relevantes.
Difusion de publicidad.
Pago oportuno.

Defensa Civil

Alta

Cumplimiento de normativa.
Facilidades a la fiscalizacion

Bancos

Media

Incremento de ventas para mayor
recaudacion.

Incremento de personal del colegio.
Oferta de mayores productos financieros.

Estudiantes

Media

Buen trato, diversion.

Socializacion.

Aprendizaje, aplicacion de tecnologia.
Actividades de esparcimiento, deportes.
Roce social.

Sesiones de aprendizaje dinamicas.

Competencia

Media

Gestionar alianzas, consorcios.
Competencia justa.

Universidades

Media

Mayor cantidad de egresados.
Convenios institucionales.
Buen nivel académico, s6lida formacion.
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Stakeholder Criticidad Requisitos Pertinentes de los Stakeholders

Buenos deportistas.

Aseguradoras Media e  Generar cultura de prevencion.
e  Crecimiento institucional.
e  Pago oportuno.
e  Contratos a largo plazo.
Rotary Club Media e Crecimiento institucional.
e Fomento de movilizacion estudiantil.
Comercios aledaiios Media e  Crecimiento institucional.
Proveedores Media e Crecimiento institucional.
e  Pago oportuno.
e  Contratos a largo plazo.
Centros de Salud Media e Crecimiento institucional.
e  Gestion de alianzas.
Vecinos Media e Sana convivencia.
e  Desarrollo econdémico.
e Incremento del valor de sus viviendas.
e  Mejora de paisaje.
Familia de los Trabajadores Media e Pago oportuno.
e  Cumplimiento de horario.
e Buen trato.
e Estabilidad laboral.
e Politica de remuneraciones estable.
e  Seguridad.
Empresas de Transportes Media e Crecimiento institucional.
Asociacion Larapa Baja e  Desarrollo de convenios.
e Crecimiento institucional.
SUNAFIL/SUNAT Baja e Cumplimiento de normativa

e Facilidades a la fiscalizacion.
e Crecimiento institucional.
Municipios Baja e Cumplimiento de normativa
e Facilidades a la fiscalizacion.
e  Crecimiento institucional.
Ministerio Publico Baja e Cumplimiento de normativa
e Facilidades a la fiscalizacion.
e Crecimiento institucional.
Poder Judicial Baja e Cumplimiento de normativa
Facilidades a la fiscalizacion.
Crecimiento institucional.

En coordinacion con el Comité de Gestion del colegio, luego de identificar a los
stakeholders de criticidad alta, se priorizaron a aquellos que tienen mayor impacto en el éxito
de las actividades de la organizacion. Por representar el flujo positivo de efectivo del colegio
se considerd a los padres de familia. Por representar el flujo negativo de efectivo del colegio
se considerd a los docentes y personal administrativo. Finalmente, a pesar de encontrarse en

criticidad media, se consider6 a los estudiantes como stakeholders priorizados debido a que
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son los usuarios finales del servicio. Es asi como decidio enfocar como publico objetivo del
plan de comunicacion a los padres de familia, estudiantes y personal docente y
administrativo.

Analisis de Preferencias y Costumbres de los Stakeholders. Se elaboraron
encuestas a padres de familia y docentes de los niveles inicial, primaria y secundaria.
Respecto a los alumnos, se encuestd a la promocién del colegio. La finalidad de las encuestas
fue conocer la cultura organizacional actual, identificar el conocimiento de los stakeholders
sobre la ejecucion de los diferenciadores de la propuesta de valor, determinar los niveles de
satisfaccion de los stakeholders priorizados, identificar los medios de comunicacion mas
adecuados para el plan. Asi mismo, para comparar los resultados de las encuestas con la
opinién de los directivos de la Institucion, se realizaron entrevistas al promotor y al director
del colegio.Las encuestas, sus resultados, asi como las entrevistas se encuentran en los
Apéndices C y D respectivamente.

En el analisis de las respuestas de los padres de familia respecto a la cultura
Organizacional y propuesta de valor se identificd que el 77.8% de ellos, declara conocer la
mision, vision y valores del colegio y el 42.2% se sienten inspirados por ellos. Los valores
con los que mas se identifican son identidad, fortaleza y reciprocidad con un 41.6%, 29.5% y
27.1% respectivamente. Los diferenciadores de la propuesta de valor mas identificados por
los padres de familia son: solida formacion académica y en valores, programas de proyeccion
social e intercambios académicos con un 50.5%, 28.9% y 26.7% respectivamente. Asi mismo
el 43.8% de los padres afirman que el aspecto mas desarrollado por el colegio es la solida
formacion académica y en valores y el 32.8% consideran que esto debe seguir siendo asi.

En el analisis de las respuestas de los padres de familia respecto a la comunicacion se
identifico que la familiaridad es la palabra que mejor describe al colegio con un 27.1%. El

aspecto diferenciador mas comunicado por el colegio es el de la s6lida formacion académica
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y en valores con un 39.5%.; habiéndose enterado de dicho aspecto, en su mayoria por las
redes sociales con un 32.5%. Asi mismo el 66.3% de los padres de familia que representan la
mayoria prefiere que la comunicacion relevante de la institucion sea a través de la red de
mensajeria whatsapp. El 81.5% de los padres de familia destina diariamente un maximo de 30
minutos para revisar la informacion enviada por el colegio. Por otro lado, el 38% de los
padres de familia manifiesta que el colegio le ha permitido hacer retroalimentacion sobre el
servicio ofrecido.

En el andlisis de las respuestas de los padres de familia respecto al nivel de
satisfaccion se identifico que el 50.2% se encuentran satisfechos y el 27.4% se encuentran
muy satisfechos. Asi mismo el 44.1% y 38% se encuentran orgullosos y muy orgullosos
respectivamente del buen nombre del colegio. El 56.9% de los padres de familia considera
que la mensualidad que paga estd acorde con el servicio que recibe. Finalmente, en una escala
del 1al 10, habiendo marcado un puntaje del 8, 9 y 10, el 69.3% de los padres de familia es
probable que recomiende el colegio san Gabriel a sus amigos.

En el analisis de las respuestas de los alumnos de quinto afio de secundaria, como
usuarios del servicio, respecto a la cultura organizacional y propuesta de valor se identificd
que el 47.4% si conoce la mision, vision y valores del colegio. Asi mismo los valores con los
que mas se identifican son fortaleza, identidad y reciprocidad con un 36.8%, 34.2% y 21.1%
respectivamente. Los aspectos diferenciadores que mas conocen de la propuesta de valor son:
intercambios culturales, solida formacion e intercambios académicos, representados por un
52.6%, 52.6% y 44.7% respectivamente. El ambiente familiar que existe en el colegio es para
el 50% de los alumnos el aspecto que les hace sentir mas orgullosos de su colegio, ademas las
palabras que para el 73.7% de ellos, describen mejor al colegio son: calidad, confianza y

familiaridad.
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En el andlisis de las respuestas de los alumnos de quinto afio de secundaria, como
usuarios del servicio, respecto a la comunicacion se identifico que los aspectos
diferenciadores que consideran que el colegio comunica mas son la s6lida formacion
académica y en valores, el intercambio cultural, y el programa We Talk con un 39.5%, 15.8%
y 13.2% respectivamente. El medio de comunicacidon que la mayoria (76,3%) de los alumnos
prefieren para que la institucion se comunique con ellos es la red de mensajeria whatsapp.

En el andlisis de las respuestas de los alumnos de quinto afio de secundaria, como
usuarios del servicio, respecto al nivel de satisfaccion, el 52.6% y el 28.9% de los alumnos se
encuentran satisfechos y muy satisfechos respectivamente. Asi mismo el 63.2% del alumno
se encuentra muy orgullosos con el buen nombre y prestigio del colegio. Finalmente, en una
escala del 1al 10, habiendo marcado un puntaje del 8, 9 y 10, el 81.5% del alumnado es
probable que recomiende el colegio san Gabriel a sus amigos.

En el anélisis de las respuestas de los docentes respecto a la cultura organizacional y
la propuesta de valor, el 96.9% declara que, si conoce la mision, vision y valores del colegio,
donde el 84.4% se siente inspirado o muy inspirado por ellos. Asi mismo el 90.6% de los
docentes considera que los valores que promueve el colegio se encuentran alineados con los
que consideran importantes en su vida. Estos valores con los que mds se identifican son
identidad, justicia y reciprocidad con un 68.8%, 56.3% y 46.9% respectivamente. Sin
embargo, consideran que los valores que deberia aplicar el colegio en la formacion de los
estudiantes son principalmente identidad, reflexion y fortaleza con un 43.8%, 18.8% y 15.6%
respectivamente. Por otro lado los aspectos de diferenciacion de la propuesta de valor que son
mas importantes para los docentes son la solida formacion académica y en valores (75%),
convenios para postular a universidades en el extranjero (12.5%) y programas de apoyo a la
comunidad (9.4%); las mismas que consideran que estan entre las mas comunicadas por el

colegio a la comunidad educativa. Los aspectos diferenciadores que consideran ellos que le
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daria mas valor al colegio en el desarrollo de su oferta educativa son la so6lida formacién
académica y en valores (40.6%), convenios para postular a universidades en el extranjero
(18.8%), actividades extracurriculares (12.5%) y programa We Talk (12.5%).

En el andlisis de las respuestas de los docentes respecto a la comunicacion en el
colegio, se identifico que el 65.6% de los docentes el medio que prefieren que utilice el
colegio para para comunicarse con ellos es la red de mensajeria whatsapp. Asi mismo el
75.1% de los docentes considera que recibe toda la informacion que necesita para poder
realizar eficientemente su trabajo. El 75% de los docentes consideran que reciben
retroalimentacion de su jefe sobre su desempefio. El1 71.9% de los docentes considera que si
se le permite hacer retroalimentacion acerca de la informacion que recibe.

En el analisis de las respuestas de los docentes respecto al nivel de satisfaccion en el
colegio, se identifico que el 87.5% de los docentes se encuentran motivados y muy motivados
para realizar su trabajo. Asi mismo para el 71.9% de los docentes es muy gratificante el buen
nombre y prestigio del colegio. El 50% de los docentes se encuentra satisfecho con la
remuneracion que percibe. Finalmente, en una escala del 1al 10, habiendo marcado un
puntaje del 8, 9y 10, el 81.3% de la plana docente es probable que recomiende el colegio san
Gabriel como lugar de trabajo.

Después de analizar las respuestas, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

e Respecto a la cultura organizacional los valores que la institucion propone, los
mas destacados para los padres de familia, alumnos, docentes y personal
administrativo son identidad, justicia y fortaleza.

e Respecto a la propuesta de valor, la s6lida formacion académica y en valores
es el aspecto mas conocido por toda la comunidad educativa. Por otro lado, los
estudiantes tienen mayor conocimiento sobre los diferentes intercambios que

ofrece el colegio a diferencia de los padres de familia. Asi mismo las palabras
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que describen mejor al colegio para los stakeholders son familiaridad, calidad
y confianza.

Respecto a la comunicacion, el medio que los padres de familia prefieren es la
aplicacion de mensajeria Whatsapp. Ademas, requieren que estos mensajes
sean cortos y puntuales respecto a la informacion que se quiere compartir ya
que ellos destinan un maximo de media hora diaria para revisar dicha
informacion.

Respecto a la retroalimentacion de la comunicacion, los padres de familia
precisan un canal formal para hacer llegar sus recomendaciones a la
institucion.

Respecto a la satisfaccion laboral, los docentes y administrativos cuentan con
un alto nivel de satisfaccion y motivacion.

Respecto a la satisfaccion del cliente, los padres de familia y alumnos se

encuentran satisfechos con el servicio brindado con el colegio.

6.1.2 Objetivos a Corto Plazo

Objetivo General. El objetivo general del plan de comunicacién es: Incrementar el

nivel de conocimiento de la propuesta de valor en el 90% de los stakeholders priorizados para

diciembre del 2022.

Objetivos Especificos. Se plantearon los siguientes objetivos especificos del plan de

comunicacion:

Incrementar la percepcidn positiva en el 90% de de los stakeholders
priorizados por la s6lida formacion académica y en valores que ofrece el

colegio.



Incrementar la percepcion positiva en el 90% de de los stakeholders
priorizados por la cantidad de actividades extracurriculares que los alumnos
pueden desarrollar en el colegio, sin costo extra.

Incrementar la percepcidn positiva en el 90% de de los stakeholders
priorizados por los intercambios académicos y culturales.

Incrementar la percepcion positiva en el 90% de de los stakeholders
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priorizados por la oportunidad de postular a una universidad en el extranjero.

Dar a conocer las ventajas que ofrece el programa We Talk en el 90% de los
stakeholders priorizados.

Dar a conocer la importancia de la participacion en las actividades de
responsabilidad social en el 90% de los stakeholders priorizados apoyando a

comunidades de extrema pobreza a través de la campafia Abrazo Gabrielino.

6.1.3 Activos Digitales de Comunicacion

Los activos digitales propios que se eligen para comunicar de acuerdo con los

objetivos, adecuados a los stakeholders priorizados son:

Pagina Web /Blog.
Péagina de Facebook.
Perfil de Instagram.
Canal de Youtube.

Perfil Whatsapp Business.

6.1.4 Territorio de Marca

Los espacios intangibles que ocupa la marca basada en su cultura organizacional y en

los deseos racionales y emocionales de los stakeholders priorizados son:

Educacion Integral.

Internacionalizacidon de la educacion.
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e Responsabilidad social.

6.1.5 Tonoy Estilo de Comunicacion
La identidad verbal de la marca a través del tono y estilo se definieron basados en la

personalidad y valores de la institucion para construir una imagen coherente, tomando en
cuenta el propdsito del presente plan, que es comunicar la propuesta de valor de la
institucion.

e Tono: Cercano y Testimonial

e Estilo: Informativo y Emocional
6.1.6 Categorias de Contenido Digital

Se definieron las categorias para organizar las tematicas de las publicaciones con

contenido propio y contenido curado:

e Intercambios académicos.

e Intercambios culturales.

e Aprendizaje de otros idiomas.

e Ventajas de la educacion superior internacional.

e Voluntariado.

e Interculturalidad en el aula.

e Habilidad de adaptacion a los cambios.

e Formacion en Valores.

e Educacion en tiempos post pandemia.

e Salud mental post pandemia.

e (Consejos educativos para los padres.

¢ Inteligencia emocional.

e Corregir conducta en los hijos.

e Limites en la crianza.



Técnicas de estudio.

Agresividad infantil.

Transtornos.

Estimulacion del lenguaje.

Liderazgo.

Tecnologias en el aprendizaje.

Responsabilidad Social en la familia.

Otras categorias relacionadas.

6.1.7 Plan de Accidn
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Objetivo 1: Incrementar la percepcion positiva en el 90% de de los stakeholders

priorizados por la sélida formacion académica y en valores que ofrece el colegio.

Estrategia 1: Uso de Redes Sociales (YouTube, Facebook, Instagram, Whatsapp

Business) para comunicar los resultados del aprendizaje de los alumnos.

Tabla b

Técticas o Acciones de la Primera Estrategia Alineada al Primer Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta Presupuesto
Objetivo
Planificar el Padres “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
contenido de lideres integros ~ (Reunion de asistencia a
segun la Familia para el mundo  coordinacion) reuniones
Grilla de responsables del
Redes Alumnos  impacto de sus (Personas
Sociales acciones.” asistentes/
Docentes Personas
convocadas)
Diseiar Padres “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
piezas de lideres integros ~ (Reunion de asistencia de
visuales Familia para el mundo trabajo) reuniones
responsables del
Alumnos  impacto de sus (Personas
acciones.” asistentes/
Docentes Personas
convocadas)
Socializar Padres “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
piezas de lideres integros  (Reunion de publicaciones
visuales Familia para el mundo trabajo) efectuadas
responsables del
Alumnos Virtual
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Accion Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta Presupuesto
Objetivo
impacto de sus (Redes (Publicaciones
Docentes acciones.” Sociales) planificadas/
Publicaciones
planificadas)
Verificar Padres “Formamos Presencial Porcentaje de 90% S/ 100.00
alcance de de lideres integros ~ (Reunion de alcance obtenido
las Familia para el mundo trabajo)
publicaciones responsables del (Alcance obtenido/
Alumnos  impacto de sus Virtual Alcance deseado)
acciones.” (Redes
Docentes Sociales)

Nota. Para la planificacion se debe seguir la grilla de redes sociales para el Colegio San

Gabriel en el Apéndice E.

Estrategia 2: Publicar de forma mensual un boletin bajo el nombre de “Boletin

Gabrielino”.

Tabla 6

Tacticas y Acciones de la Segunda Estrategia Alineada al Primer Objetivo

Accién Publico = Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Diseifiar el Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
esquema Familia lideres integros (Reunion de asistencia de
del Boletin. para el mundo  coordinacion) reuniones
Alumnos responsables del
impacto de sus (Personas
Docentes acciones.” asistentes/
Personas
convocadas)
Definir Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/100.00
situaciones Familia lideres integros (Reuniodn de asistencia de
concretas a parael mundo  coordinacion) reuniones
comunicar. Alumnos responsables del
impacto de sus (Personas
Docentes acciones.” asistentes/
Personas
convocadas)
Disefio Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
Grificodel  Familia lideres integros ~ (Reunion de asistencia de
Boletin para el mundo trabajo) reuniones
Mensual Alumnos responsables del
impacto de sus (Personas
Docentes acciones.” asistentes/
Personas
convocadas)
Publicacién Padres de “Formamos Virtual Retraso en la 0 S/100.00
Virtual Familia lideres integros (WhatsApp) publicacion.
Boletin para el mundo
Mensual Alumnos  responsables del (Fecha planificada-
impacto de sus Fecha de
Docentes acciones.” publicacion)
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Accion Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Verificar Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 90% S/ 100.00
alcance de Familia lideres integros (Reunion de confirmacion de
la para el mundo trabajo) lectura
publicacion Alumnos responsables del
impacto de sus Virtual (Cantidad de
Docentes acciones.” (Redes confirmacion de
Sociales) lectura/
total de envios)
Estrategia 3: Desarrollo de Ferias de Logro de Aprendizajes.
Tabla 7
Tacticas y Acciones de la Tercera Estrategia Alineada al Primer Objetivo
Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Planificar Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
el esquema Familia lideres integros (Reunion de asistencia de
de la Feria. parael mundo  coordinacion) reuniones
responsables del
impacto de sus (Personas
acciones.” asistentes/
Personas
convocadas)
Definir el Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
programa Familia lideres integros ~ (Reunion de asistencia de
de la Feria. para el mundo  coordinacion) reuniones
responsables del
impacto de sus (Personas
acciones.” asistentes/
Personas
convocadas)
Disefiar Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
invitaciones  Familia lideres integros  (Reunion de asistencia de
a la Feria. para el mundo  coordinacion) reuniones
responsables del
impacto de sus (Personas
acciones.” asistentes/
Personas
convocadas)
Montaje y Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/3000.00
Ejecucion Familia lideres integros ~ (Reunion de  asistencia a la Feria
del evento para el mundo  coordinacion)
responsables del (Personas
impacto de sus asistentes/
acciones.” Personas
convocadas)
Verificar el  Padres de “Formamos Presencial Nivel de 90% S/200.00
nivel de Familia lideres integros (Feria) Satisfaccion
Satisfaccion para el mundo
de los responsables del (Escala de Likert)
asistentes. impacto de sus

acciones.”




Estrategia 4: Desarrollo del dia de la Familia Gabrielina.

Tabla 8

Tacticas y Acciones de la Cuarta Estrategia Alineada al Primer Objetivo

&9

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Planificar Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
el esquema Familia lideres integros  (Reunion de asistencia de
del dia para el mundo  coordinacion) reuniones
familiar. Docentes  responsables del
impacto de sus (Personas
Alumnos acciones.” asistentes/
Personas
convocadas)
Definir el Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
programa Familia lideres integros ~ (Reunion de asistencia de
del dia para el mundo  coordinacion) reuniones
familiar. Docentes  responsables del
impacto de sus (Personas
Alumnos acciones.” asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiar Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
invitaciones  Familia lideres integros (Reunidn de asistencia de
del dia parael mundo  coordinacion) reuniones
familiar. Docentes  responsables del
impacto de sus (Personas
Alumnos acciones.” asistentes/
Personas
convocadas)
Montaje y Padres de “Formamos Presencial Porcentaje de 100% S/3000.00
Ejecucion Familia lideres integros ~ (Reuniéon de  asistencia a la Feria
del evento. parael mundo  coordinacion)
Docentes  responsables del (Personas
impacto de sus asistentes/
Alumnos acciones.” Personas
convocadas)
Verificar el  Padres de “Formamos Presencial Nivel de 100% S/200.00
nivel de Familia lideres integros (Feria) Satisfaccion
Satisfaccion para el mundo
del evento.  Docentes responsables del (Escala de Likert)
impacto de sus
Alumnos acciones.”
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Objetivo 2: Incrementar la percepcion positiva en el 90% de de los stakeholders

priorizados por la cantidad de actividades extracurriculares que los alumnos pueden

desarrollar en el colegio, sin costo extra.

Estrategia 1: Uso de Redes Sociales (YouTube, Facebook, Instagram, Whatsapp

Business) para comunicar el desarrollo de las actividades extracurriculares durante el afio

académico.

Tabla 9

Tacticas y Acciones de la Primera Estrategia Alineada al Segundo Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta Presupuesto
Objetivo
Planificar el Padres  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
contenido de los estudiantes (Reunidn de asistencia a
segun la Familia son coordinacion) reuniones
Grilla de protagonistas de
Redes Alumnos Su propio (Personas
Sociales desarrollo.” asistentes/
Docentes Personas
convocadas)
Diseiiar Padres  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
piezas de los estudiantes ~ (Reunion de asistencia de
visuales Familia son trabajo) reuniones
protagonistas de
Alumnos su propio (Personas
desarrollo.” asistentes/
Docentes Personas
convocadas)
Socializar Padres  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
piezas de los estudiantes (Reunion de publicaciones
visuales Familia son trabajo) efectuadas
protagonistas de
Alumnos su propio Virtual (Publicaciones
desarrollo.” (Redes planificadas/
Docentes Sociales) Publicaciones
planificadas)
Verificar Padres ~ “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 90% S/ 100.00
alcance de de los estudiantes (Reunioén de alcance obtenido
las Familia son trabajo)
publicaciones protagonistas de (Alcance obtenido/
Alumnos su propio Virtual Alcance deseado)
desarrollo.” (Redes
Docentes Sociales)

Nota. Para la planificacion se debe seguir la grilla de redes sociales para el Colegio San

Gabriel en el Apéndice E.



Estrategia 2: Publicar de forma mensual el desarrollo de las actividades

extracurriculares en el “Boletin Gabrielino”.

Tabla 10

Tacticas y Acciones de la Segunda Estrategia Alineada al Segundo Objetivo
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Accién Publico Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Definir Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
situaciones Familia los estudiantes (Reunion de asistencia de
concretas a son coordinacion) reuniones
comunicar. Alumnos protagonistas de
su propio (Personas
Docentes desarrollo.” asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiio Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
Grafico del Familia los estudiantes (Reunion de asistencia de
Boletin son trabajo) reuniones
Mensual Alumnos  protagonistas de
su propio (Personas
Docentes desarrollo.” asistentes/
Personas
convocadas)
Publicacién Padresde  “En San Gabriel Virtual Retraso en la 0 S/ 100.00
Virtual Familia los estudiantes (WhatsApp) publicacion.
Boletin son
Mensual Alumnos  protagonistas de (Fecha planificada-
su propio Fecha de
Docentes desarrollo.” publicacion)
Verificar Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 90% S/100.00
alcance de Familia los estudiantes (Reunion de confirmacion de
la son trabajo) lectura
publicacion Alumnos  protagonistas de
su propio Virtual (Cantidad de
Docentes desarrollo.” (Redes confirmacion de
Sociales) lectura/

total de envios)
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Estrategia 3: Desarrollo de Ceremonias de Premiacion y Reconocimiento por el

desarrollo de actividades extracurriculares.

Tabla 11

Tacticas Y Acciones De La Tercera Estrategia alineada al segundo objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Planificar Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
el esquema Familia los estudiantes (Reunion de asistencia de
de la son coordinacion) reuniones
Ceremonia. protagonistas de
su propio (Personas
desarrollo.” asistentes/
Personas
convocadas)
Definir el Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
programa Familia los estudiantes (Reunioén de asistencia de
de la son coordinacion) reuniones
Ceremonia. protagonistas de
su propio (Personas
desarrollo.” asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiar Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
invitaciones  Familia los estudiantes (Reunidn de asistencia de
ala son coordinacion) reuniones
Ceremonia. protagonistas de
su propio (Personas
desarrollo.” asistentes/
Personas
convocadas)
Ejecucion Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 1000.00
del evento. Familia los estudiantes (Reunion de  asistencia a la Feria
son coordinacion)
protagonistas de (Personas
su propio asistentes/
desarrollo.” Personas
convocadas)
Verificar el Padres de  “En San Gabriel Presencial Nivel de 90% S/200.00
nivel de Familia los estudiantes Satisfaccion
Satisfaccion son
de los protagonistas de (Escala de Likert)
asistentes. su propio

desarrollo.”
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Estrategia 4: Incluir o reestructurar el contenido de la agenda escolar para incluir las

actividades extracurriculares.

Tabla 12

Tacticas y Acciones de la Cuarta Estrategia Alineada al Segundo Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Definir Padres  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
resultados de los estudiantes (Reunion de asistencia de
obtenidos de = Familia son coordinacion) reuniones
las protagonistas de
actividades Alumnos su propio (Personas
a desarrollo.” asistentes/
comunicar. Personas
convocadas)
Diseiiar Padres  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
Grafico de de los estudiantes (Reunion de asistencia de
la agenda Familia son trabajo) reuniones
escolar. protagonistas de
Alumnos su propio (Personas
desarrollo.” asistentes/
Personas
convocadas)
Entregar Padres “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 6500.00
Agendas de los estudiantes (Reunion de  agendas entregadas.
Familia son trabajo)
protagonistas de (Agendas
Alumnos su propio Fisicas. entregadas/
desarrollo.” Agendas impresas)
Verificar la Padres  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
entrega de de los estudiantes (Reunio6n de alumnos con
las agendas. Familia son trabajo) agenda.
protagonistas de
Alumnos su propio Fisicas. (Alumnos con
desarrollo.” agenda/

Total de alumnos.)
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Objetivo 3: Incrementar la percepcion positiva en el 90% de de los stakeholders

priorizados por los intercambios académicos.

Estrategia 1: Uso de Redes Sociales (YouTube, Facebook, Instagram Whatsapp

Business) para comunicar los casos de éxito de los intercambios.

Tabla 13

Tacticas o Acciones de la Primera Estrategia Alineada al Tercer Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta Presupuesto
Objetivo
Planificar el Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
contenido de vivan la (Reunion de asistencia a
segun la Familia experiencia coordinacion) reuniones
Grilla de internacional,
Redes Alumnos  les cambiara la (Personas
Sociales vida.” asistentes/
Docentes Personas
convocadas)
Diseiiar Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
piezas de vivan la (Reunion de asistencia de
visuales. Familia experiencia trabajo) reuniones
internacional,
Alumnos les cambiara la (Personas
vida.” asistentes/
Docentes Personas
convocadas)
Socializar Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
piezas de vivan la (Reunion de publicaciones
visuales. Familia experiencia trabajo) efectuadas
internacional,
Alumnos les cambiara la Virtual (Publicaciones
vida.” (Redes planificadas/
Docentes Sociales) Publicaciones
planificadas)
Verificar Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 90% S/ 100.00
alcance de las de vivan la (Reunion de alcance obtenido
publicaciones.  Familia experiencia trabajo)
internacional, (Alcance obtenido/
Alumnos  les cambiara la Virtual Alcance deseado)
vida.” (Redes
Docentes Sociales)

Nota. Para la planificacion se debe seguir la grilla de redes sociales para el Colegio San

Gabriel en el Apéndice E.



Estrategia 2: Publicar un articulo en el “Boletin Gabrielino™.

Tabla 14

Tacticas y Acciones de la Segunda Estrategia Alineada al Tercer Objetivo
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Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Definir Padresde  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
experiencias  Familia vivan la (Reunion de asistencia de
de éxito a experiencia coordinacion) reuniones
comunicar. Alumnos internacional,
les cambiaré la (Personas
vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiio Padresde  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
Grafico del Familia vivan la (Reunién de asistencia de
Boletin experiencia trabajo) reuniones
Mensual Alumnos internacional,
les cambiara la (Personas
vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Publicaciéon Padresde  “Que tus hijos Virtual Retraso en la 0 S/ 100.00
Virtual Familia vivan la (WhatsApp) publicacion.
Boletin experiencia
Mensual Alumnos internacional, (Fecha planificada-
les cambiara la Fecha de
vida.” publicacion)
Verificar Padres de  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 90% S/100.00
alcance de Familia vivan la (Reunioén de confirmacion de
la experiencia trabajo) lectura
publicacion  Alumnos internacional,
les cambiara la Virtual (Cantidad de
vida.” (Redes confirmacion de
Sociales) lectura/

total de envios)
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Estrategia 3: Desarrollo de Reuniones Informativas Presenciales.
Tabla 15

Tacticas y Acciones de la Tercera Estrategia Alineada al Tercer Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Planificar la Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
agenda de la de vivan la (Reunion de asistencia de
reunion Familia experiencia coordinacion) reuniones
internacional,
Alumnos  les cambiara la (Personas
vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Definir el Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
programa del de vivan la (Reunioén de asistencia de
evento. Familia experiencia coordinacion) reuniones
internacional,
Alumnos  les cambiara la (Personas
vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiar Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
invitaciones de vivan la (Reunidn de asistencia de
a la reunion. Familia experiencia coordinacion) reuniones
internacional,
Alumnos les cambiara la (Personas
vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Ejecucion del ~ Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 1000.00
evento. de vivan la (Reunion de  asistencia a la Feria
Familia experiencia coordinacion)
internacional, (Personas
Alumnos  les cambiara la asistentes/
vida.” Personas
convocadas)
Verificar el Padres “Que tus hijos Presencial Nivel de Interés 90% S/200.00
nivel de de vivan la
Interés de los  Familia experiencia (Escala de Likert)
asistentes internacional,
por los Alumnos  les cambiara la
intercambios. vida.”




Estrategia 4: Desarrollo de Ferias de Intercambio.

Tabla 16

Tacticas y Acciones de la Cuarta Estrategia Alineada al Tercer Objetivo
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Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Planificar Padresde  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
el esquema Familia vivan la (Reunion de asistencia de
de la Feria. experiencia coordinacion) reuniones
Alumnos internacional,
les cambiaré la (Personas
Docentes vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Definir el Padresde  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
programa Familia vivan la (Reunioén de asistencia de
de la Feria. experiencia coordinacion) reuniones
Alumnos internacional,
les cambiara la (Personas
Docentes vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiar Padresde  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
invitaciones  Familia vivan la (Reunidn de asistencia de
a la Feria. experiencia coordinacion) reuniones
Alumnos internacional,
les cambiara la (Personas
Docentes vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Montajey  Padresde  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 3000.00
Ejecucion Familia vivan la (Reunién de  asistencia a la Feria
del evento experiencia coordinacion)
Alumnos internacional, (Personas
les cambiara la asistentes/
Docentes vida.” Personas
convocadas)
Verificar el Padresde  “Que tus hijos Presencial Nivel de 90% S/200.00
nivel de Familia vivan la (Feria) Satisfaccion
Satisfaccion experiencia
de los Alumnos internacional, (Escala de Likert)
asistentes. les cambiara la
Docentes vida.”
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Estrategia S: Incluir o reestructurar el contenido de la agenda escolar para incluir

casos de éxito de los intercambios

Tabla 17

Tacticas y Acciones de la Quinta Estrategia Alineada al Tercer Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Definir los Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
casos de de vivan la (Reunion de asistencia de
éxito a Familia experiencia coordinacion) reuniones
comunicar. internacional,
Alumnos  les cambiara la (Personas
vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiar los Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
articulos de de vivan la (Reunion de asistencia de
la agenda Familia experiencia trabajo) reuniones
escolar. internacional,
Alumnos  les cambiara la (Personas
vida.” asistentes/
Personas
convocadas)
Entregar Padres “Que tus hijos Presencial Numero de 100% S/ 100.00
Articulos. de vivan la (Reunion de articulos
Familia experiencia trabajo) entregadas.
internacional,
Alumnos  les cambiara la Virtual. (Articulos
vida.” entregados)
Verificar la Padres “Que tus hijos Presencial Numero de 100% S/ 100.00
impresion de vivan la (Reunidén de  articulos impresos.
de los Familia experiencia trabajo)
articulos en internacional, (Articulos
la agenda. Alumnos  les cambiara la Fisicas. impresos)

vida.”
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Objetivo 4: Incrementar la percepcion positiva en el 90% de de los stakeholders

priorizados por la oportunidad de postular a una universidad en el extranjero.

Estrategia 1: Uso de Redes Sociales (YouTube, Facebook, Instagram, Whatsapp

Business) para comunicar las posibilidades de que los alumnos estudien una carrera de

pregrado en el extranjero.

Tabla 18

Tacticas o Acciones de la Primera Estrategia Alineada al Cuarto Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta Presupuesto
Objetivo
Planificar el Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
contenido de estudien en el (Reunion de asistencia a
segun la Familia  extranjero ahora coordinacion) reuniones
Grilla de es posible,
Redes Alumnos entérate como.” (Personas
Sociales asistentes/
Docentes Personas
convocadas)
Diseiiar Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
piezas de estudien en el (Reunion de asistencia de
visuales. Familia  extranjero ahora trabajo) reuniones
es posible,
Alumnos entérate como.” (Personas
asistentes/
Docentes Personas
convocadas)
Socializar Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
piezas de estudien en el (Reunioén de publicaciones
visuales. Familia  extranjero ahora trabajo) efectuadas
es posible,
Alumnos entérate como.” Virtual (Publicaciones
(Redes planificadas/
Docentes Sociales) Publicaciones
planificadas)
Verificar Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 90% S/ 100.00
alcance de las de estudien en el (Reunion de alcance obtenido
publicaciones. Familia  extranjero ahora trabajo)
es posible, (Alcance obtenido/
Alumnos entérate como.” Virtual Alcance deseado)
(Redes
Docentes Sociales)

Nota. Para la planificacion se debe seguir la grilla de redes sociales para el Colegio San

Gabriel en el Apéndice E.



Estrategia 2: Publicar un articulo en el “Boletin Gabrielino™.

Tabla 19

Tacticas y Acciones de la Segunda Estrategia Alineada al Cuarto Objetivo
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Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta Presupuesto
Objetivo
Definir Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
oportunidades de estudien en el (Reunion de asistencia de
de las Familia  extranjero ahora coordinacion) reuniones
universidades. es posible,
Alumnos entérate como.” (Personas
asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiio Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
Grafico del de estudien en el (Reunidn de asistencia de
Boletin Familia  extranjero ahora trabajo) reuniones
Mensual es posible,
Alumnos entérate como.” (Personas
asistentes/
Personas
convocadas)
Publicacién Padres “Que tus hijos Virtual Retraso en la 0 S/ 100.00
Virtual de estudien en el (WhatsApp) publicacion.
Boletin Familia  extranjero ahora
Mensual es posible, (Fecha planificada-
Alumnos entérate como.” Fecha de
publicacion)
Verificar Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 90% S/ 100.00
alcance de la de estudien en el (Reunion de confirmacion de
publicacion Familia  extranjero ahora trabajo) lectura
es posible,
Alumnos entérate como.” Virtual (Cantidad de
(Redes confirmacion de
Sociales) lectura/

total de envios)
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Estrategia 3: Desarrollo de Reuniones Informativas Presenciales.
Tabla 20

Tacticas y Acciones de la Tercera Estrategia Alineados al Cuarto Objetivos

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Planificar la Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
agenda de la de estudien en el (Reunion de asistencia de
reunion Familia  extranjero ahora coordinacion) reuniones
es posible,
Alumnos entérate como.” (Personas
4to y Sto asistentes/
de Sec. Personas
convocadas)
Definir el Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/100.00
programa del de estudien en el (Reunioén de asistencia de
evento. Familia  extranjero ahora coordinacion) reuniones
es posible,
Alumnos  entérate como.” (Personas
4to y 5to asistentes/
de Sec. Personas
convocadas)
Diseiar Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
invitaciones de estudien en el (Reunidn de asistencia de
a la reunion. Familia  extranjero ahora coordinacion) reuniones
es posible,
Alumnos entérate como.” (Personas
4to y 5to asistentes/
de Sec. Personas
convocadas)
Ejecucion del ~ Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100%  S/1000.00
evento. de estudien en el (Reunion de  asistencia a la Feria
Familia  extranjero ahora coordinacion)
es posible, (Personas
Alumnos entérate como.” asistentes/
4to y Sto Personas
de Sec. convocadas)
Verificar el Padres “Que tus hijos Presencial Nivel de Interés 90% S/200.00
nivel de de estudien en el
Interés de los  Familia  extranjero ahora (Escala de Likert)
asistentes es posible,
por los Alumnos  entérate como.”
intercambios. 4toy Sto

de Sec.




Estrategia 4: Desarrollo de Ferias de Intercambio.

Tabla 21

Tacticas y Acciones de la Cuarta Estrategia Alineada al Cuarto Objetivo
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Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Planificar Padresde  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
el esquema Familia estudien en el (Reunion de asistencia de
de la Feria. extranjero ahora coordinacion) reuniones
Alumnos es posible,
entérate como.” (Personas
Docentes asistentes/
Personas
convocadas)
Definir el Padres de  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
programa Familia estudien en el (Reunion de asistencia de
de la Feria. extranjero ahora  coordinacion) reuniones
Alumnos es posible,
entérate como.” (Personas
Docentes asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiar Padresde  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
invitaciones  Familia estudien en el (Reunion de asistencia de
a la Feria. extranjero ahora coordinacion) reuniones
Alumnos es posible,
entérate como.” (Personas
Docentes asistentes/
Personas
convocadas)
Montajey  Padresde  “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 3000.00
Ejecucion Familia estudien en el (Reunion de  asistencia a la Feria
del evento extranjero ahora  coordinacion)
Alumnos es posible, (Personas
entérate como.” asistentes/
Docentes Personas
convocadas)
Verificar el Padresde  “Que tus hijos Presencial Nivel de 90% S/200.00
nivel de Familia estudien en el (Feria) Satisfaccion
Satisfaccion extranjero ahora
de los Alumnos es posible, (Escala de Likert)
asistentes. entérate como.”

Docentes
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Estrategia S: Incluir o reestructurar el contenido de la agenda escolar para incluir

casos de éxito de estudiantes gabrielinos en el extranjero.

Tabla 22

Tacticas y Acciones de la Quinta Estrategia Alineada al Cuarto Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Definir los Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
casos de de estudien en el (Reunion de asistencia de
éxito a Familia  extranjero ahora coordinacion) reuniones
comunicar. es posible,
Alumnos entérate como.” (Personas
4to y Sto asistentes/
de Sec. Personas
convocadas)
Diseiar los Padres “Que tus hijos Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
articulos de de estudien en el (Reunidn de asistencia de
la agenda Familia  extranjero ahora trabajo) reuniones
escolar. es posible,
Alumnos  entérate como.” (Personas
4to y 5to asistentes/
de Sec. Personas
convocadas)
Entregar Padres “Que tus hijos Presencial Numero de 100% S/ 100.00
Articulos. de estudien en el (Reunion de articulos
Familia  extranjero ahora trabajo) entregadas.
es posible,
Alumnos entérate como.” Virtual. (Articulos
4to y 5to entregados)
de Sec.
Verificar la Padres “Que tus hijos Presencial Numero de 100% S/ 100.00
impresion de estudien en el (Reunidén de  articulos impresos.
de los Familia  extranjero ahora trabajo)
articulos en es posible, (Articulos
la agenda. Alumnos  entérate como.” Fisicas. impresos)
4to y Sto

de Sec.
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Objetivo 5: Dar a conocer al 90% de de los stakeholders priorizados las ventajas que

ofrece el programa We Talk.

Estrategia 1: Uso de Redes Sociales (YouTube, Facebook, Instagram, Whatsapp

Business) para comunicar el avance del programa We Talk durante el afio académico.

Tabla 23

Tacticas y Acciones de la Primera Estrategia Alineada al Quinto Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Planificar el Padres “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
contenido de forme parte de (Reunion de asistencia a
segun la Familia tu vida, coordinacion) reuniones
Grilla de y descubre los
Redes Alumnos  {Beneficios de (Personas
Sociales de Prim. WeTalk!” asistentes/
y Sec. Personas
convocadas)
Docentes
Diseiiar Padres “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
piezas de forme parte de (Reunién de asistencia de
visuales Familia tu vida, trabajo) reuniones
y descubre los
Alumnos  jBeneficios de (Personas
de Prim. WeTalk!” asistentes/
y Sec. Personas
convocadas)
Docentes
Socializar Padres “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
piezas de forme parte de (Reunion de publicaciones
visuales Familia tu vida, trabajo) efectuadas
y descubre los
Alumnos  jBeneficios de Virtual (Publicaciones
de Prim. WeTalk!” (Redes planificadas/
y Sec. Sociales) Publicaciones
planificadas)
Docentes
Verificar Padres “Que el inglés Presencial Porcentaje de 90% S/ 100.00
alcance de de forme parte de (Reunioén de alcance obtenido
las Familia tu vida, trabajo)
publicaciones y descubre los (Alcance obtenido/
Alumnos  jBeneficios de Virtual Alcance deseado)
de Prim. WeTalk!” (Redes
y Sec. Sociales)
Docentes

Nota. Para la planificacion se debe seguir la grilla de redes sociales para el Colegio San

Gabriel en el Apéndice E.
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Estrategia 2: Publicar de forma mensual el avance del programa We Talk durante el

ano académico en el “Boletin Gabrielino”.

Tabla 24

Tacticas y Acciones de la Segunda Estrategia Alineada al Quinto Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Definir Padresde  “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
situaciones Familia forme parte de (Reunion de asistencia de
concretas a tu vida, descubre  coordinacion) reuniones
comunicar. Alumnos los jBeneficios
de WeTalk!” (Personas
Docentes asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiio Padresde  “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
Graficodel  Familia forme parte de (Reunion de asistencia de
Boletin tu vida, descubre trabajo) reuniones
Mensual Alumnos los jBeneficios
de WeTalk!” (Personas
Docentes asistentes/
Personas
convocadas)
Publicaciéon Padresde  “Que el inglés Virtual Retraso en la 0 S/ 100.00
Virtual Familia forme parte de (WhatsApp) publicacion.
Boletin tu vida, descubre
Mensual Alumnos los jBeneficios (Fecha planificada-
de WeTalk!” Fecha de
Docentes publicacion)
Verificar Padresde  “Que el inglés Presencial Porcentaje de 90% S/100.00
alcance de Familia forme parte de (Reunion de confirmacion de
la tu vida, descubre trabajo) lectura
publicacion Alumnos  los jBeneficios
de WeTalk!” Virtual (Cantidad de
Docentes (Redes confirmacion de
Sociales) lectura/

total de envios)




Estrategia 3: Desarrollo de Evento English Day.

Tabla 25

Tacticas y Acciones de la Tercera Estrategia Alineada al Quinto Objetivo
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Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Planificar Padresde  “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
el esquema Familia forme parte de (Reunion de asistencia de
del Evanto. tu vida, descubre coordinacion) reuniones
los jBeneficios
de WeTalk!” (Personas
asistentes/
Personas
convocadas)
Definir el Padresde  “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
programa Familia forme parte de (Reunioén de asistencia de
del evento. tu vida, descubre  coordinacion) reuniones
los jBeneficios
de WeTalk!” (Personas
asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiar Padresde  “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
invitaciones  Familia forme parte de (Reunidn de asistencia de
al evento tu vida, descubre coordinacion) reuniones
los jBeneficios
de WeTalk!” (Personas
asistentes/
Personas
convocadas)
Ejecucion Padresde  “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/ 1000.00
del evento. Familia forme parte de (Reunién de  asistencia a la Feria
tu vida, descubre  coordinacion)
los jBeneficios (Personas
de WeTalk!” asistentes/
Personas
convocadas)
Verificar el Padresde  “Que el inglés Presencial Nivel de 90% S/200.00
nivel de Familia forme parte de Satisfaccion
Satisfaccion tu vida, descubre
de los los jBeneficios (Escala de Likert)

asistentes.

de WeTalk!”
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Estrategia 4: Incluir o reestructurar el contenido de la agenda escolar para incluir las

evidencias de las certificaciones TOEFL obtenidas.

Tabla 26

Tacticas y Acciones de la Cuarta Estrategia Alineada al Quinto Objetivo

Accién Publico  Mensaje Clave Canal Indicador Meta  Presupuesto
Objetivo
Definir Padres “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
casos de de forme parte de (Reunion de asistencia de
éxito Familia tu vida, coordinacion) reuniones
obtenidos de descubre los
del Alumnos  {Beneficios de (Personas
programa. WeTalk!” asistentes/
Personas
convocadas)
Diseiar los Padres “Que el inglés Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
articulos de de forme parte de (Reunién de asistencia de
la agenda Familia tu vida, trabajo) reuniones
escolar. descubre los
Alumnos  jBeneficios de (Personas
WeTalk!” asistentes/
Personas
convocadas)
Entregar Padres “Que el inglés Presencial Numero de 100% S/ 100.00
Articulos. de forme parte de (Reunidn de articulos
Familia tu vida, trabajo) entregadas.
descubre los
Alumnos  jBeneficios de Virtual. (Articulos
WeTalk!” entregados)
Verificar la Padres “Que el inglés Presencial Numero de 100% S/ 100.00
impresion de forme parte de (Reunién de  articulos impresos.
de los Familia tu vida, trabajo)
articulos en descubre los (Articulos
la agenda. Alumnos  jBeneficios de Fisicas. impresos)

WeTalk!”

Objetivo 6: Dar a conocer la importancia de la participacion en las actividades de

responsabilidad social en el 90% de los stakeholders priorizados apoyando a comunidades de

extrema pobreza a través de la campafia Abrazo Gabrielino.

Estrategia 1: Uso de Redes Sociales (YouTube, Facebook, Instagram y Whatsapp

Business) para evidenciar el apoyo brindado a las comunidades de pobreza extrema.



Tabla 27

Tacticas o Acciones de la Primera Estrategia Alineada al Sexto Objetivo
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Accién Publico Objetivo  Mensaje Clave Canal Indicador Meta Presupuesto
Planificar el Padres de Familia “En San Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
contenido Gabriel (Reunion de asistencia a
segun la Alumnos cuidamos al coordinacion) reuniones
Grilla de que mas lo
Redes Docentes necesita, forma (Personas
Sociales parte del abrazo asistentes/

Proveedores gabrielino.” Personas
convocadas)
Editoriales
Comunidad del
Distrito de San
Jerénimo.
Disefiar Padres de Familia “En San Presencial Porcentaje de 100% S/250.00
piezas Gabriel (Reunion de asistencia de
visuales Alumnos cuidamos al trabajo) reuniones
que mas lo
Docentes necesita, forma (Personas
parte del abrazo asistentes/
Proveedores gabrielino.” Personas
convocadas)
Editoriales
Comunidad del
Distrito de San
Jerénimo
Socializar Padres de Familia “En San Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
piezas Gabriel (Reunion de publicaciones
visuales Alumnos cuidamos al trabajo) efectuadas
que mas lo
Docentes necesita, forma Virtual (Publicaciones
parte del abrazo (Redes planificadas/
Proveedores gabrielino.” Sociales) Publicaciones
planificadas)
Editoriales
Comunidad del
Distrito de San
Jer6nimo
Verificar Padres de Familia “En San Presencial Porcentaje de 90% S/ 100.00
alcance de Gabriel (Reuniéon de  alcance obtenido
las Alumnos cuidamos al trabajo)
publicaciones que mas lo (Alcance
Docentes necesita, forma Virtual obtenido/
parte del abrazo (Redes Alcance deseado)
Proveedores gabrielino.” Sociales)
Editoriales
Comunidad del

Distrito de San
Jeronimo
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Nota. Para la planificacion se debe seguir la grilla de redes sociales para el Colegio San

Gabriel en el Apéndice E.

Estrategia 2: Desarrollo de Festival de Coros Navidefios pro-fondos Abrazo

Gabrielino.

Tabla 28

Tacticas y Acciones de la Segunda Estrategia Alineada al Sexto Objetivo

Accién Publico Mensaje Clave Canal Indicador Meta Presupuesto
Objetivo
Planificar Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
el esquema Familia cuidamos al que  (Reunion de asistencia de
del mas lo necesita, coordinacion) reuniones
Festival. Alumnos forma parte del
abrazo (Personas
Docentes gabrielino.” asistentes/
Personas
Comunidad convocadas)
del Distrito
de San
Jeronimo
Definir el Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
programa Familia cuidamos al que  (Reunion de asistencia de
del mas lo necesita, coordinacion) reuniones
Festival. Alumnos forma parte del
abrazo (Personas
Docentes gabrielino.” asistentes/
Personas
Comunidad convocadas)
del Distrito
de San
Jeréonimo
Disefiar Padres de  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 100.00
invitaciones Familia cuidamos al que  (Reunion de asistencia de
al Festival. mas lo necesita, coordinacion) reuniones
Alumnos forma parte del
abrazo (Personas
Docentes gabrielino.” asistentes/
Personas
Comunidad convocadas)
del Distrito
de San
Jeronimo
Montaje y Padresde  “En San Gabriel Presencial Porcentaje de 100% S/ 1500.00
Ejecucion Familia cuidamos al que  (Reunion de asistencia a la
del evento mas lo necesita, coordinacion) Feria
Alumnos forma parte del
abrazo (Personas
Docentes gabrielino.” asistentes/
Personas
Comunidad convocadas)
del Distrito
de San

Jeronimo
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Accion Publico Mensaje Clave Canal Indicador Meta Presupuesto
Objetivo
Cuantificar Padresde  “En San Gabriel Presencial Incremento en 10% S/200.00
el apoyo Familia cuidamos al que (Feria) donaciones para
recaudado. mas lo necesita, campana.
Alumnos forma parte del
abrazo (monto afio actual
Docentes gabrielino.” — monto afio
anterior)
Comunidad
del Distrito
de San
Jerénimo

6.1.8 Formato de Anuncios en Redes Sociales

Formato de Anuncios de Facebook. Consiste en:

Anuncio con Imagen en el Feed. Con el siguiente formato:
e Tipo de archivo: JPG o PNG. (Los GIFS animados deben ser subidos como

anuncio de video).

e Relacion de aspecto: 1,91:1 a 1:1.
e Resolucion: 1.080 x 1.080 pixeles como minimo.
e Texto principal: 125 caracteres.
e Titulo: 40 caracteres. (si es mas aparecera interrumpido).
e Descripcion: 30 caracteres.
e Imdagenes con un maximo del 20% de texto
e Tamafio de archivo maximo: 30 MB.
e Ancho minimo: 500 pixeles.
e Altura minima: 120 pixeles.

e Tolerancia de relacion de aspecto: 3%.
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Figura 16

Anuncio con Imagen en el Feed de Facebook

Anuncio con Video en el Feed. Con el siguiente formato:

e Serecomienda subir el video de mayor resolucion disponible sin pillarbox ni
letterbox (sin barras negras)

e Dimensiones minimas 600 x 315 (1.9:1 horizontal) o 600 x 600 (cuadrado)

e Relacion de aspecto de video recomendada es de 9:16 a 16:9 (horizontal: 16:9,
cuadrada: 1:1, vertical: 4:5 o0 2:3 y vertical completo: 9:16)

e Se aceptan multiples formatos de video, pero se recomiendan .MP4 o MOV

e Tamafio maximo del archivo de video: 4GB

e Duracién méxima del video: 240 minutes

e Sonido y subtitulos de video: opcionales pero recomendados

e Imagen en miniatura del video con un maximo del 20% de texto

e Titulo: 25 caracteres (si es mas aparecera interrumpido)

e Descripcion del enlace: 30 caracteres.
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Figura 17

Formato de Videos en el Feed de Facebook

Mensaje clave
en el copy

Horizontal Cuadrada
16:9 1:1

Anuncios en las Historias. Con el siguiente formato:
Los tamanos y las especificaciones formales para los Anuncios de Imagen en las
historias de Facebook son:
e Tamafio de imagen recomendado: 1080 x 1920 (pero mantén tu texto dentro
de 1080 x 1420)
e Relacion de aspecto de imagen: 1.91 hasta 9:16
e Imagenes con un maximo del 20% de texto
e Tipo de archivo de imagen: .jpg o .png
Los tamaios y las especificaciones formales para los Anuncios de Video en las
historias de Facebook son:
e Se recomienda subir el video con la resolucion mas alta que esté disponible
e Relacion de aspecto recomendada es entre 1.91 y 9:16

e Dejar 250 pixeles en la parte superior y la inferior para el texto y los logos



Figura 18
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Se aceptan multiples formatos de video, pero se recomienda .MP4 o MOV
Tamano maximo del archivo de video: 4GB
Duracién maxima del video: 15 segundos

Miniatura de video con un maximo del 20% de texto.

Formato de Historia en Facebook

Formato de Anuncios en Instagram. Consiste en:

Publicaciones con Imagenes en el Feed. Con el siguiente formato:

1 imagen o varias en formato carrusel, y videos.

Las imagenes deben estar en el formato JPG o PNG.

Tamafio maximo de 30 MB.

La foto cuadrada tiene un tamafio de 1080 x 1080 pixeles.

El tamafio minimo: 640 x 640 pixeles.

Y el maximo:2048 x 2048 pixeles.

Foto en tamafio vertical en Instagram: 1080 x 1350 pixeles, o bien 600 x 749

pixeles en una resolucién menor. (En el feed se vera cuadrado)
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e Formato horizontal: 1080 x 566 pixeles o 600 x 400 pixeles.
e Longitud del texto: maxima de 2.200 caracteres.
e Limite de hashtags: 30 hashtags

Figura 19

Formato de Anuncios en Instagram

Mensajes claves

Cuadrado
1080x1080
En Formato Carrusel

Publicaciones con Imagenes en Stories. Con el siguiente formato:
e Imagen o video de 10 segundos (recientemente ampliado a 60 segundos)
e Tamafio adecuado: 750 x 1334 pixeles.
e Maxima resolucion: 1080 x 1920 pixeles.

e Relacién de aspecto: 9:16.



Figura 20

Formato de Stories en Instagram

Publicaciones con Videos en el Feed. Con el siguiente formato:

Tamafio de los videos cuadrados: 600 x 600 pixeles.
Tamafio de los videos horizontales: 600 x 315 pixeles.
Tamaino de los videos verticales: 600 x 750 pixeles.
Resolucion: 1080 x 1920 pixeles.

Relacion de aspecto de 9:16.

Formatos: MP4 y MOV.

Tamafo maximo: 30 GB.

La duracion maxima: 2 minutos.
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Figura 21

Formato de Videos en el Feed de Instagram

Instagram Reels. Con el siguiente formato:
e Videos cortos con clips de audio personalizables.

Formato de Publicaciones en Whatsaap Business. Con el siguiente formato:
e Tipo de archivo: JPG o PNG y GIFS
e Tamaifio de post para enviar por WhatsApp (Cuadrada): 800x800 px.
e Tamafio de stories para compartir en WhatsApp: 750x1334 px.
e Tamafio de imagen de estado: 1080x1920 px.

e El formato de los videos puede seguir el mismo que se use para Instagram.
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Figura 22

Formato de Publicaciones en Whatsapp

Formato de Publicaciones en Youtube. Cosiste en:
Videos. Con el siguiente formato:
e Formatos de alta resolucion en HD: 1080p (HD) — 1920x1080 px y 720p (HD)
— 1280x720 px.
e Relacién de aspecto: 16:9
e Tamafio maximo de video: 128 GB
e Formato: MP4
e Tamafio de la minuatura: 1280 x 720 px. La anchura minima es 640 px.
e Limite de peso de la miniatura: 2 MB.
e Tamafio minimo de la imagen de la marca de agua: 150x150 px.
e Tipo de archivo de la marca de agua: en JPEG, PNG, GIF (no animado) o

BMP.



e Tamafio maximo de la marca de agua: 1 MB
Youtube Shots. Con el siguiente formato:

e Duracién méaxima: 60 segundos.

e Formato: MP4

e Relacién de aspecto de 9:16

e Dimensiones minimas de 720 x 1280 pixeles

e Que no excedan de 500 MB de tamafio.

Formato de Boletin Mensual. Con el siguiente formato:

e Tamano A4, 21cm x 29,7cm.
e Tapas de papel couché con brillo.
e Interior de papel couché mate.
e Engrapado.
e Disefio moderno.
Figura 23

Formato de Boletin Mensual
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Formato de la Agenda Escolar. Con el siguiente formato:
e Tamafio A5, 14,8cm x 21cm.
e Tapa de carton forrado.
e Interior de papel couché mate.
e Cosido y pegado.
e Disefio moderno.
Figura 24

Formato de Agenda Escolar

6.1.9 Presupuesto y Cronograma

Las actividades descritas en el presente plan de comunicacidon cuentan con un
presupuesto estimado por el equipo consultor. Se considera los materiales, la depreciacion de
los equipos y el costo de las horas del personal involucrado en cada actividad. El detalle se

encuentra en la siguiente tabla.



Tabla 29

Presupuesto y Cronograma del Plan de Comunicacion
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Mes Semana Descripcion Presupuesto Responsable
Febrero Semana
1
Semana Publicacion en Redes Sociales segiin Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
2 Imagen
Institucional
Semana Planificacion y Disefio de Agenda Escolar 2022 S/ 6,950.00 Comité de
3 Gestion
Semana
4
Marzo Semana
1
Semana Publicacion en Redes Sociales segiin Unidad Didactica//Entrega S/ 550.00 Coord.
2 Agenda Escolar 2022 Imagen
Institucional
Semana
3
Semana Desarrollo Charla Informativa Intercambios//Publicacion S/ 650.00 Comité de
4 Boletin Mensual Gabrielino Gestion
Abril Semana
1
Semana Desarrollo Charla Informativa Convenios para Estudiar en el S/ 1,500.00 Comité de
2 Extranjero Gestion
Semana Publicacion en Redes Sociales segin Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
3 Imagen
Institucional
Semana Publicacién Boletin Mensual Gabrielino S/ 650.00 Coord.
4 Imagen
Institucional
Mayo Semana
1
Semana Publicacion en Redes Sociales segiin Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
2 Imagen
Institucional
Semana
3
Semana Publicacion Boletin Mensual Gabrielino S/ 650.00 Coord.
4 Imagen
Institucional
Junio Semana
1
Semana Publicacion en Redes Sociales segun Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
2 Imagen
Institucional
Semana
3
Semana Publicacion Boletin Mensual Gabrielino S/ 650.00 Coord.
4 Imagen

Institucional
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Mes Semana Descripcion Presupuesto Responsable
Julio Semana
1
Semana Publicacion en Redes Sociales segiin Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
2 Imagen
Institucional
Semana Desarrollo de Feria de Logros de Aprendizajes S/ 1,500.00 Comité de
3 Gestion
Semana Publicacion Boletin Mensual Gabrielino S/ 650.00 Coord.
4 Imagen
Institucional
Agosto Semana
1
Semana Publicacion en Redes Sociales segiin Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
2 Imagen
Institucional
Semana Desarrollo de Feria de Intercambio S/ 3,500.00 Comité de
3 Gestion
Semana Publicacién Boletin Mensual Gabrielino S/ 650.00 Coord.
4 Imagen
Institucional
Setiembre Semana
1
Semana Dia de la Familia Gabrielina S/ 3,500.00 Comité de
2 Gestion
Semana Publicacion en Redes Sociales segiin Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
3 Imagen
Institucional
Semana Publicacion Boletin Mensual Gabrielino S/ 650.00 Coord.
4 Imagen
Institucional
Octubre Semana
1
Semana Publicacion en Redes Sociales segiin Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
2 Imagen
Institucional
Semana Desarrollo de English Day S/ 1,500.00 Comité de
3 Gestion
Semana Publicacion Boletin Mensual Gabrielino S/ 650.00 Coord.
4 Imagen
Institucional
Noviembre Semana
1
Semana Publicacion en Redes Sociales segin Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
2 Imagen
Institucional
Semana Desarrollo de Feria de Logros de Aprendizajes S/ 1,750.00 Comité de
3 Gestion
Semana Desarrollo de Ceremonia de Premiacion y Reconocimiento (Act. S/ 650.00 Comité de
4 Extr.)//Publicacion Boletin Mensual Gabrielino Gestion
Diciembre Semana Festival de Coros Gabrielino S/ 2,000.00 Comité de
1 Gestion
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Mes Semana Descripcion Presupuesto Responsable
Semana Publicacion en Redes Sociales segiin Unidad Didactica S/ 550.00 Coord.
2 Imagen

Institucional

Semana Clausura Afio Escolar S/ 2,000.00 Comité de

3 Gestion
Semana Publicacién Boletin Mensual Gabrielino S/ 650.00 Coord.
4 Imagen

Institucional

Total S/ 36,750.00
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Capitulo VII: Resultados Esperados

El objetivo del presente capitulo es presentar los resultados cualitativos y
cuantitativos, que la institucion deberia obtener luego de la aplicacion del Plan de
Comunicacion propuesto.
7.1. Resultados Cualitativos

Una vez ejecutado el plan de comunicacion descrito en el capitulo anterior, se espera
que los padres de familia, estudiantes y docentes incrementen el nivel de conocimiento de la
propuesta de valor del colegio. En consecuencia, se aguarda que el nivel de satisfaccion de
los padres de familia con el servicio ofrecido se incremente, asi como el nivel de
recomendacion con el que cuentan. Los resultados esperados se detallan a continuacion en la
siguiente tabla.
Tabla 30

Resultados Esperados en Base al Objetivo General

Descripcion Valor Actual Valor Esperado

Porcentaje de los padres de familia en escala del 1 al 5 que se 77% 85%
encuentran satisfechos (4) y muy satisfechos (5) respecto a la

satisfaccion con el servicio ofrecido.

Porcentaje de los padres de familia en escala del 1 al 5 que se 82% 90%
encuentran orgullosos (4) y muy orgullosos (5) respecto al orgullo de

formar parte del colegio.

Porcentaje de los padres de familia en escala del 1 al 5 que se 57% 70%
encuentran satisfechos (4) y muy satifechos (5) respecto a la
percepcion de que la mensualidad que pagan esta acorde con el

servicio ofrecido.

Porcentaje de los padres de familia en escala del 1 al 10, que se 69% 80%
encuentran en los puntajes de 8, 9 y 10 respecto a la recomendacion

del colegio a sus amigos.
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Porcentaje de los alumnos en escala del 1 al 5 que se encuentran
satisfechos (4) y muy satisfechos (5) respecto a la satisfaccion con el

servicio ofrecido.

82%

90%

Porcentaje de los alumnos en escala del 1 al 5 que se encuentran
orgullosos (4) y muy orgullosos (5) respecto al orgullo de forma

parte del colegio.

82%

90%

Porcentaje de los alumnos en escala del 1 al 10, que se encuentran en
los puntajes de 8, 9 y 10 respecto a la recomendacion del colegio a

sus amigos.

82%

90%

Porcentaje de docentes en escala del 1 al 5 que se encuentran
motivados (4) y muy motivados (5) respecto a la motivacion en el

trabajo.

88%

95%

Porcentaje de docentes en escala del 1 al 5 que se encuentran
orgullosos (4) y muy orgullosos (5) respecto al orgullo de formar

parte del colegio.

94%

100%

Porcentaje de los docentes en escala del 1 al 5 que se encuentran
satisfechos (4) y muy satifechos (5) respecto a la remuneraciéon que

percibe.

50%

65%

Porcentaje de los docentes en escala del 1 al 5 que se encuentran
satisfechos (4) y muy satisfechos (5) respecto a la satisfaccion de

trabajar en el colegio.

91%

95%

Porcentaje de los docentes en escala del 1 al 10, que se encuentran en
los puntajes de 8, 9 y 10 respecto a la recomendacion del colegio

como centro laboral a sus amigos.

81%

90%

7.2. Resultados Cuantitativos

La aplicacion del plan de comunicacion permitiré al colegio incrementar el precio de

sus mensualidades, debido a que utilizard una nueva estrategia de fijacion de precios basada

en el valor percibido por los clientes y potenciales clientes. Para esto, fue necesario primero
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recabar la disposicion de pago de dichos clientes, aplicando una encuesta andénima
conformada de dos etapas. En la primera, a través de un video, un miembro del equipo
consultor explico los aspectos diferenciadores de la propuesta de valor del colegio, sin dar a
conocer el nombre de la institucion. Seguidamente el encuestado debia responder tres
preguntas en un formulario de Google, cuyo detalle se encuentra en el Apéndice F:
Cuestionario de percepcion de valor, para asi obtener el precio maximo, justo y minimo que
estarian dispuestos a pagar.

La muestra estuvo conformada por tres grupos: clientes actuales del colegio, clientes
potenciales y clientes de la competencia. El primero de ellos conformado por padres de
familia con hijos en los niveles de inicial, primaria y secundaria del colegio San Gabriel. El
segundo grupo conformado por padres de familia con hijos entre las edades de 2 a 5 afios,
préoximos a iniciar su etapa escolar que no pertenezcan a la institucion. El tercer grupo
conformado por padres de familia con hijos pertenecientes a los colegios del consorcio de
colegios catdlicos del Cusco y al Colegio Innova School de Larapa.

Para la determinacion de la muestra se aplico el tipo de muestreo no probabilistico de
Muestras en Cadena o por redes (bola de nieve) sugerido por Hernandez Sampieri (2015). El
cual se eligi6 debido a la imposibilidad de tener acceso de forma directa a cada persona de la
muestra, ya que la coyuntura actual de emergencia sanitaria no permite el contacto directo
con cada padre de familia. En este caso, se identifico participantes clave, para que estos a su
vez contacten a través de la red de mensajeria Whatsapp a otras personas de su entorno que
cumplan con las mismas caracteristicas.

Una vez recopilada la informacion, se llegd a recabar 309 encuestas, de las cuales 137
fueron respondidas por padres de familia del colegio San Gabriel, 59 fueron respondidas por

padres de familia cuyos hijos estdn préximos a iniciar su etapa escolar y no pertenecen a la
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institucion; 113 fueron respondidas por padres de familia de colegios de la competencia. Los
resultados se encuentran detallados en el Apéndice G.

Debido a la que el pais se encuentra aiin en emergencia sanitaria y las clases
presenciales en los colegios recién se estan reactivando, el equipo consultor decidio
considerar, en la estrategia de precio basada en valor, inicamente el escenario conservador.
Se utilizo el precio de la mensualidad que los encuestados consideraron como justo por los
beneficios del servicio detallados en el video. Los resultados del cuestionario se encuentran
descritos en la Tabla 31 y en la figura 17, donde la mayor cantidad de personas encuestadas,
conformadas por el 81.56% de la muestra, manifestd que estaria dispuesta a pagar como
precio justo una mensualidad superior a los 700 soles. Generando la posibilidad de que la
institucion incremente gradualmente hasta 200 soles mas sobre la mensualidad actual.
Tabla 31

Cuadro de Percepcién de Valor en un Escenario Conservador

Precio Cantidad Porcentaje Porcentaje
Justo Acumulado
S/ 600.00 19 6.15% 6.15%
S/ 650.00 19 6.15% 12.30%
S/ 680.00 19 6.15% 18.45%
S/ 700.00 129 41.75% 60.19%
S/ 720.00 12 3.88% 64.08%
S/ 750.00 93 30.10% 94.17%

S/ 950.00 18 5.83% 100.00%
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Figura 25

Curva de Percepcion de Valor en un Escenario Conservador
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7.2.1 Flujo de Caja Descontado.

Tomando en cuenta el resultado de la nueva estrategia de fijacion de precios y
considerando un incremento gradual de 200 soles en la mensualidad por alumno a partir del
afio 2023, se proyecto el flujo de caja descontado en un horizonte de tiempo de cinco afos. A
continuacion, se presenta dicha evaluacion financiera del proyecto, considerando también el
incremento de egresos progresivos hasta el afio 2027.

Para el analisis se consideraron los siguientes datos:

e La cantidad de alumnos en un escenario conservador seria la misma en los
siguientes cinco anos.

e El equipo directivo del colegio requiere que el incremento de mensualidades
incluya el incremento en las remuneraciones anuales que se realiza a los

trabajadores, que es el 15% respecto al afio anterior.
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e El presupuesto del plan de comunicacion para el afio 2022 es de S/ 36,750.00,
monto que se espera se incremente en un 15% anualmente. Dado que el costo
de las actividades del plan, en su mayoria, estin compuestas de horas hombre.

e El equipo directivo del colegio requiere que el incremento de mensualidades
incluya el incremento en los gastos fijos que asume la institucion, que tiene un
incremento del 5% respecto al afio anterior.

e Se consider6 que para mantener el nivel de los diferenciadores ofrecidos es
necesario que el colegio incremente la inversion en el fortalecimiento de los
mismos. Para esto, el colegio ha presupuestado 25,000.00 soles anuales con un
incremento del 7% anual.

Tabla 32

Datos para Flujo de Caja Descontado

Datos Monto

Incremento de mensualidad por alumno, segiin estrategia de precio basada en valor. S/ 200.00
Cantidad de alumnos 650.00
Gasto en remuneraciones 2022 S/ 1,320,000.00
% Incremento de remuneraciones 15%
Gasto plan de comunicacién S/ 36,750.00
% Incremento de gastos plan de comunicacion 15%
Gastos Fijos 2022 S/ 1,140,000.00
% Incremento de Gastos Fijos 5%
Inversion en fortalecimiento de diferenciadores S/ 25,000.00
% Incremento de Inversion en fortalecimiento de diferenciadores 7%

Debido a razones de mercado, no es viable hacer un incremento de 200 soles en un
solo afio, sino que dicho incremento de mensualidades debe ser gradual como se muestra a
continuacion:
Tabla 33

Incremento Gradual de Ingresos

2023 2024 2025 2026 2027
S/ 50.00 S/ 100.00 S/ 150.00 S/ 200.00 S/ 200.00
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Como se puede observar en la tabla 34, el proyecto tiene un valor actual neto de S/241,803.52 con una tasa interna de retorno del 48%,
ambos ratios con resultados positivos demuestran que el proyecto es rentable y por ende econdmica viable para la institucion.
Tabla 34

Flujo de Caja Descontado

Descripcion Aiio
2022 2023 2024 2025 2026 2027

Incremento en mensualidades S/ - S/ 325,000.00 S/ 650,000.00 S/ 975,000.00 S/ 1,300,000.00 S/ 1,300,000.00
Incremento de remuneraciones S/ 198,000.00 S/ 227,700.00 S/ 261,855.00 S/ 301,133.25 S/ 346,303.24
Gasto en Plan de Comunicaciones S/ 36,750.00 S/ 4226250 S/ 48,601.88 S/ 55892.16 S/ 6427598 S/ 73,917.38
Inversién en fortalecimiento de diferenciadores S/ 25,000.00 S/ 26,750.00 S/ 28,622.50 S/ 30,626.08 S/ 32,769.90 S/ 35,063.79
Incrementos de Gastos Fijos S/ 57,000.00 S/ 59,850.00 S/ 62,842.50 S/ 65,984.63 S/ 69,283.86
Incremento minimo de utilidad esperado por accionistas S/ 130,000.00 S/ 260,000.00 S/ 390,000.00 S/ 520,000.00 S/ 650,000.00

Total -S/ 61,750.00 -S/ 129,012.50 S/ 25225.63 S/ 173,78427 S/ 315836.25 S/  125431.74

VAN/Beneficio Neto de la aplicacion del proyecto S/241,803.52

TIR 48%
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7.3. Relevancia de la Aplicacion del Business Consulting

El proposito fundamental de la consultoria profesional es, previo un analisis de la raiz
de los problemas, proporcionar recomendaciones viables y la implementacion de medidas
apropiadas para aumentar la productividad y la competitividad de la empresa. En este
contexto, la importancia de la presente consultoria radica en brindar a la institucién una
herramienta de gestion que permita comunicar correctamente los diferenciadores del colegio
para asi elevar la percepcion de valor de los padres de familia. Esto facilita la aplicacion de
una estrategia de definicion de precios de las mensualidades basadas en el valor ofrecido y
percibido, lo cual generard a su vez un incremento en los ingresos y por ende en la
rentabilidad de la institucion.
7.4. Limitaciones del Business Consulting

Durante el desarrollo del presente business consulting, el equipo consultor afronto las
siguientes limitaciones:

e El contexto de emergencia sanitaria no permitid un acceso directo a los
individuos pertenecientes a las muestras establecidas para la obtencion de
informacion en los procesos de levantamiento de informacion.

e Limitado acceso a la informacién financiera de la institucion, ya que los
directivos consideraron que es confidencial y reservada.

e La institucion solicitd que los aspectos curriculares y pedagdgicos no sean
materia de investigacion en el presente business consulting. Debido a que
parte de estos aspectos son regulados por la Unidad de Gestion Educativa

Local — UGEL.
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Capitulo VIII: Conclusiones y Recomendaciones

8.1. Conclusiones

Del analisis realizado se concluye lo siguiente:

1l

1il.

1v.

El Colegio San Gabriel cuenta con diferenciadores diversos que hacen que su
oferta educativa sea tnica en el mercado. Los mismos que hasta el momento
no se comunican de manera efectiva, lo que conlleva a que no sean conocidos
por sus clientes y usuarios y en consecuencia no perciban la propuesta de valor
en su totalidad.

Existe insatisfaccion en los padres de familia del mercado cusquefio, ya que
las actuales propuestas educativas de los diferentes colegios no cubren sus
expectativas. El Colegio San Gabriel al no comunicar efectivamente el
desarrollo de su propuesta de valor, esta perdiendo la oportunidad de
demostrarle al mercado que cubre esas necesidades.

La causa principal que genera el limitado conocimiento de la propuesta de
valor por parte de los stakeholders, es que el colegio no ha establecido la
forma ni el canal en el que comunicaré los diferenciadores de la propuesta de
valor a sus stakeholders.

El plan de comunicacion propuesto permitira que el colegio concentre sus
esfuerzos en transmitir sus diferenciadores de forma estratégica y articulada
para garantizar que los stakeholders priorizados conozcan la propuesta de
valor.

La implementacion del plan de comunicacion permite a la institucion cambiar
la estrategia de precios, a una que esté basada en valor percibido por los

clientes actuales y potenciales.
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El flujo de caja descontado, demuestra que la aplicacion del plan de

comunicacion propuesto, es rentable para la institucion.

8.2. Recomendaciones

Se recomienda lo siguiente:

1.

1l

1il.

1v.

V1.

La gerencia general del colegio debe permanecer alerta a cuan imitables son
los diferenciadores de la propuesta de valor que poseen para desarrollar
nuevos y que la competencia se siga manteniendo rezagada en la innovacion
de la propuesta educativa.

La institucion educativa debe realizar constantes investigaciones sobre los
aspectos diferenciadores mas valorados por los padres de familia para que asi
pueda seguir mejorando la oferta educativa que ofrece.

Se recomienda monitorear el conocimiento de la propuesta de valor que ofrece
el colegio de forma anual para ir actualizando el plan de comunicacion
propuesto.

Se recomienda que la institucion incluya los aspectos del plan de
comunicacion propuesto en los demas documentos de gestion institucional.
Se recomienda que la institucion capacite constantemente a los responsables
de las actividades del plan de comunicacion, logrando una exitosa
implementacidn y ejecucion.

A pesar de la inestabilidad econdmica y politica que atraviesa el pais, se
recomienda que la implementacion del plan de comunicacién recomendado se

inicie de acuerdo al cronograma establecido.

vii.Es necesario que la institucién se mantenga alerta al control de los gastos

relacionados a la implementacion del plan de comunicacion para no alterar las

proyecciones econdmicas.
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Apéndices

Apéndice A: Encuesta Cualitativa — Analisis Interno



Apéndice B: Resultados Encuesta Cualitativa — Analisis Interno
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a|Profesor Excelente instalacian educativa Trabajo con esmero, empatia, union | centra en buscar &l bienestar de los  [Personaimente no encuentro puntos  |Mo considero nada porgue no lo Mo hay rezones
- responsabiidad alurmnos, padres de familia y todo el |débiles encuentra
personal que labora en la institucion
Que el persond administrativo no
I rota en los horarios. esta rutina les
. - Comunicacion entre docentes i . . . -
4|Padre de Familia Comprensian ¥ Comunicacion El personal administrative Falta de tino para la atencion c3usa estres, por ello su poca

padres de familia.

paciencia para atender a los padres
de familia

Es un colegie que a pesar de los

U Proyechs INSHUGona, N0 £5 Coma
los colegios radicionales, pero

La refacion entre los miembros de la

Tomar alguna actividades de ofros

Porgue al hacerlo perdemos |3

Para estar alineados a la propuesta

5| Directivo anos de fundacion que tiene &5 muy  |tampoco es un colegio sin prindpios | comunidad educativa es muy afectiva leqios del - identidad y desviamos nuestra el

reconocide en |a ciudad ni valores, sino que fiens su propic |y cercana alegios o2 Gonsonio propussta Gansorsn

CATSME
_ o . . . Porque por al tolerancia aveces los P -

&|Profesor Una institucion educativa de mucho Buen irato 3 su personal, Que siempre esta acorde a los Que &l colegio es muy tolerante en p o asinten 3 L diferentes Lal__"es_Po'sablllda:I de los padres

prestigio. cambios . 3 asistencia alas reunionss. p—— de familia.

H afraso en [a cumicula. Peicologia
§ - o . Nivel educativo, esfuerzo y La adaptacin adecuadayrapidaa  |Las dreas educativas faltantes como =2 mportants mas en | actualidad |, pandemia y falta de recursos

7|Padre de Familia Felicidad, solidaridad y emocion preocupacion por sus alurmnos y que estamos pasando por &l P

padres de familia.

|35 circunstancias.

|a buena relacion entre padres,

compute. Y otro punts psicologia.

acompahiamients que deberia
reglizar ks peicdloga 3 bos Alumngs

ECONOMICDS.

S€ ESUeTZa DO meforar S calldad ae
senicio. implementa programas y

'3 falta de espacio de areas verdes y

porgue |a cantidad de estudiantes
nifios y jovenes requieren mayor

8|Padre de Familia colegio de mis hijas profesores, personal administrativo,  (talleres complementarios no solo en . h o ! |a falta de espacio fisico
director y promoter del colegio. |3 formacién académica sine tambien |20 e 2000 SSPEGO para realizar las actividades
de talentos. estin pendientes ge la & recTEacon.
9|Padre de Familia Familia Carisma Talleres extracumiculares Areas libres Por ser necesario El poco espacio
L Jaci . I Hay muchos PPFF que realments no |Faita involuerar més alos PRFF enel
10|Profesar Familia 35 relaciones interpersanales que Trabajo en equipo Poca paricipacidn de los PPFF s& comprometen adecuadaments en  proceso educativo, compromiso de
sen optimas el rol educativo los FFFF
1|Profesor LA IMAGEN DEL ARCANGEL SAN | 51} pROPUESTA EDUCATIVA SURESPONSABILIDAD CON LA |oonsinERD QUE NO TIENE COMSIDERO QUE NO TIENE CONSIDERO QUE NO TIENE
GABRIEL EDUCACION
12|Padre de Familia Disciplina, alegria y compromiso La dedicacidn para con nuestros Ia;dcizg:onllllcacu" &l seguimiento y Ninguno por el momento Ninguno Minguno

hijos. el incolucramiento

Una institucion con buenas

El frabajo que == rediza con

En este momento creo que es 13

Porgue la situacitn hace que
alumno s sienta libre y no

La Pandemia y |as rescluciones por

13|Profesar perspectivas en le educacitn profesionalisme El irabajo docent= fn:::l:smco" que 5= fisne alos responsable de cumplir con las parte del Ministerio de Educaciin
- obligaciones de estudiante
L . . Esto hace que algunos alurmnes se
14|Profesor Excelencia Responsabilidad en el trabsjo con Seleccion de personal Ne recirar alurmnos que no deberian “contagien” de comportamientes Economicas

alurmnos. y padres de familia

pertenscer a |a institucion

inadecuados
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La propuesta educativa, yla

El fortalacimianto de talleres

La falta de una seleccion apropiada y

Por ser termas que adn no se corigen

Fata de propuesta psicoldgica y

15| Profesor Altos valores, profunda fe 5 p . tamizaje en el alurmnado. Junto al - - N
sumatoria de todas las areas deportivos v artisticos control de |a disciolina a pesar de los anos. control senio de |a disciplina
Trabajo arduo y muche control del mis horas de ciase, rabaio Infraestructura, deseana fener mas [ Ya que para un opiimo desamolio de
18|Pros |dens P el Director 3 sus profesores en el responsable, y en esta pandemia la esp:::c TGS, Areds 'uelrdes |PSEET..CI3‘IIE’5 gentro dt'e todas las Mo tener un terreno adecuado,
Esar Entaad, canna, avance, exigiendo una enssNanza de |adquisicion a tiempe de la Flataforma CANCNES Con MECoas regld 35 |SMRaS S5 NECESAN0 SOMmar 20N UNa. | giner, falta de agua
CALIDAD Webex para |:_le-m'1e5 I::annrsc:cn todos los  |infrasstructura adeg.lada, areas
servicios de papel, isbon verdes. v en especial senicios
L= cantidad I diad Guia, control y acompafiamiento en
17 |Padre de Familia ldentficacion 3 cantidad oe SUmnaco ¥ 1a o= Relacién padres-docentes &l comportamiento del alumnado, M hay control en & colegio. Acercamiento con cada aumno

y esfuerzo de los docentes.

mas apoyo psicologico

El brindar participacion a todos los

falta de exigencia para las

Por que los padres de familia al no

La coordinacion de docentes y

13|Padre de Familia Una institucion prestigiosa La metodologia y organizacion alumnos y fi rlos lideres actividades :;I:om%:;::s evitan su padres de familia
. i Al Arcangel San Gabrel ¥ a nuestra ) - . ) ) _
9 |Padre de Familia institucitn educatva Mayor compromiso en su ensenanza | Su ensefanza Mimguna Mimguna Mimguna

La direccion paractica enpatia con los

La infraestructura carece de area

Pargue Los nifios no pueden

20| Padre de Familia Colegic de mis hijes padres de familia, La organizacion verde. despl ji Tesreno peguenio.
Hay varias herramientas de [as que
hacen uso y oportunidades L
N - " . o Desaprovechamiento de no s= Falta de vision sobre las
21|Profesor fAngel Apertura a diversss ideas tegracion hemamientas virtuslss mmﬁt;x?:s oportunidades tecnoldgicas
it e
i—r'l:rq..-g%s Da0res Oe tamilia oenen
. P— . . |invelucrarse con |a formacien integral . .
| Directive Calidad educativa Su axooglayl._a metodologia activa | Se busca en todo momento |a La asistencia de los padres de familia de sus hijos y cumplir sus =4 Desn‘neresyialudetlgl_'rpn de
en & aprendizaje. participacion activa del estudiantado. |a las reuniones escolares. responsabilidades como algunos padres de familia
Drogeniores
- - |Los trabajos, problemas de
. . . Por que hay muches nifos que estan .
- _ . . El trabajo remote pero debe disminuir (Mo dejar muchas tareas a los - y conectividad, y no estar mucho
Z3|Profesor Una buena institucion educativa El amaor que tisnen por sus alumnos [— shumnos y 3 sus masstros. g;::;or::ila vista y no deben tener| tiempo en |3 computadora medir los
horarios de trabajo.
Porgue falta que alguncs miembros P
24|Profesor Compromiso y carisma La partz humana La arganizacion La unidad nse "1egﬁ:tc'|,:zcﬁ;m\a completa a .:Elucﬁu'icaél;s, de :ﬁ;;ﬂ::;:‘:: =
Una institucion educativa dedicada a i Porgque no permite que los nifios
25 |Padre de Familia forrmar a nuestros nifios y jovenes. Que es un colegin con excelentes Il:r.:(calldadlde sus profesares y El espacio del patio. puedan disfrutar del actvidades en el | La infraestructura
con valores. profesores. odologia. recren.
El querer cumplir con el ministerio de
. Porgue al dar mas trabajo de fuiorado| educacion pero sin ver que el trabaie
28| Profesor Mi centro laboral Busca soluciones Busca soluciones de salén de o alos = |hace que =l trabajo de ensefianza del docents es preparar y dar el
quede de lado mejor rmatenial y planeamiento en la
s25ion de clgse
EN T Gpinion Tenen Sus
27|Padre de Familia Profesionalismo El compromiso efective con los nifios :aln-eri?ebsl.:adam :J:;n;rﬁ:adas ¥ |En estos momentos Las horas en Por que un que no parezca_EIa'na R?esw‘sablesa’en todos y no
y |a plana docente ansefianza de los nifos brindandoles clases wirtuales lentarments |a vista de los nifios directamente & colegio
|35 meipres heramientas nara gue
. SE PUSIERCN EM NUESTRO PORCQUE LEER UN LIBRO FISICO
23 |Padre de Familia SEGUNDA CASA ZEFATO SUS DOCENTES SE ESMERAN FALTA BIBLIOTECA ES MEJOR QUE UN VIRTUAL FALTA DE ATENCICN
20|Frofesar I GRAN FAMILIA SU LIDERAZGD SERIO Y Lo hasmano, muy seric ¥ responsable (el c:olr‘se"hmenho excesive a los sa aprovechan de [a bondad y amor u 6n de servicio

FORMATIVO

M S5US JCooneEs

papas

ded promotor y director
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Padre de Fami

Pensar en mi hijo en la buena
educacion que esia reclbiends

Su sistema educative y |a calidad de
ensefianza

Ahora en la sAuacion de pandemia,
es el contacto directo con los
estudiantes a fraves de las
plataformas virtuales, explicaries
COMD S estyvieran en dases v no

En estas circunstancias el contacto
con los padres de familia lo veo dehil
ya g no e esta teniendo este como
antes

Porg no hay reuniones informativas
con kos padres de familia.

Bueno se genero por el tema de la
pandemia y distanciamiento social

B colegio de mi hijite mucha

La verdad un poco incomoda en
inicial mi menor hijo era &l mas

no se podria decr por que es

hasta ahora no veo debiidades, por

reforzar de repente en escritura a los

21 |Padre de Fami expeciativa en &l futuro de mi menor ocdo y & en bodo ahora nol educacion virual recien iniciamos la aeducaga' virtual ne se puede ver nifios por la educacion no presencial
hijo o 35l aventura en este instiucion educativa [aun debdidades
U amapioad, gentieza, 35 Cases Vinuaies, AOSCUano Uso y Porgue pusoe llegar ala soore
preccupacion por los estudiantes y  |gestion de recursos | materiales . ) poblacion estudiantd por aula y no
32 |Padre de Fami Mueva oportunidad padres de familia.Buena plana wiruales, Ademas de una sxcelente E nurrern de estudiantes por sula en puedan cubrir con la atencion Mirmere de matriculades por aula.
docente caparbde desarmollar las disciplina y sobre todo inculcar pramana. oportuna a cada estudiante y no
competencigs previstas en los yalores 3 los estudiantes cuenten con esoacic fisico
Desde el Promotor, Director, P
33 |Padre de Fami Colegic catdlico Gabrielines docentes dan un respaldo profesional :‘E gus_::;iu;::nn;r: E‘; tes No sabria Mo s Mo ==
y emocicnal a sus alumnos ¥
. . o . . . Asi se refleja el comportamiento de | Carencia de tutores que inchuyen
4 |Padre de Fami Papo de mensualidad Colegio particulas Esigual (e no inciden en urbanidad los ahumnos valores
25|Padre de Fami Pago de mensualidad Colegio pariicular Esigual que en su condicén Q..-erroln-:.ce" £n aspectos de Asi == refleja en & comportamiento | Carencia de futores que inculgquen
whanidad y buenos modales de muchos alurmnes. walores,
. " La calidad educativa. lafey Comprension y apoyo en esta e |a educacion no sea tomada .
33 |Padre de Fami Buena Bducacion hurmanisme situacion, Los oostos en las pensiones. ero, Ganacias
. . e _ La cafidad de ensefianza es baja y no i
A7 |Padre de Fami | Amigos. de mi hijo Ninguna nfraestructura |Academico ingresan a las universidades La politica del promotor y direccoon
La dedicacion yla vocacion delos | Mejora anualmente su infrasstruciura
. profesores para con sus ahemnos; para brindar mayor comodidad a sus |Cambio de uniforme cada cierto Porgue lo vivo desde que mis nifios
33 |Padre de Fami FAMILLA son excelentes profesores y muy alurmnes y las capacitaciones que tiermpo ingresaron al colegio (desde el nici) Nolos=
buenas personas brinda a sus profesores
) ) Prontitud de respuesta ante Aoc!'rnmamenpo_ a_lqs alurmnos, Falta de dreas sy . Limitante para esparcimiento’y . )
20| Padre de Fami Calidad emergencias, empatia con padres,  |profesores con iniciativa, personal e Y desarollo de actvidades deportivas y| Rapide crecimiento de alumnado
- : ; espacic fisico de esparcimiento
alumnos y personal directive y promotoria empaticos ofros
40| Profesor Un lugar especial Buen colegio y exigente Formacion ntegral del estudiante El personal docents Mo compariimes |a misma vision Falta de identidad con |a mstitucion
. . Mantiene buena realacion entre Que el local es alquilado nunca
41 |Padre de Fami Familia F'nrs-_.‘ responsaniioad y & In padres y profesores, hace una Falta de areas verdes, local propio | Porgue & local es alquilado habra una real identificacion con &l
que tiene por sus educandos. k . X
educacion complementaria colegio
Ahora que estamos en la pandemia - - )
42 |Padre de Fami Ensenanza de calidad las clases viruales que brindan a L.!_s . personalizadas y (e wnt'atlen docentes Qe se Mi higa no aprende muy bien en Falta de vocacion
- reforzamientos esmeren mds por a3 ensefianza CUrso....
nuestros hijes
43 |Padre de Fami Excelencia en Educacion Metodas de ensefanza / na C\."’C:.IL! educaiiva e desarmollada No le encueniro Mo habria Mo existe
doscente al 0e%
. . . i En estas clases virtuales no me . gsufe:gsrse un ;:::i;zl:r?s: rne::a
24|Padre de Fami U11 colegio que intenta mejorar cada  |Los prnfesues y persons! tratan bien |Empeno en mejorar & nived educativo |agrado mucho escuchar algunas Porgue pienso que kos profesores s nivel cultural, Asimisme quisiera

ano

abors nifos.

de dus alurmnos

palabras mal dichas por los
profesores como hayga

deberian tener un nivel cultural alto

que el colegio sea un poco mas
ol o
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Padre de Famil

Familiandad

El hecho de |a participacion de todos
los que conformames la famiia
gabrielina

Educacion integral yla participacion
activa de los padres los profesores y
los alurmnos.

El no contar con un local propio ya
que el local esta en alquier y carece
de areas verdes

Por que puede llevar a cobros o
indebidors

Bueno promotoria podria responder
con daridad este tema

Padre de Famil

Las pensiones

Cue tiens mejor calidad

El aspecto académico es superior

Los wakores en muchos
estudiantes._.deberian ser mas
estrichos

Paor &l comportamiento de algunos
alumncs y papas

Depende de que clase de familia
visnen

47

Padre de Famil

Cue los profesores son muy

accesibles

Su planificacion anual

TS Talla e areas receatvas para Ter
\grado de primaria ya que &s una
transicion de inicial a primaria yel
cambio es muy drasfico. de tener
uegos en § ahos, en § afios va no

Parque no hay un cambio facd para
los nifios sino mas bien un cambio
drastico que no les permite adaptarse

facimente

La falta de espacio

Padre de Famil

B colegio de mi hijp

Mo solo forman académicamente
tamibién valores s muy impontants

Se ha implementade adecuadaments
y brinda todos bos senvicio que
ofrece..

| Ampliar infrasstructura

Definitivaments 5= requieren
espacios adecuados y amplios para
los aluminos y atender 3 creciente
demanda

Talvez economices, sin embargo aln
=i el colegio de trasladara tendria
demanda

QUE CUMPLE CON LAZ

48|Profesor BUEN COLEGIO LA CALIDAD DE PROFESORES ESPECTATIVAS DEL MINISTERIO  (NINGUNA NINGUMA NINGUNA
DE EDUCACION
Fara mi, tiene muy buencs : . _
E1|Padre de Fami Colegic d2 mis hijos profesares yla educacion que drdanmr:rnbre?lmnoaxade'nac e no es muy conocido Ii:q..e mucha gente no sabe del Eubd'laserque 3 gente no sabe lo
brindan a mis hijos es excelente = SUs esudiamEs 2gia en colegio que es
Porque algunas veces como este 3ho R
51 |Padre de Fami Dedicacion Exigencia de sus docentes Contratar buencs docentes como < Flanificacion a iempo (inicio de afia) (no entregan La agenda anual a Falta de organizacion de sus

Profesor Samuel Nufiez

tiernpa

directivos

Padre de Famil

Orgullo, emocion

La calidad educativa

La onganizacion que realiza con los
alurmnes.

La falta de stencicn en psicologia.

Esla area e5 Importanis mas en esia
pandemia que los alumnos, los
padres, maestros estan pasando
dificuftades y en el caso de los
alumnos sumentarn las dificuitades

Por la pandemia y dificultades

En este tiempo &l tipo de educacion y
los diversos medios que busca para

La predisposicion de los padres en

Paongue muchas veces |os dejan solos

El trabajo que realizan los padres de

53|Frofesor Unia gran institucion educativa El tipo de educacian que brindan lbegar a nuestros estudiantes apoyar a sus hijos y no reciben &l apoyo suficiente familia
teniendo en cuenta sus necesidades
- . La calidez y humianidad de su nnowacion pedagogica y La poca identidad de algunos Parque no se aprecia La formacion profesional y amor por
5| Profesor Famila promoter y tranquilidad en el trabajo  |documentacion curricular docentes con su trabajo de dgunns_.mlegase" &l desamolio su frabajo
de sus actividades.
55|Padre de Fami Mis hifas Cordialidad Apoyar Mejorar sistema de ensefianza :hjc-'esf .:I;'rncs wienen de Buencs Escasea la buena docencia
La calidad humana de las personas . - Porgue debido a su infraestructura,
53 |Padre de Fami Colegio Religioso que dirigen &l colegio frente a la :;]i:::nd-:;e GocentEs que in Las dreas verdes dentro del colegio  |fiene poco espacio para las dreas La infraestructura

adversidad

verdes.

Que el colegio donde trabajo y

Jue es un colegio que tiene pocos
afios de wida, sin embargo imparte

Que siempre esta stento alos
cambics coyunturales que ooume ¥

Qe le falta ser mas fuerte drasticos
con los alumnos de pésimo y bajo

Como vuelio a repetir afecta al

&7 |Profesar ::!dflaenr::;i'laa oportunidad ser parte de una edu_cacién de calidad y mejora |12 estas educativas de comportamiento por que afectan al ﬁ-::;ﬁ;y crecimients de muestra Tener mas caracter.
ano a ano. acuerdo a estos cambios. prestigio de nuesira institucion. |
5 S Es pii 2l 1a o Probablemente falta de capacitacion
. . A U pranicasion y organizacion, La metodelogia de algunos docentes primondlal 1a Torma e que de docente y también por parte de la
£3|Padre de Famil Farilia Su buena crganizacion cumple SUS propuestas y metas =0 |3 ensefianzs docente llegue al aumno y se instibucidn, falta de & izarun
buenos talleres de arte y deporie asegure el aprendizaje de este T nara Ilegaralcalauarrm
£8|Padre de Fami Calidad Empatia Mo, podria responder esta respusta Recién nos integ ala Sin respuesta Sin respuesta

nstiucion
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Preocupacion por |a situacion actual

La comunicacion de parte de los

Porgue en tode este tiempo ningln
profesor se comunics con Nosotros.

. = —r . .
80| Padre de Fami BEducacion la Calidad de ensefianza E_::icl:i:e I:usa:s'r:nzslmpadresde orofesares con kos padres para damos algin informe de La falta de tiempo quiza
yEupe nuestros hijos
) ; - - ) ) - . ) ) Insuficiente coordinacion promotora | Mas trabajo en equipo y debe haber
1| Padre de Fami Colegic catolico Discipfina, responsabilidad y armonia | Buena ensefanza academica Trabajo en equipo direcean y padres de familia a sinergia
3 i . Tener un didlego asertivo con la . S . I .
62 |Profesor Prestigic El frabajo en equipo comunidad educativa Falta de compromiso de los papas  Porgue se ha viste durante of trabaje |El frabao y familias disfuncionales
. . Su fortaleza y empefid por hacer las ) " Porgue cuando quiere comunicarse | Qué el colegio debe tener profesores
83| Padre de Fami Compromiso de rabajo cosas bien. Su compromise con los padres. Los profesores por hora. con elos no e les ancuentra. 3 tiempo compisto.
Presionar a los docentes con
N - _ . funciones que no son suyas por - P— Falta de preveer |a importancia de
34 |Profesor Curnplimiento de deberes Se adelantan a los hechos Casmpde con sus trabajadores ahorrar en pe 1. No tener un Se nota con facilidad . i,
equipo de psicologia
55| Padre de Fami Familia Los talleres exracumiculares La ensehanza El patic orque falta espacic para que ks Espacio
nifos jueguen
Busca la mejora de |a calidad
6 |Prot Educacion de calidad, servicio de D= que los esyudiantes son educativa y lograr que & colegio Falta de adaptacion a las nuevas Por que fue algo que cambio nuestro Mo
roesor voCation invrstigadores & innowadores tenga una demanda global 3l nivel de |tecnologias ritmo de trabajo
estandares intemacicnales.
Par tener poco espacio para
&7|Padre de Fami Colegio catélico El compromiss F'reowpars_e p:!rlcs estudiantes y los Inf'aesﬂ_'!l.»c'n.lm deportiva y de recreacion de los estud antes durante (- de alumnado, distribucian
padres de famiia. TECTEACion los recreos, lo cuenta con juegos
para los nifios de primaria
Porque algunas veces como este 3o L
68| Padre de Fami Dedicacion Exigencia de sus docentes g:;;ﬁ_%:ﬁ:lﬁfﬁmes = |Panificacion a tiempo (inicio de afio) nl'_lD entregan ka agenda anual a ::;:h?.ris ganizacion o= =S
aalr Fami Clue es el colegio donde estudiami | Mo tenemos experiencia en otros Mo tenemos forma de comparacion ani'—'nr?alas notas ‘eac.all'rfcadcn Porgue no tiene nada que ver lo Solo se enfocan en la parte
Fare o= Fam hija Centros Educativos pONUE N0 CONDCEMES olnos centros 0= 105 TUNOS POF N0 SSTar 3l 3@ &N 105 | o condmico con b educativa ECONOMmica
pagos de pensionesde estar
70| Profesor Familia I;gse;acl'cres hurmancs del dusfic del Adelantarce ante |las cirseunstancias | Bl no mucho trabajo en equipo in:s impartante para crecer un El co formismo
En estos fiempos lamentablements -
- . _ - - Creo q es importants q psdres y
11le Fami Institucin educat i La propuesta y metodologia neentivan mis | paricipacion de | ovidades en lasg |n|rd3.;:m alos pm;_ﬁ mama deben trabagar y nifios participen juntos pero deben
'3dre de Fami nstitucion educativa religiosa educativa alumnos padres ya que muchos padres MUChas VEcss Ne podemos considerar tambitn esos aspecios
trabajamos todo el da acompanar a nuestnos pequedios lo q P, !
5 i ! sobre disponibilidad de tiempo
AR
Es &l colegio donde yo trabajo y me Ouedl_'lue;n'n ?W%Sm Cumplir el dismio cumicular de Vel bir 3 los estudiantss subiendo su prestigio y los que Qe nu;eslm tinego;ra aumentanda
T2|Profesor dio |a oportunidad de ser parte de la pendients oe 1a calioa UCHVE U= | o rerdo a las necedidades de los T 3 recibir 3 los Estudiantes con malogran este prestigio son los SU prestigia ano 3 ano y fos que
tfamilia Gabrieling. se da a los estudiantes y tamibien de estudiantes. mala conducta y rendimiento bajo. estudiantes que sus padres no hacen msiogran edie prestigio son los
seleccionar a sus profesores. alumnos indisciplinados.
nada por avudarios
Pang ella es |a persona que deberia
T3|Profesor Identificacion La educacion de calidad Cumple con lo que oftece Eltsto ha-ca_las nas g parts de ser mas amable, carismdtica yno |Molo se.
de la secretaria déspota
El colegio San Gabriel es una familia. |Las novedades que siempre los mei:;nquf :uwgb;gmg?
T4 |Profesor Seguna casa desde que entras porlapusrtaes  |profesores inmovameos para un mejor [No obsenvd ninguno un SUper w0 pa Mo cbservd ningln punto débil

come i te sinberas en casa

aprendizaje de nuestros ninos.

bienestar de sus profesores y
alumnes.
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Trabaje con esmero, empatia, unién

La entrega en [a labor educativa, se
centra en buscar &l bienastar de bos

Personalmente no encuentro puntos

Mo considerc nada pongue no lo

T5|Profesar Excelents instalacion sducativa - e Mo hay rezones
responsablidad alurmnes, padres de familia ytodo el |debiles encuentroe hay
personal que labora en la institucion
Tue el persona adminisiratvo no
S rota en los horarios, esta rutina les.
. - Cormunicazion entre docentes o . . . .
T8 |Padre de Familia Comprension ¥ Ciormumicacion El personal administrativo Falta de tino para la atencion causa estres, por ello su poca

padres de familia.

patiencia para atender a los padres
de Familia

Es un colegio que a pesar de los

U proyecto INETUconal, N6 £5 Como
los colegios tradicionales. pero

La relacion enfre los miembros de la

Tomar alguna actividades de ofros

Porgue al hacerlo perdemos la

Para estar alineados a la propussta

T7 | Directivo afios de fundacion que tiens es muy  |tampoco es un colegio sin principies | comunidad educativa es muy afectiva egios del . identidad y desviamos nuestra del
reconocido en |a ciudad ni valores, sino que fene su propéo |y cercana coiegios o consormio propuesta cansorse
Cansma
7a|Pro Una institucidn educativa de mucho Buen st Que siempre esta acorde a los Ciue el colegio es muy tolerante en Porque pa'aﬂfdmnca _f‘:"'erfs la imesponsabilidad de bos padres
Esar prestigio. uen 3o a su personal. cambios . 3 asistencia alas reuniones. mg 3SIEN 3 k3 gneremes de familia.
B araso en Ia cumicula. Peicoiogia
i - - , Nivel educativo, esfuerzo y La adaptacion adecuada yrapidaa  |Las dreas educativas faltantes como. |55 mporiants mas en |a actualidad |, pandemia y falta de recursos

T8 |Padre de Familia Felicidad, solidaridad y ernocion preocupacion por sus alumnos y fque estamos pasando por el P

padres de familia.

|as circunstancias.

computo. Y otro punbe peicologia.

acompanamiento que deberia
reglizar Is peicdlona 3 bos sumnos

BCONOMICDS.

la buena relacion enire padres,

S& eSTUErZa por mejorar suU calidad de
sefvicio, implementa programas y

'3 falta de espacio de dreas verdes y

porgue la cantidad de estudiantes
nifios y jivenes requieren mayos

50|Padre de Familia colegio de mis hijas profesores, personal administrative, | talleres complementarios no solo en . k y ! la falta de espacio fisico

direcior y promator del colegio. |2 formacién académica sino también |"=oTEae N Espacio para realizar las actvidades

. de recreacion.

21|Padre de Familia Farrilia Carisma Talleres extracumiculares. Arzas libres Par ser necasarnio El poco espacio

L Jaci . I Hay muches PPFF que realmentz no |Falta involucrar mas alos PPFF en el
52| Profesor Farmilia 3s relaciones interpersonales que Trabajo en equipo Poca participacion de los PPFF se comprometen adecuadamente en | proceso educativo, compromiso de

son optimas ! rol educativo los PPFF

s - 1 = DAD

B3 |Profesor m&m DEL ARCANGEL 34N SU PROPUESTA EDUCATIVA EBSE&P%:‘JAB u CONLA COMSIDERO QUE NO TIENE COMSIDERO QUE NO TIENE COMSIDERO QUE NO TIENE
54 |Padre de Familia Disciplina, alegria y compromiso La dedicacion para con nuestros Ia:darngon;cacw &l seguimisnia y Ninguno por &l momentao Ninguno Minguno

hijos, el incolucramiento

Una institucion con buenas

El trabajo que s& realiza con

En este moments creo que &5 13

Paorgue |a situacién hace que &l
alumno se sienta libre y no

La Pandemia y las resoluciones por

&5 Profesar perspectivas en le educacion profesionalismo El trabajo d = :anj;mcv que se tisne alos responsable de curmplir con las parte del Ministerio de Educacian
- obligaciones de estudiants
o . - Esto hace que algunos alurmnos se
. Responsabilidad en & trabajo con " No retirar alumnos que no deberian |, 5 . .
6| Profesar Excelencia alu ¥ padres de familia Seleccion de personal nerte ra la institucidn “contagien de comportamientos Econdmicas
inadecuados

27 |Profesar Aitos valores funda fe La propuesta educativa, yla El fortalecimiento de talleres ::ﬁiifﬂ";;m? jm':lda ¥ Por ser temas que atn ne se comigen | Falta de propuesta psicoldgica y

sumatoria de todas las aneas deportivos y artisticos contral de |3 discipling a pesar de los anos. control seno de |a disciplina

N . . Infraestructura, deseana tener mas | Ya que para un optime desamolio de

Trabajo arduo y mucho control del mas horas de dase, rabajo . A -

23| Profesar ldentidad, carifio, Arcangsl D 2 sus profesares en el = sable, y en esta pandemiala ::ﬁ:?:s con :cacr:sasr:gelgd:mras mﬁ;:l;::;egz?::w u:: Notener un o 3d do
' ' ama;xg endo una ensefanza de f-?g;: wcion a iermpo de la Plataforma ara e, bafins con b o5 |infraestnuctura adecuads, & dinero, falta de agua
. servicips de papel. iabon verdes. w en especial senyicips
: Guiz, control y acompafiarnients en

29| Padre de Familia Identficacion La cantidad de dumnado y a calidad Fielacion padres-docentes. el comportamiento del alumnado, Mo hay confrol en &l colegio. Acercamiento con cada alumno

y esfuerzo de los docentes.

mas apoyo psicologico
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El brindar participacicn a todos los

falta de exgencia para las

Por que los padres de familia al no

La coordinacion de docentes y

20 |Padre de Familia Una institucion prestigicsa La metodologia y crganizacion alumnos y f Hos lideres actividades ser "obligados evitan su padres de familia
participacion
21 |Padre de Familia asthuc g'gmsl.iawa lyanuesma Mayor compromiso en su ensefianza |Su ensefianza Nimguna Nimguna MNimguna

La direccion paractica enpatia con los|

La infraestructura carece de area

Porgue Los nifies no pueden

92 |Padre de Familia Colegic de mis hijes padres de farmilia, La organizacion verde. despl ji Tesrene pegqueno.
Hay varias herramientas de [as que
hacen uso y oportunidades o
. o . . i Desaprovechamiento de ne = Falta de vision sobre las
23 |Profesor Angel Apertura 3 diversas ideas ntegracion - jenkas virales ggccas'?crfalp de 5:;?!::;'21 oportunidades teenclégicas
institucion
Porgue los padres de Tamilia deben
, P . . |involucrarse con la formacicon integral . "
N - . Su axickogia ¥ la metodologia activa | Se busca en todo momento la La asistencia de los padres de familia o . ; Desinteres y falta de tiempo de
&4 Directivo Calidad educativa en = aprendizaje. participacitn activa del estudiantado. [a las reuniones escolares. de sus huo_s_ ¥ cumplir sus algunos padres de familia
responsabilidades como
Drogentores
- = |Los trabajos, problemas de
. A . Par que hay muchos ninos que estan "
85 |Profesor Una buena institucion educativa El amar que tienen por sus alurmnos El trabajo remoto pero debe disminuir |No defar muchas tareas a los suffiendo de [a vista y no deben tener| coneclividad. y no estar “‘dw.
un poco. @umnos y @ sus masstros. mucho stress Bempo en la computadora medir los
horarios de trabajo.
Porgue falta que algunos miembros s
83 |Profesor Compromiso y carisma La parte humana La organizacion La unidad =2 integren de forma completa 3 & n gue e ponen ante |as

nuestra insfiucion.

actividades de nuestra institucion.

Padra de Familia

Una institucion educativa dedicada a
forrrar 3 nuestros nifios y jovenes
con valores.

Oue es un colegio con excelentss

profesores.

La calidad de sus profesores y
metodologia.

El espacio del patio.

Porgue no pemite que los nifios
pusdan disfutar del actvidades en el
recren.

La infrasstructura

Sobrecanga de trabajo a los tutores

Pargue al dar més trabajo de tutorado|

El querer cumplir con el ministeno de
educacitn pero sin ver que el frabajo

23 |Profesor Mi centro laboral Busca soluziones Busca soluciones e salén hace que & rabajo de ensefianza del docente es preparar y dar el
quede de lade mejor rmaterial y planeamiento en la
=25ion de clgse
En mi opinicn ienen sus
. . . responsabilidades bien marcadas y - n S
colPadre de Famia Profesionalismo El compromisa efective con los nifios realments se pan por |2 En estos momentos las horas en Por que un que no parezca dana Responsables creo todos y no

y la plana docente

ens=fianza de |os ninos brindandales
las meiores herramientas para gue

clases virtuales

lentamente |a vista de los nifies

directamente &l colegio

SE PUSIERCN EN NUESTRO

PORQUE LEER UN LIBRO FIZICO

1 ; SEGL CAS y e Eo
00|Padre de Familia SEGUNDA CASA ZEPATD SUS DOCENTES SE ESMERAN FALTA BIELICTECA ES MEJOR QUE UN VIRTUAL FALTA DE ATENCION
. - SU LIDERAZGD SERIO Y Lo hasmanc, muy serio y responsable |el consentimiento excesive a los s& aprowechan de la bondad y amor " .
01|Profeser MI GRAN FAMILIA FORMATIVO BN S Accones nands ded yd SU Voeasion de servicio
ZETCDE”MZ?:EQ cn:IE::I; SM3. en estas circunstancias &l contactn
102|Padre de Familia Pensar en mi hijo en la buena Susghe-meducahlc: v la calidad de estudiantes a fraves de las icon los padres de familia lo veo debil |Porg no hay reuniones informativas | Bueno se genero por & tema de la

educacién que esta recibisndo

ensananza

plataformas virtuales, explicares
como s estuvieran en cases v ng

'ya g no == esta teniendo esto como
antes

con bos padres de familia.

pandemia y distanciamiento social

103

Padre de Familia

B colegio de mi hijite mucha
expectativa en el futuro de mi menor
hijs

Lawverdad un poco incomoda en
inicial mi menor hijo era el mas
reconocido ¥ estaba en todo ahora no|
es asi

ne se podria decir por que es
educacion virual recién iniciamos la
awentura en ests insttucn educativa

hasta ahora no veo debiidades, por
3 educacion virtual no s& puede ver
=un debdidades

reforzar de repents en escritura a los
niifioes

por |a educacion no presencial

104

Padre de Familia

Mueva oportunidad

u amabilidad, gentileza,
preccupacion por los estudianies y
padres de familia Buena plana
docents capazbde desamollar las

[3s ciases viruales. AGECUa00 Uso ¥
gestion de recursos , materiales
virtuales. Ademas de una sxcelents
disciplina y sobre todo inculcar

El namero de estudiantes per aula en
primaria.

Forgue puede llegar a [a sobre
poblacion estudiantd por aula y no
pusdan cubrir con la atencidn
oporiuna a cada estudiantz y no
cusnten con espacio fisico

Mirmero de matriculados por aula.
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106

Padre de Famil

Colegic catolico Gabrielines

Desde & Promator, Director,
docentes dan un respalde profesional
y emocional a sus alurmnos

M gusta g estan siempre en
supervisitn del alurnado y docentes

Mo sabna

Mo se

108

Padre de Famil

Pago de mensualidad

Colegio particular

Es igual

Qe no incsden en urbanidad

Asi s2 refleja el comportammients de
los alumnos

Carencia de futores que incluyen
valores

107

Padre de Famil

Pago de mensualidad

Colegio particular

Es igual que ofros en su condicion

(Que no inciden en aspectos de
whanidad y buenos modales

Asi s2 refleja en & comportamiento
de muchos alumnos.

Carencia de tutores que inculquen
valores.

108

Padre de Famil

Buena Educacidn

La calidad educativa, lafe y
humanismio

Comprension y apoye en esta
situacitn.

Los costos en las pensiones.

Qe |3 educacion ne sea tomada
como hucro.

Ganacias

109

Padre de Famil

Amigos de mi hijo

Minguna

nfraestructura

La calidad de ensenanza es baja y no
ingresan a las universidades

La politica del promotor y direccoon

La dedicacion y la vocacion de kos
profesares para con sus akamnos;

Mejora anualmente su infraestructura
para brindar mayor comodidad a sus

Cambio de uniforme cada cierto

Porgue lo vivo desde que mis nifios

110|Padre de Fami FAMILIA - I y y . - |MNolose
son excelentes profesores y muy alurmnos y las capacitaciones que tiempo ingresaron al colegio (desde el nicio)
buenas personas brinda a sus profesores
. ) Prontitud de TespUESta ante .‘\m:frnmamenpo_ a_Iqs alurmnos, Falta de dreas sy r Limitante para esparcimientoy . _
111|Padre de Fami Calidad emergencias, empatia con padres, profiesores con iniciativa, personal e Y desarmolle de actividades deportivas y|Rapido crecimiento de alumnado
— : N =spacic fisico de esparcimiento
alurmnos y personal directivo y promotoria empatices oiros
112|Profesor Un kegar especial Buen cobsgio y exigents Formacion integral del estudiants El personal docente No comparntirmos la misma visidn Faita de identidad con |a institucion
. . Mantiene buena realacion entre Que el local es alquilado munca
113|Padre de Fami Farrilia Por su responsatifidad y o in padres y profesores, hace una Falta de areas verdes, local propio | Porgue & local es alquilado habra una real identificacion con &l

que tiene por sus educandos.

educacion complementaria

colegio

Padre de Famil

Ensefianza de calidad

Ahora que estamos en |a pandemia
las clases viruales que brindan a
nuestros hjos

Las clases personalizadas y
reforzamientos

Qe contraten docentes que se
=smeren mas porla ensenanza

Mi hifa no aprende muy bien en &
CUrsQ....

Falta de vocacion

Padre de Famil

Excelencia en Educacian

Metodos de ensefianza /i personal
doscente

Curmicula educativa es desarmollada
al et

Mo le encuentro

No habria

Mo existe

Padre de Famil

Un colegio que intenta mejorar cada
afio

Los profesores y persons! tratan bien
a los nifios.

Ermpefio en mejorar = nivel educativo
de dus alumnos

En estas clases viruales no me
agrado mucho escuchar algunas
palabras mal dichas por los
profesores como hayga

Pongue pienso que bos profesores
deerian tener un nivel cultural alio

Cue los profesores tal vez deberian
SEMErarse Un poquUiye mas en mejorar
su nivel cultural. Asimisme gquisiera
que &l colegio sea un poco mas
selechuve en cugnio al

Padre de Famil

Farriliardad

El hecho de [a participacion de todos
los que conformamos la famiia
gabrielina

Educacion integral yla participacion
activa de los padres los profesores y
los alurmnos

El no contar con un local propio ya
que el local esta en alquiler y carece
de areas verdes

Por que puede llevar a cobros o
indebidos

Bueno promotoria podria responder
con claridad este tema

Padre de Fami

Las pensiones

Clue tiens mejor calidad

El aspecto académico es superior

Los valores en muchos.
=studiantes._deberian ser mas
estrictos

Por el comportamiento de algunos
alumnos y papas

Depende de que dase de familia
vienen

Padre de Fami

De larapa

Que los profesores son muy

accesibles

Su planficacion anual

La falta de 3reas recreativas para Ter
grado de primaria ya que es una
transicion de inicial 3 primaria y el
cambio es muy drastice. de tener

ueqos en § afios, en 6 afies va no

Porgue no hay un cambio facl para
los nafios sino mas bien un cambio
drastico que no les permite adaptarse
facimente

La falta de espacio
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120

Padre de Fami

B colegio de mi hijo

Mo solo forman académicaments
tamiién valores es muy importante

Se ha implementado adecuadaments
y brinda todos bos servicio que
offece...

Ampliar infraestructura

Definitivaments se requieren
espacios adecuados y amplios para
los ahemnos y atender la crecients
demands

Talvez econdmicos, sin embange in
si el colegio de trasladara tendria
demanda

QUE CUMPLE CON LAS

121|Profesor BUEN COLEGIO LA CALIDAD DE PROFESORES ESPECTATIVAS DEL MINISTERIO [NINGUNA NINGUMA MINGUNA
DE EDUCACION
Para mi. tiene muy buenos . .
129|Padre de Fami Colegio de mis hijos profesores y |3 educacion que dn‘fcrnur:rnbr\eilwanceacade-noc Cue no es muy conocide I::\q..e mucha gente no sabe del :uom.:serque a gente no sabe lo
brindan a mis hijos es excsients & SUS esmianiEs =gio En colegio que es
Porgue algunas veces como este afo A
123 |Padre de Fami Dedicacion Exigencia de sus docentes Coniratar_buenos docentas como & Planificacion a tiempo (inicio de afia) no entregan ka agenda anual a Falta de organizacion de sus

Profesor Samuel Mufiez

tiermpo

directivos

124

Padre de Fami

Orgullo, emecion

La calidad educativa

La orgamizacien que realiza con los
alurmnos.

La falta de stencidn en psicologia.

Esta area es importants mas en esia
pandemia que los alumnos, los
padres, masstros estan pasando
dificuftades y en el caso de los

En este tiempo & tipo de educacion y
los diversos medios que busca para

La predisposicion de bos padres en

Por la pandemia y dificultades

Porgue muchas veces los dejan solos

El trabajo que realizan los padres de

25 |Profesor Una gran insttucitn educativa El fipo de educacion que brinan lbegar anuestros estudiantes apoyar a sus hios y n reciben =l apoye suficients famiia
teniendo en cuenta sus necesidades
. - ; La calidez y hurnanidad de su nnovacion pedagagica y La poca identidad de algunos i N0 S8 aprecia La formacian profesicnal y amor por
28| Profesor Familia promoter v tranquilidad en &l trabajo  |documentacian curricular docantes con suU trabao de :dgunn§mlegase- &l desamalia =u trabajo
de sus actividades.
127 |Padre de Fami Mis hijas Cordialidad Apoyar Mejorar sistema de ensefianza :Ep“r als.rrncs wienen de Buenas Escasea |a buena docencia
La zalidad humana de I35 personas - . Porgue debido a su infraestructura,
123 |Padre de Fami Colegio Religioso que dirigen &l colegio frente ala :f;i'::;e gocentss que integ Las areas verdes dentro del colegio  |tiene poco espacio para las areas La infraestructura

adversidad

verdes.

CQue el colegio donde trabajo y

Qe es un colegio que tiene pocos
afios de vida, sin erbargo imparte

Cue siempre esta atento a los
cambios coyunturales que ccuTe ¥

Que |e falts ser mas fuerte drasticos
zan los alurmnos de pésimo y bajo

Corma vuelo a repetir afecta al

129 Profesar md;:m;-' 2 oportunidad ser parte de una educacion de calidad y mejora |las propuestas educativas de «comportamiento por que afectan al Pr:ts:-lgqrmne‘ic g2 nuestra Tener mas caracter.
&sa familia afo 3 afo. acwerdo 3 estos cambios. prestigio de nuestra institcian. Insthicen.
. . . Probablemente falta de capacitacion
Su planfficacion y organizacion, . Es primordial la forma en que & p
1230 |Padre de Fami Familia Su buena organizacion cumple sus propuestas y metas I;' R:Eh:::l;f_:::e algunos docentes docente llegue al shemno y se ﬁ:ﬁr%gﬁ: por Fi‘:::: la
buenos talleres de arte y depaorte asequre el aprendizaje de este . cara Ilegaralcalguarrm
131 |Padre de Fami Calidad Empatia Mo, podria responder esta respueta R“;qm;os inieg ala Sin respuesta Sin respuesta
. I Pong todio este tiempe ningiin
Prescupacion por |3 situacion actual N at .
132 |Padre de Fami Educacion la Calidad de ensefianza tanto de los shemnos | padres de La comunicacion de parte de los profesar se wm."f'.m CONMOSONDS |, - taita de tempo quiza
familia y su personalmi profesonss con los padres para damq_s agimn informe de
nuestros hijos
. . ) ) - ) . . ; . ) Insuficiente coordinacion promotora | Mas trabajo en equipo y debe haber
33| Padre de Fami Calegio catolico Discipfina, responsabilidad y armonia |Buena ensefianza academica Trabajo &n equipo direceén y padres de familia mrucha sinemia
134 |Profesor Prestigid El frabajo &n equipo I:‘:_I::I:'I:I':l;g:ma_:;mm conla Falta de comproniso de los papds  |Porgue se ha visto durante &l trabajo |El trabajo y familias disfuncicnales
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Su fortaleza y empefid por hacer las

Porgue cuando quiere comunicarse

Qué el colegio debe tener profiesores

135 |Padre de Familia Compromiso de trabajo. cosas bien, Su compromiso con los padres. Los profiesores por hora. con ellos o se les en A atiempo }
Presionar a los docentes con
- . funciones que no 50N SUYas por - P Faita de preveer |a importancia de
124 |Profesor Cumplimiento de deberes Se adelantan a los hechos Cumple con sus trabajadores ren pe 1. No tener un Se nota con facilidad este iy
=quipo de psicologia
137|Padre de Familia Familia Los talleres extracurmiculares La ensefianza El patic ml:;iﬁspa&o para que las Espacio

Educacion de calidad, senicio de

D= que los esyudiantes son

Busca la mejora de |a calidad
educativa y lograr que & colegio

Falta de adaptacion a las nuevas

Par que fue algo que cambid nuestro

123 |Profesor voCazion invrstigadores e innovadores tenga una demanda global al nivel de [tecnologias ritmo de trabajo
estandares infemnacionales.
Par tener poco espacio para
. . . . Preccuparse por los estudiantes y los (Infraestructura deportiva y de recreacion de los estudianies durante . . -
1249|Padre de Familia Colegio catdlico El compromiso padres de familia. acibn los Io cuenta con juegos El nimers de alumnado, distribucion
para los nifios de primaria
Porgue algunas veces como este afo —_—
14i1 |Padre de Familia Dedicacion Exigencia de sus docentes Confratar_buenos docentes como &l Planificacion a tiempo (inicio de afio) |no entregan La agenda anual 3 Falta de onganizacion de sus

Profesor Samuel Mufiez

tiempo

directives

Que es el colegio donde estudia mi

Mo tenemos experiencia en ofros

Mo tenemos forma de comparacion

Mo informar las notas e calificacidn

Porgue no tiene nada que verlo

Solo s& enfocan en la parte

141|Padre de Famila hija Centros Educativos porque No CoNDCEMAS Otros centros de los nifics por no estar al dia en los economica con ko educative ECONomica
[agos de pensionesde estar
142 [Profesor Familia Los u:‘:unas humanos del dusfic del Adelamtarce ante las cirscunstancias (Bl no rmucho trabajo en equipo HBB‘:_'ES importantz para crecer sun El co formismo
En estos fiempos lamertablemente .
- . © : . Cren q es importante q psdres y
. . - - Actividades en las g involucran alos (papa y mama deben rabaar y = - f
143 |Padre de Familia Institucion educativa religiosa ;mﬁm ¥ metodologia LTT;::“ mas |a participacion de [padres ya que muchos padres muchas veces no I'III'ID‘SdF:;]C‘;pEﬂ J::ms DE;O deﬁ
trabajamos todo &l dia acompaRiar a nuestros pequedios o g | 7 'b'I'dadEdstsﬁ Spect
B&uinaulos;ﬁussesienm mal por crepanib = hempe
CQue nuestro colegio s i Cue nuestro colegio va aumentando

Es &l colegio donde yo trabajo y me

r 0 siempre
pendiente de la calidad Eductiva que

Cumglir el dismao cumicular de

Volver a recibir a los estudiantes con

subiendo su prestigio y los que

su prestigio ano a afio y los que

144 |Profesor dio |a oportunidad de ser parte de la - . acuerdo a las necedidades de los . malogran este prestigio son los -
¥ ; =& da a bos estudiantes y tambien de " mala conducta y rendimiento bajo. rrelogran edte prestigio son los
familia Gabrigdina. ;onar a sus profesores. estudiantes. Estuca\tesq.le sus padres no hacen alumnos indiscplinados.
303 por awvudanos
Porg ella es la persona que deberia
145|Profesor Identficacion La educacian de calidad Cumple con lo que ofrece = Tjna:f:t:_ilas PersOnas o2 PaME | cermas amable, carismaticay no |Nolo se.
delas E] dé )
El colegio San Gabriel es una familia. |Las novedades que siempre los Pm;r-:;nq:: :u ::b;o :Ia
148 |Profesor Seguna casa desde que enfras porlapusrtaes | profesores inmovamos para un mesor (o observd ninguno bienestar desfrser ‘esnnzs’a Mo obserd ningln punto débil
como i te sintieras en casa. aprendizaje de nuestros nifios. pro ¥
alumnaos.
La enfrega en la labor educativa. se
. i . Trabajo con esmero, empatia, unién | centra en buscar 2l bienestar de los  |Personalmente no encuentro puntos  |No considers nada porgue no lo
147 |Profesor Bxcelents instalacion educativa responsabiidad alurrnos, padres de familia ytodo el |débiles encuentro N hay
persanal que labora en la institucion
Cue el personal administratvo no
c P— rota en los horarios, esta rutina les
143|Padre de Familia Comprensisn icacion entre docentes y Comunicacion El perscnal adrministrativo Falta de tino para ka atencidn causa estrés, por ello su poca

padres de familia.

paciencia para atender a los padres
de familia

Directivo

Es un colegio que a pesar de los
ahos de fundacion que tiene &s muy
recenocide en |a ciudad

Su proyects instiucional, No &5 como
los colegios tradicionales. pero
tampoco es un cobegio sin principios
ni valores, sino que fene su propio
Carsma

La relacion enfre los miembros de la
comunidad educativa es muy afectiva
y cercana

Tomar alguna actividades de otros
icolegios del consarcio

Porgue al hacerlo perdemos la
identidad y desviamos nusstra

propussta

Para estar alineados a la propuesta
del consorcio
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Una institucion educativa de mucho

Que siempre esta aconde a los

Que el colegio es muy tolerante en

Porque por &l tolerancia a veces los

La imesponsabilidad de los padres

150|Profesor Buen frato a su personal. papas no asinten a las diferentes "
prestigio. cambios . 3 asistencia alas reuniones. FEmiones. de familia.
B afraso en [a cumicula. Peicologia
. : - . . Nivel educafivo, esfuerzo y La adaptacion adecusda yrapida a  |Las dreas educativas faltantes como | mportante mas en la actualidad |, pandemia y falta de recursos
51| Padre de Familia Felicidad, solidaridad y emocion prencupacion por sus alumnos ¥ que estamos pasando por el .

padres de familia.

las gircunstancias.

computo. ¥ etro punto psicologia.

acompafamients que deberia
realizar I3 psicolooa 3 los alumnos

ECONoMmIcOS.

|a buena relacion entre padres,

SE ESTUErza por Mejorar 5U calldad 9
senicio. implementa programas. y

'a falta de espacio de areas verdes y

porque la cantidad de estudiantes
nifios y jawenes requieren mayos

152 |Padre de Familia colegio de mis hijas profesores, personal administrative,  |talleres complementarios no solo en : h - d la falta de espacio fisico

director y promotor del colegio. 12 formacién académica sino también |"Soreacon sspauo para realizar |as actvidades

de talentos. estin pendientes de la & recrEacon.
153 |Padre de Familia Familia Carisma Talleres extracumiculares, Areas libres Por sar necesario El poco espacio
: . Hay muchos PPFF que realmente no |Falta involucrar mas a los PPFF en el

154 |Profesar Familia Las [ela.ucnes ! ales que Trabajo en equipo Poca participacion de los PPFF se comprometen adecuadamente en |proceso educativo, compromiso de

son optimas -

el rol educativo los PPFF
155 |Profesar LA IMAGEN DEL ARCANGEL SAN o)) propUESTA EDUCATIVA SURESPONSABILIDAD CON LA |50nsinERD QUE NO TIENE GCONSIDERO GUE NO TIENE CONSIDERQ QUE NO TIENE
GAERIEL EDUCACION

153 |Padre de Familia Disciplina, alegria y compromiso La dedicacion para con nuestros La comunicagit. el seguimiento y Minguna par &l momento Ninguno Mingunao

hijos. &l incolucramiento

dedicacion

Una institucién con buenas

El trabajo que =& realiza con

En este momento creo que es la

Porgue |a situacion hace que &
alumno se sienta libre y no

La Pandemia y las resclucionss por

157 |Profesor perspectivas en le educacion profesionalismo El trabajo d = :nnff;mcv que s tiene 3 los responsable de cumplir con las parte del Ministeric de Educacion
- obligaciones de estudiante
- . . Esto hace que algunos alumnos se
. - Responsabilidad en & trabajo con " Mo retirar alurnnos que no deberian | , 3 .
58| Profesor Excelencia alu y padres de familia Seleccion de personal " r a la institucion “contagien” de comporamientos Economicas
inadecuados
- - La falta de una seleccion apropiada y . 3 N
. - La propuesta educativa. y |a El fortalecimiento de talleres y Por ser termas que adn no se comigen | Falta de propuesta psicologica y
28 |Frofesar | Adtos valores, profunda fe. sumatoria de todas las arsas deportivos y artisticos tamizaje en el slumnado. Junko 3l a pesar de los anos. control seno de la disciplina
«control de la disciplina
) . . TNiT@=sinuciura, Oeseana (=Nl Mas | 1a gUE para Un Opuimo Jesamoig ge
Trabajo arduc y mucho control del mas horas de dase, raba] N R -
- - Director a sus :rt:"esnrese" el responsable, y en esta pa]:ce'nal.: =spacio 5, areas verdes |P'SE'5T..GICI'IDEE dentro de t a5 Mo tener un terreno adecuado
160 |Profesor Identidad, canno, Arcangs! . de | adauisicia ! § 2 B canchas con medidas reglamentarias |areas es necesano contar con una i talts de
amge;gxg endo Una enssfianza de f-.-g;':ama empo de la Mlataforma | - e, banos con b os  |infraestructura adecuada, 3 inero, agua
* senvicios de papel, ishdn verdes. v en especial senvicips
; Guiz, control y acompafiamiento en
161 |Padre de Familia Identificacion La cantidad de Aumnado y la cafidad Fielacion padres-docentes &l comportamients del alumnada, N hay control en el colegio. Acercamiento con cada alemno

y esfuerzo de los docentes.

mas apoyo psicologico

El brindar paricipacion a todos los

falta de exigencia para las

Por que los padres de familia al no

La coordinacion de docentes y

162 |Padre de Familia Una institucion prestigiosa La metodologia y organizacion alurmnos y Hos lidares sctvidades ser "obligados” evitan su padres de familia
participacion
163 |Padre de Familia i gel an &y anussia Mayor compromiso en su ensefianza |Su ensefianza Mimguna Nirnguna Mimguna

institucion educatva

164

Padre de Familia

Calegio de mis hijos

La direccion paractica enpatia con los|
padres de familia.

La organizacion

La infraestructura carece de area
werde.

Porgue Leos nifios ne pueden
desplazarss librerments.

Tesreno peguefio.
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Hay varias hermramientas de [a= que
no s& hacen uso y oporiunidades

= . . . i Desaprovechamiento de Falta de wisitn sobre las
185 |Profesar [ Angel Apertura a diversas ideas ntegracion . . N perdidas por falta de su empleo y el " -
Emamientas viruales de h 3 extemnas ala eportunidades tecnologicas
institycitn
Forgue los padres de Tamilia deben
. . . . .. |inveluerarse con la formacicn integral . .

. _— . . Su axiodogia y la metndologia activa | Se busca en todo momento la La asistencia de los padres de familia n ~ - Deesinteres y falta de tiempo de

68| Di Ve Calidad ed 3 en & aprendizaje. participacion activa del estudiantado. |a las reuniones escolares. de sus h“c’.s. ¥ CLmpiir Sus algunos padres de familia
responsabilidades como
DIOOENHOEs.

. - |Los trabajos, problemas de
. A . Por que hay muchos nifos que estan "
167 |Profesor Una buena institucion educativa El amaor que tienen por sus alumnos El trabajo re pera debe disminuir |No dejar muchas tareas 3 los sufmiendo de |a vista y no deben tener TViiad, ¥ Mo r n.chn_
un poco. ahumnos y 3 sus masstos. tiempo en |a computadera medir los
mucho siress ; H
horarios de trabajo.

Porgue falta que algunos miembros. B P—

. . . . — . poco interés que bz ponen ante las

68| Profesor Compromiso y carisma La parts humana La orgamizacien La unidad se integren de forma completa a a P
n instihcian. actividades de nuesira institucion.

Una institucién educativa dedicada a - ; Porgue no permite que los nifios
162 |Padre de Fami formar a nuesires nifies y jovenes Que es un colegio sielentes La calidad de sus p ) El espacio del patio. puedan disfrutar del actvidades en el | La infraestructura

con valores.

profesores.

metodologia.

recreo.

Sobrecarga de trabajo a los tutores

Porgue al dar mas trabajo de tutorado

Bl querer cumplir con el ministeno de
educacitn pero sin ver que el frabajo

170 |Profesor Mi centre laboral Busca soluciones Busca soluciones 5 hace que =l rabajo de ensefianza del docents es preparar y dar el
o= =alon quede de lado mejor material y planeamiento en la
sesion de clase:
En mi opinion tienen sus
171|Padre ge Fami Profesionalismo El compromiso efective con los nifios :Jsclm:s;bslgim:;n;r:ﬁadas ¥ |En estos momentos las horas en For que un que no parezca dana Responsables creo todos y no

y |a plana docente

ensefianza de los nines brindandoles
|2 mejores heramientas parg gue

clases virtuales.

lentarments |a vista de los nifios

directamente &l colegio

Padre de Fami

SEGUNDA CASA

SE PUSIERON EN NUESTRO
ZAPATO

5US DOCEMNTES SE ESMERAN

FALTA BIBLIOTECA

PORGUE LEER UN LIBRO FISICO
ES MEJOR QUE UN VIRTUAL

FALTA DE ATENCICN

Profesor

MI GRAN FAMILIA

SU LIDERAZGD SERIO Y

Lo humano, muy serio y responsable

=l consentimiento excesive a los

se aprowechan de la bondad y amor

U VoCECion de servicio

FORMATIVO EN 5US 3CCoNes Dapas ded promaotor y director
. ) nglamenma;c'r:a'z;nc :Ifﬁ;dena' En estas circunstancias el contacto o .
174|Fadre de Fami Pensar en mi hijo en la buena Su sistema educatvo y la calidad de actudiantas 3 raves de 35 con los padres de familia lo veo debil |Porg no hay reuniones informativas | Bueno se genero por el tema de la

educacion que esta recibisndo

enssfianza

plataformas virtuales, explicarfes
COMD & SStUVIEran &N cases v o

ya q no s2 esta teniendo esto como
antes.

con los padres de familia.

pandemia y distanciarmiento social

175

Padre de Fami

B colegio de mi hijte mucha
expectativa en el futuro de mi menor
hije

La verdad un poco incomoda en
inicial mi menor hijo era &l mas
reconocido y estaba en todo ahora no|
&5 asi

ne se pedria decir por que es
educacion virtual recién iniciamos la
aventura en este instiucson educatva

hasta ahora no veo debiidades, por
3 educacion virtual no se puede ver
aun debilidades

reforzar de repents en esertura a los
nifios

por la educacion no presencial

u amabilicad, gentileza,
preccupacion por los estudiantes y

Las clases viruales. AdeCuado Uso y
gesfion de recursos , materiales

El nimero de estudiantes por sula en

Forgue pusde llegar a I3 sobre
poblacion estudiantd por aula y no

17 |Padre de Fami Mueva oportunidad padres de familia.Buena plana viruales. Ademas de una excelents ormaria puedan cubrir con la atencion Mimere de matriculados por aula.
docents capazbde desarrollar las disciplina y sobre todo inculear ) oportuna a cada estudiante y no
competencizs previstas en los yalores 3 los estudiantes cuenten con espacio fisico
Desde & Promotor, Director, Me qusta A

177 |Padre de Fami Colegio catolico Gabrielinos docentes dan un respaldo profesional gusta g estan siempre &n Mo sabria Mo 52 Mo ==

yemocional a sus alurmnos

supenvisidn del alumnado y docentes

Azl z2 refleja el comportamiento de

(Carsncia de tutores que inchuyen

178 |Padre de Fami Pago de mensualidad Colegio particular Esigual Qe o incsden en urbanidad los akamnos valores
170|Padre de Fami Pago de mensuslidad Colegio partioular Es igual que en su condicion ‘Cue no inciden en aspectos de Q:li:;q;ﬁusmeﬂn Carsncia de tutores que inculquen

wianidad y buenos modales

NaROres.
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La calidad educativa, lafe y

Comprension y apoyo en esta

Chse |a educacion no sea tomada

180|Pzdra de Familia Buena Educacicn . . - Los costos en las pensionss. Ganacias
humanismea situacion. come hucro.
P . . . _ La calidad de ensefianza es baja y no -
81 (Padre de Familia Amigos de mi hije Ninguna rifraestructurs Academico ingresan a las unuersidades La politica del promotor y direccoon
La dedicacion yla vocacion delos | Meiora anualmente su infraestructura
182 |Padre de Familia FAMILIA profesores para con sus ahemnos; para brindar mayor comodidad a sus | Cambio de uniforme cada derto Porgue lo vivo desde que mis nifios Molo se
son excalentes profesores y muy alurrnos y las capacitaciones que tiermpa ingresaron al colegio (desde el inicig)
buenas personas brinda a sus profesores
Prontitud de respuesta ante Acompanamiento a los alumnes, . Limitante para esparcimiento y
183 |Padre de Familia Calidad emergencias, empatia con padres,  |profesores con iniciativa, personal Falt;c;_:l:f.:_:srﬁ;sde es.nsar{r:'.n'ie’ n;: desarrolle de actvidades deportivas y| Rapido crecimiento de alumnado
alumnos y personal directivo y promotoria empaticos =Sp otros
1584 |Profesor Un lugar especal Buen colegio ¥ exigents Formacion integral del estudiants El persenal docents Mo compartimos la misma vision Falta de identidad con |a instifucion
B . . Mantiene buena realacion enire Que el local es alquilado munca
185 |Padre de Familia Farrilia nr?. respon=aniiasd y & in padres y profesores, hace una Falta de areas verdes, local propio | Porgue & local es alquilado habra una real identificacion con &
Que fIENe por SUS STuCandos. educacion complementaria colegio
Ahora que estamos en |3 pandermia " . .
P . . . " - Las clases personalizadas y Que contraten docentes gue se Mi hia no aprende muy bien en & "
B3 |Padre de Familia Ensenanza de calidad |as clases virtuales que brindan a reforzamientos =smeren mas por la ensefianza - Falta de vocacion
nuestros hijos
187 |Padre de Familia Excelencia en Educacion Metodos de ensefianza /f persondl C“"cf"l‘] educativz es desamollada | 1 oo Mo habria Mo existe
doscents al BE%:
En estas clases viruales no me iﬁﬁmi;zl;z :bﬁ:;;a
188 |Padre de Famila Ul'l colegio que intenta mejorar cada  (Los pn_)iesores y persensl tratan bien | Empefnio en mejorar &l nivel educativo |agrado mucho escuchar algunas Po'q..:a pienso que bos profesores < nivel cultural, Asimisme quisiera
ano a bos nifios. de dus alurmnos palabras mal dichas por los deberian tener un nivel cultural alto el colegi :
profesares como hayga que egio 563 un poco mas
sedectyvo en cuanio al
El hecho de |a participacion de todos |Educacion integral yla participacion (Bl no contar con un local propio ya . .
188 |Padre de Familia Farmiliaridad los que conformames |a familia activa de los padres los profesores v (gue el local esta en alquller y canece Pb’ que e levar a cobros o Bueno promotaria podna re der
L indebidos con claridad este tema
gabrielina los alurmnos de areas verdes
Los walores en muchos. . .
180|Padre de Familia Las pensiones CQue tiene mejor calidsd El aspecto académico es superior  |estudiantes. deberian ser mas Plor el comportamiento de algunos | Depende de que dlase de familia
estrictos alumnes y papas wisnen
e e P o e oty i oo
o ) Que los profesores son muy _ " S S S los nifirs. sino mas bien un cambio .
21 (Padre de Familia D larapa accesibles Su planfficacion anual fransicion de ci.? a3 primaria y el dréstics que no les e adaptarse La falta de espacio
«cambio s muy drastico, de tener 2
=4 - cdmente
uegos en S afios en b afiosvano
Mo salo fi . . Se ha implementado adecuadamente De_"!'“Tth sde TEqUIEren Talvez economicos, sin embango ain
182 |Padre de Familia B colegio de mi hijp 0 N aCacEmCamen y brinda todos los servicio que Ampliar infraestructura ESpaGias 30RCUA00s ¥ ampios para | g o) colegio de trasladara tendria
tambien valores es muy importants N los slumnos y atender |3 crecients
offece. d demanida
emanda
QUE CUMPLE CON LAS
183 |Profiesor BUEM COLEGIO LA CALIDAD DE PROFESORES ESPECTATIVAS DEL MINISTERIO [NINGUMA MINGUMA MINGUNA
DE EDUCACION
Para mi, tiene muy buenas : . -
104 |Padre de Familia Colegio de mis hijos fesores y | educacion que nformar sobre & avance académico Que no es muy conocido Porgue mucha gente no sabe del Podria ser que I3 gente no sabe ko

brindan a miz hijos es excelents

de sus estudiantes

colegic

buen colegio que es
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Padre de Familia

Dedicacion

Exigencia de sus docentes

Contratar buenos docentes come &
Profesor Samuel Mufiez

Planificacion a tiempo (inicio de afig)

Forque algunas veces come este afio
no entregan la agenda anual a
tiernpo

Falta de organizacion de sus
directivos

Padre de Familia

Orgullo, emecian

La calidad educafiva

La organizacien que realiza con los
alurmnes.

La falta de atencicn en psicologia.

Esta area es importante mas en esta
pandamia que los alumnos, los
padres, maesiros estan pasando
dificuitades y en el caso de los
alumngs sumentaran |as diicutades

Por la pandemia y dificultades

En este tiempo 2l tipo de educacian y
los diversos medios que busca para

La predisposicion de kos padres en

Porgue muchas veces los dejan solos

El frabajo que realizan los padres de

147 | Prafeser Hna gran instiusicn edusatia Bl tipo de sducacion qu brindan llegar anussiros estudiantes apoyar a sus hijos y no reciben &l apoye suficients familia
teniendo en cuenta sus necesidades
. - - . . ia & compromiso = o P
. . . La calidez y hurnanidad de su nnovacion pedagaegica y La poca identidad de algunos Porgue no s aprecia La formacion profesicnal y amor por
28 |Frofesor Familz promoter y tranquilidad en &l trabajo  |documentacian curricular docentes con su trabaio g: :.gsu;;?::l;gezsw &l desamali =u trabajo
184 |Padre de Familia Mis hijas Cordialidad Apoyar Mejorar sistema de ensefianza :‘e'lf .:Is.:rn-::s vienen de Buencs Escasea |a buena docencia
La calidad humana de las personas La calidad d . . " Porgue debido a su infraestructura,
200|Padre de Familia Colegio Religioso que dirigen &l colegio frente ala A calidad de docentes que INEFan || oo 4reac verdes dentro del colegio  [tiene poco espacio para las dreas La infraestrectura

adversidad

|3 institucion

verdes.

CQue el colegio donde trabajo y

(Jue es un colegio que tiene pocos
afios de vida, sin embargo imparte

Que sismpre esta atento 3 los
cambios coyunturales que ocume y

Qué |2 falta ser m3s fuerte dristicos
on los alumnos de pésimo y baio

Coma vuelvo a repetir afecta al

201 |Profesor me |:1I'|:m|r| la oportunidad ser parts de una educacion de calidad y mejora |1as estas educativas de comportamiento por que afectan al Pr:ts;-lgt? ¥y crecimiento de nuesira Tener mas caracter.
esatamilia afio a afio. acuendo a estos cambios. prestigio de nuestra institucion. ISt
i . " Probablemente falta de capactacion

Su planficacion y organizacon, . Es primordial la forma en que &l p
202|Padre de Familia Farrilia Su buena organizacion cumple sUs propuestss y metas, 5 :;E:':::I;Gf_:::e algunos docentss docente llegue al slumno y se ﬁgﬁf;@zz por EI‘::::‘: la

buenos talleres de arte y deporte asegure el aprendizaje de este H para llegar al :alguan'\no
203 |Padre de Familia Calidad Empatia Mo, podria responder esta respusta R:ﬁ:u;;os integramos ala Sin respuesta Sin respuesta

: i Porque en todo este tismpo ningin
204|p Fami Educadis a Calidad d . r'ﬁprG” par la slr..a:on ;?"al La comunicacion de parte de kos profesor se comunicd con nosotros Lafalta det
'adre de Familia ucacion a Cali e ensenanza ta Fl:_ce Dsa..'rr'oT' padres ; con los padres para damos akgin inf de alta de tempo quiza

amilia y su personalmi n hijos

205 |Padre de Familia Colegio catolico Discipding, responsabilidad y armonia | Buena ensefianza academica Trabajo en equipo Ir!s\.‘ﬁclerle CoDrdnacion promotora Mas trabajo en equipo y debe haber
direccion y padres de familia mucha sinergia
208 | Profesor Prestigid El trabajo en equipo Ii:r,,i':lﬂ;g&ﬁmw conla Falta de compromiso de los papds | Porgue se ha visto durante el trabajo |El trabajo y familias disfuncicnales
207 |Padre de Famila o iso de ; Su fortaleza y empenio por hacer las Su compromiso con los padres Los profesores por hora. Porgue cuando quiere comunicarse OL!E el colegio debe tener profesores
cosas bien. con 2lios no 5 les encuentra. a tiempo compieto.
Presionar a los docentes con
. - _ . funciones que no son suyas por . —_— Falta de preveer la importancia de
208 |Profesor Currplimiento de deberes Se adelantan a los hechos Cumple con sus trabajadores ahormar en pe 1. No tener un Se nota con facilidad aste sy
=quipo de psicologia

208 |Padre de Familia Familia Loz talleres extracurriculares La ensefianza El patic: we falta espacio para que fos Espacio

nifios jueguen
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Educacion de calidad, servicio de

D& que los esyudiantes son

Busca la mejora de |a calidad
educativa y lograr que &l colegio

Falta de adaptacion a las nuevas

Por que fus algo que cambio nuesiro

210|Profesor vocazion inurstigadores & innovadores tenga una demanda global 3l nivel de |tecnologias ritna de trabajo Ne
estandares imtemacionales.
Por tener poco espacio para
. . . X Preocuparse por los estudiantes y los |Infraestructura deportiva y de recreacion de los estudiantes durante . . .
211|Padre de Familia Colegio catolico El compromiso padres de familia. recreacion Jos recreos, lo cuenta con jusgos El nimerz de alumnade, distribucion
para los nifios de primaria
Porgue algunas veces como este afio _—
212|Padre de Familia Dedicacion Exgencia de sus docentes Contratar_ buenos docentes como = Planificacion a fiempo (inicio de afic) |no entregan ka agenda anual a Falta de organizacion de sus

Profesor Samuel Mufiez

tiempo

directivas

23

Padre de Familia

Qe es el colegio donde estudia mi
hija

Mo tenemos experiencia en ofros
Centros Educativos

Mo tenemos forma de comparacion
ParqUE NC CONDCEIMOS Oiros C2Ntros.

Mo informar las notas e calificacidn
de los rifies por no estar al dia en los
[pagos de pensionesde estar

Porgue no tiens nada que ver lo
econdmico con bo educativo

Zolo se enfocan en |a parte
SCONOMIca

Los valeres humanos del dusfio del

Eso es importante para crecer aun

214|Profesor Familia o Adelantarce ante las cirscunstancias |El no mucho trabajo en eguipo mas El co formismo:
En estos fiempos lamentablements .
La . . Incent el cipacicn d (Actividades en las g involucran alos |papd y mamns deben rabagary C_r!auqes_lmpnn_:inn;f pscredsglm
215|Padre de Familia Institucion educativa religiosa edmes ¥ g JTUW:SEH s |2 participacion de [padres ya que muchos padres muchas veces no podermos nlmﬂﬂcm_g pe:: = oz
trabajamos todo &l dia :m_'npanaraq_uesﬂ'us pequefios lzq cons cspnnibilidadEdsetsﬁ pec
Que nuestro colegio siempre Par niuesia colegio 37a 3 ano va Que nuestro colegio va aumentando

Es &l colegio donde yo trabajo y me

pendiente de |a calidad Eductiva que

Cumplir el dismio cumricular de

Volver a recibir a los estudiantes con

subiendo su prestigio y los que

su prestigio aho a afio y los que

218|Profesor dio la oportunidad de ser parte de la - : acuerdo a las necedidades de los . malogran este prestigio son los -
. ; =& da 3 bos estudiantes y tamibien de ; mala conducta y rendimiento bajo. edie prestigio son los
familia Gabrigdina. ionar a sus profesores. estudiantes. estudiantes que sus padres no hacen alumnos indiscpinados.
nada por awudarios
Porg ella s la persona que deberia
217 |Profesor Identficacion La educacion de calidad Cumple con lo que ofrece Bl trafo hacia llas PeTSONs 02 PAME | e cor mas amable, carismaticayno Moo se.
de |a secretara da ;
El colegio San Gabriel s una familia, |Las novedades que sismpre los Praiizanq\.'.ll: :u :;h!;o :?
213|Profesor Seguna casa desde que enitras por |a pusrta es profesores iNmovamos para un mejor (Mo cbsend ninguno bie de sf: wrg:“ Mo obsend ningln punto débil
como si te sintieras en casa aprendizaje de nuestros nines. pre ¥
alumnas.
La entrega en la labor educativa. se
. " . Trabajo con esmero, empatia, unidn | centra en buscar & bienestar de los  |Personalmente no encuentro puntos. | Mo considers nada porgue no lo
218(Profesar Excelents instalacion sducativa responsabdidad alumnes, padres de familia y todo el |édbiles encuentro Na hay rezones
personal que labora en la institecion
TIuE el personal adminisirabes no
- icacitn entre d s rota en los horarios. esta rutina les
Z20|Fadre de Familia Comprension IG3cIon ENire doceni=s ¥ Comunicacion El personal administrativo Falta de fino para la atencién causa estrés, por ello su poca

padres de familia.

paciencia para atender a los padres
ide familia

Es un colegio que a pesar de los

Su preyechs instiucona, no es como
los colegios tradicionales, pero

La relacion enfre los miembros de la

Tomar alguna actividades de otros

Porgue al hacerlo perdemos [a

Para estar alineados a la propussta

221 | Directive anos eelfundadmlq.leteneesmry fampoco es un colegio sin principios  |comunidad educativa es muy afectiva colegios d=! arcic identidad y desviamos nuestra del consercio
reconocido en |a ciudad ni valores, sino que tiene su propic |y cercana propuesta
CASME
. . . . Porque 3l tolerancia 3 vecss los . .
279 |Profesar Una institucion educativa de mucho Buen 3o a su parsonal. Clue siempre esta acorde a los Que el colegio es muy toderante en p ord npnda-snmenalasc‘feremes LEmebl|ldad de los padres
prestigio. cambios . Iz asistencia alas reuniones. rewn de familia.
B araso en 3 cumicula. Peicoiogia
Mivel educativo, esfuerzo y s . . es importants mas en la actualidad P
. - - . . La adaptacion adecuada yrapida a  |Las dreas educativas faltantes coma La pandemia y falta de recursos
223|Padre de Familia Felicidad, solidaridad y emocion. preccupacion por sus alumnos y - - - . que estamos pasando por el .
padres gs famiia. |as circunstancias. lcompute. Y otro punte psicologia. a Famients que deberia ECONOMICS.
realizar Is peicdloga 3 bos Slumnos

Padre de Familia

colegio de mis hijas

|z buena relzcion entre padres,
profesores, personal administrativo,
director y promotor del colegio.

S esTuerza por mejorar su calidad de
senvicio. implementa programas y
talleres complementarios no solo en
|a formaciin académica sino también
de talentos estin pendientes de 13

I3 f3lta de espacio de dreas verdes y
recreacion

porgque la cantidad de estudiantes
nifios y Jivenes requisran mayor
espacio para realizar las actividades
de recrsacian.

la falta de espacio fisico
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Z225|Padre de Familia Familia Carisma Talleres extracumiculares (Arsas libres Paor ser necesarioc El poco espacio
. . Hay muches PPFF que realmente no |Falta involucrar més a los PPFF en el
22| Profesor Failia Las Eela_cmnes i ales que Trabao en equipo Poca participadion de los PRFF se comprometen adecuadamente en |proceso educativo, compromiso de
son optimas :
&l rol educativo los PPFF
227|Profesor LA IMAGEN DEL ARCANGEL SAN | o) pROPUESTA EDUCATIVA SURESPONSABILIDAD CONLA  \coneipERD QUE NO TIENE CONSIDERQ QUE NO TIENE CONSIDERO QUE NO TIENE
GABRIEL EDUCACION
223|Padre de Familia Diseziplina, alegria y compromiso La dedicacion para con nuestros La comunicacion, & seguimiento y Ninguno por el momenta Ninguno MNinguno

hijos, el incolucramiento

dedicacion

Una institucion con buenas

El trabajo que s& realiza con

En este momento creo que s la

Porgue la situacion hace que &l
alumno se sienta libre y no

La Pandemia y las rescluciones por

228Profesar perspectivas en le educacisn profesionalismo El trabajo docent= consideraciin que s2 iene 3 los responsable de cumplir con las parte del Ministerio de Educacian
Fumnas obiigacicnes de estudiante
Res bilidad . Mo refirar al d . Esto hace gue algunos alumnos se
230 |Profesor Excelencia ponsabilidad en &l rab0 CON | oo oy de personal 0 MELFar Umnas que no 3 |*contagien” de comportamientos Econdmicas
alurmnos y padres de familia pertenecer a la institucion ina ados
" - La falta de una seleceion apropiada y . . T
. 5 La propuesta educativa, yla El fortalecimients de talleres . Por ser temas que aln no se comigen | Falta de propuesta psicologica y
231 |Profesar Alos valores, naz fe sumatonia de todas las dreas deportivos v artisticos tamizage en el alumnado. Junio al a pesar de los afios. control senio de |a discipling
icontrol de la disciplina
- - - T S=SITUCIr S, GE5eana [Ener Mas | T3 (UE para Un Oplmo ossanono 0
g:l:qc CI'dLIGyTE.d'lD thldd mas-hr.ﬂ;dec:ase. n:bap | =spacic amplios, areas verdes los estudiantes denfro de todas [as Mo ten d d
222 |Profesor Identidad, carino, Arcangsl 3 SUS profesores e"'e ”’“‘?’"‘?. . yren E5i3 pancema (3 canchas con medidas reglamentanas Areas a5 Necesanio contar con una ) &run 0 adecuado,
avance, exigiendo una ensenanza de | adquisicion a tiempe de la Plataforma para s, banos con b o5 |infraestructura adecuada, 3 dinero, falta de agua
CALIDAD Miebex senjicios de paped isbdn yerdes v en sspecial senvicios
. Guia, control y acompafiarnients en
223|Padre de Familia Identficacion La cantidad de Aumnado y |3 cafidad Relacion padres-docentes el comportamiento del alumnade, Mo hay control en &l colegio. Acercamiento con cada ahemno

y esfuerzo de los docentes.

Ma&s 3poyo psicologico

El brindar participacion a todos los

falta de exigencia para las

Por que los padres de familia al no

La coordinacion de docentes y

234|Padre de Familia Una institucion prestigiosa La meindologia y organizacion alurmnos y formarlos lideres o bvidanes ::I:Dmf::s 2vitan su padres de familia
225|Padre de Familia Al Arcangel San Gabriel y 3 nuestra Mayor compromiso en su ensefianza |Su ensefanza Nimguna MNimguna Nimguna

institucion educativa

La direccion paractica enpatia con los

La infraestructura carece de area

Porgue Los nifies no pueden

233 |Padre de Familia Colegic de mis hijos padres e famifia. La onganizacion verde. despl Ji Temeno pequenio.
Fay vanas Nemamientas oe 1as que
no s2 hacen uso y oportunidades -
. . . . Desaprovechamiento de Falta de vision sobre las
237 |Profesor Angel Apertura a diversas ideas ntegracion y . N perdidas por falta de su empleo y el - -
eTamientas viruales de h jentas sxtemas & la oportunidades tecnologicas
institucion
Forgue los padres de familia deben
. L - .. [imvolucrarse con la formacion mtegral : "
213 | Directivo Calidad educativa Su;xoogla ¥ I._z metedologia activa [Se busca en tode momento la - La asistencia de los padres de familia de sus hijos y cumplir sus DCesinteres y falta de tiempo de
en & aprendizaje. participacion activa del estudiantado. |a 1as reuniones escolares. responsabilidades algunos padres de familia
DICQENiDres
El trabajo remoto debe disminuir |No dejar muchas tareas a los Por que hiay muchos nifios que estan I;;S\encglt:acj:i prﬁ?zﬂ; f':e,hn
230|Profesaor Una buena institucién educativa El amor que tienen por sus alumnos e pere B =3 sufriendo de |3 vista y no deben tener| ¥

Un poc.

[aluminos y 3 sUSs Masshros.

muche stress

tiempo en |a computadora medir los
horaries de trabajo.
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Porgue falta que algunos miembros

El poco interés que le ponen ante las

240|Profesor Compremiso y cansma La parte humana La organizacion La unidad s integren de forma completa a actividades de nuestra institucion
nuestrs insftucion. .
Una institucién educativa dedicada a . Porgque no permite que los nifios.
241 |Padre de Familia formar a nuestros nifios y jovenes Que es un colegio con excelentes La calidad de sus profesores y El espacio del patio. puedan disfrutar del actvidades en el |La infraestructura.

con valores.

profesones.

metodologia.

recreo.

Sobrecarga de trabajo a los tutores

Porgque al dar mas trabajo de tutoradal

El querer cumplir con el ministeno de
educacin pero sin ver que el trabaio
del docente es preparar y dar el
rmejor material y planeamiento en la
sesion de clases

242|Profesor Mi centre laboral Busca soluciones Busca soluciones de salén hace que el rabaje de ensefianza
quede de lado
EN mi Opinion BEnen Sus
243|Padre de Familia Profesionalisme El compromise efective con los nifios :almwb;f?:;::;n;ﬁaﬁs ¥ |En estos momentos ks horas en For que un que no parezca dafia

y |a plana docente

ensefianza de los nines brindandoles
; :

clases virtuales

lentamente la vista de los nifios

Responsables creo todos y no
directamente =l colegio

5E PUSIERCH EM NUESTRO

PORGUE LEER UN LIBRO FISICO

; SEGL = 1 SE ES
244|Padre de Familia SEGUNDA CASA ZARATO SUS DOCENTES SE ESMERAN FALTA BIBLICTECA ES MEJOR QUE UN VIRTUAL FALTA DE ATEMCION
= 5U LIDERAZGO SERIO Y Lo humano, muy serio y responsable (&l consentimiento excesive a les s& aprovechan de la bondad y amor " .
245|Profesor MI GRAN FAMILIA FORMATIVO e e ded yd Su vocacion de senicio
nglzmenma‘; & won :Ifz;nema, En estas circunstancias el contacto
248 |Padre de Familia Pensar en mi hijo en la buena Su sistema educativo y |a calidad de estudiantes a fraves de a5 icon los padres de familia lo veo debil |Porg no hay reuniones informativas | Bueno se geneno por &l tema de la

educacion que esta reciiendo.

ensefianza

plataformas virtuales, explicares
Ccomo 5 estuvieran en dases v no

ya q no s& esta teniendo este como
antes

con bos padres de familia.

pandemia y distanciamiento social

47

Padre de Familia

B colegio de mi hijite mucha
expectativa en el futuro de mi menor
hijer

La verdad un poco incomoda en
inicial mi menor hijo era & mas
reconocido y estaba en todo ahora no|
esasi

no se podria decr por que es
educacion vitual recién iniciamos la
awentura en este instiucidn educatva

hasta ahora no veo debdidades, por
la educacion virtual no se puede ver
aun debiidades

reforzar de repents en escritura a los
A

pllyfe

Padre g Familia

Mueva oportunidad

SU arrabiiaad, genbieza,
preccupacion por los estudiantes y
padres de familia.Buena plana
docente capazbde desarollar las
competencizs previstas en los

T35 Clases VINiaes. Roeciaas IS0 y
gesfion de recursos . materiales
viruales. Ademds de una excelents
disciplina y sobre todo inculcar
yalores 3 los estudianies

El nimero de estudiantes por aula en
primaria.

por la educacion no presancial

Porgue posde llegar 3 13 Somre
poblacion estudiantd por aula y no
puedan cubrir con la atencién
oportuna a cada estudiante y no
cuenten con espacio fisico

Mimere de matriculados por aula.

Padre de Familia

Colegio catdlico Gabrielines

Desde & Promotor, Director,
docentes dan wn respaldo profesional
y emocicnal a sus alurmnos

Me gusia q estan siempre en
supervisidn del alurmnado y docentes

Mo sabria

No se

Mo s2
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Apéndice C: Encuesta Cualitativa - Plan de Comunicacion

ENCUESTA PARA PPFF - BC

La presente encuesta busca obtener su opinidn sobre cuatro aspectos del colegio San Gabriel: la cultura
organizacional, la propuesta de valor que actualmente ofrece el colegio, la comunicacidn interna y los niveles de satisfaccion
de los padres de familia. Esta encuesta es andnima y servira para la mejora continua en nuestra institucion por lo que le
agradecemos verter su honesta y completa opinidn en cada una de las preguntas a continuacion.

*QObligatorio

1. ¢En qué nivel estudia su(s) hijo(s)? *

Selecciona todos los que correspondan.

Inicial
Primaria

Secundaria

2. (Cuantos de sus hijos estudian en el colegio? *

Marca solo un ovalo.

3. (Cuantos afios lleva como padre de familia del colegio? *

Marca solo un dévalo.



4.
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Cultura Organizacional

Conoce la Mision, Vision y Valores del colegio *
Marca solo un dvalo.

No
Si
Tal vez

(Cuén inspirado(a) se siente por la Mision, Vision y Valores del colegio *

Marca solo un dvalo.

Nada inspirado Muy inspirado

(En qué medida los valores que promueve el colegio se encuentran alineados con los que

usted considera importantes para la formacion de sus hijos? * warca solo un évalo.

Nada alineados Muy alineados

(Cuadl es el valor de la institucion con el que Ud. mas se identifica? *

Selecciona todos los que correspondan.

a. Reflexion

b. Regocijo

c. Fortaleza

d. Reciprocidad
e. Afabilidad

f. Justicia

g. Identidad

Ninguno
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Propuesta de valor

8. (Cual de los siguientes aspectos conoce usted que desarrolla el colegio? *

Selecciona todos los que correspondan.

a. Intercambio académico

b. Intercambio cultural

[ Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa de inglés

e. Programas de proyeccion social

f. Actividades extracurriculares

Sélida formacién académica y en valores

h. Ninguna

9. En su opiniodn, ;Cudl de los siguientes aspectos es el mas desarrollado por el colegio? *
Marca solo un évalo.

a. Intercambio académico de alumnos

b.  Intercambio cultural de alumnos

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d.  Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g.  Sdlida formacion académica y en valores

h.  Ninguna

10. En su opinion, ;Cudl de los siguientes aspectos es el que mas deberia desarrollar el
colegio? *

Marca solo un ovalo.

a. Intercambio académico de alumnos

b. Intercambio cultural de alumnos

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g. Solida formacidén académica y en valores

Otro:



159

Comunicacion

11.  ¢Cual de las siguientes palabas describe mejor el colegio? *

Marca solo un ovalo.
a. Calidad

b. Familiaridad
c. Confianza
d. Innovacién
e. Competitivo

Otro:
12. ¢ Cuadl de los siguientes aspectos o actividades considera Ud. que es el méas comunicado

por el colegio? *
Marca solo un dvalo.

a. Intercambio académico

b. Intercambio cultural

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g. Sélida formacién académica y en valores

h. Ninguno

13.  (Por qué medio se enterd de dicho aspecto o actividad? *

Marca solo un ovalo.
a. WhatsApp

b. Correo electrénico
c. Llamada telefénica
d. Sieweb

e. Redes sociales

Otro:

14.  ;Qué medio preferiria que utilice el colegio para comunicarse con usted en aspectos
relacionados a la propuesta pedagogica? *
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Selecciona todos los que correspondan.

a. WhatsApp

b. Correo electrénico
c. Llamada telefénica
d. Redes sociales

Otro:

15.  ¢/Qué medio preferiria que utilice el colegio para comunicarse con usted en aspectos
relacionados a las actividades extracurriculares? *

Selecciona todos los que correspondan.

a. WhatsApp

b. Correo electrénico
c. Llamada telefénica
d. Redes sociales

Otro:

16. (Qué medio preferiria que utilice el colegio para comunicarse con usted en aspectos
relacionados a nuevos convenios institucionales? *

Selecciona todos los que correspondan.

a. WhatsApp

b. Correo electrénico
c. Llamada telefénica
d. Redes sociales

Otro:

17.  (Qué tan oportuna (suficiente y a tiempo) considera usted que es la comunicacion que
envia el colegio? *

Marca solo un dvalo.

Nada oportuna Muy oportuna

18.  (Con qué frecuencia revisa la informacion enviada por el colegio? *
Marca solo un évalo.
Diario
Dos veces a la semana

Tres veces a la semana

No reviso
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19. Cuando revisa la informacion enviada por el colegio, ;Cuanto tiempo le destina? *

Marca solo un dévalo.

De 0 a 30 minutos
De 30 minutos a 1 hora
Mas de 1 hora

No reviso

20. 19. ;Alguna vez ha tenido la oportunidad de hacer llegar una recomendacion al colegio?
k

Marca solo un dévalo.

Si
No

21.  ;Considera usted que es necesario un canal formal para hacer llegar algin tipo de
recomendacion o sugerencia? *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

22. ;En qué medida usted considera que el colegio toma en cuenta sus recomendaciones o
sugerencias? *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

23.  ;Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con el Promotor del colegio, el
Sr. Erick Solis? *

Marca solo un dvalo.

Si

No



24,

25.

26.

27.

28.
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Considera Ud. que la comunicacion con el Promotor del colegio, el Sr. Erick Solis jes
accesible? *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

[Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con el Director del colegio, el
Prof. Dean Laura? *

Marca solo un évalo.

Si

No

Considera Ud. que la comunicacién con el Director del colegio el Prof. Dean Laura ;es
accesible? *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

(Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con la Coordinadora de Nivel?
*

Marca solo un dvalo.

Si

No

Considera Ud. que la comunicacion con la coordinadora de nivel ;es accesible? *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo



29.  (El colegio le permite brindar algun tipo de retroalimentacion respecto al servicio
ofrecido? *

Marca solo un dévalo.

Si
No

A veces

30. (En qué aspectos del colegio usted puede brindar retroalimentacion? *

Marca solo un évalo.

a. Dictado de sesiones de clases
b. Proyectos educativos

c. Canales de comunicacién

d. Plataformas educativas

e. Aspectos psicopedagdgicos

Otro:

Nivel de Satisfaccion

31.  (En general, cuan satisfecho(a) se encuentra Ud. con el colegio? *

Marca solo un dvalo.

Nada Satisfecho Muy Satisfecho

32.  (Cuan orgullosos de siente con el buen nombre y prestigio del colegio? *

Marca solo un dvalo.

Nada orgulloso Muy orgulloso
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33.  (Ud. considera que la mensualidad que paga esta acorde con el servicio que recibe? *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
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34.  (Qué tan probable es que recomiende el Colegio San Gabriel a sus amigos? *

Marca solo un dvalo.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada Probable Muy Probable

35.  (En su opinidn, en cudl de los siguientes aspectos usted considera que el colegio tiene
una oportunidad de mejora? *

Marca solo un dévalo.

a. Intercambio académico

b. Intercambio cultural

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa de inglés

e. Programas de proyeccién social

f. Actividades extracurriculares

g. Sdélida formacidn académica y en valores

Otro:

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.
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ENCUESTA PARA DOCENTES - BC

La presente encuesta busca obtener su opinidn sobre cuatro aspectos del colegio San Gabriel: la cultura
organizacional, la propuesta de valor que actualmente ofrece el colegio, la comunicacidn interna y los niveles de satisfaccion
laboral docente. Esta encuesta es andnima y servird para la mejora continua en nuestra institucion por lo que le
agradecemos verter su honesta y completa opinidn en cada una de las preguntas a continuacion.

*QObligatorio

1. ¢;Cuantos afios lleva trabajando en nuestra institucion? *

Marca solo un dvalo.

2. (Cuadl es su sexo? *

Marca solo un évalo.

Femenino

Maculino

3. (En qué nivel ensefia? *
Marca solo un ovalo.
Inicial

Primaria

Secundaria



4.

8.
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Cultura Organizacional

Conoce la Mision, Vision y Valores del colegio *

Marca solo un ovalo.

No
Si

Tal vez

(Cuan inspirado(a) se siente por la Mision, Vision y Valores del colegio *

Marca solo un dvalo.

Nada inspirado Muy inspirado

(En qué medida los valores que promueve el colegio se encuentran alineados con los que

usted considera importantes en su vida? * mvarca solo un évalo.

Nada alineados Muy alineados

(Cuales son los 3 valores de la institucion con los que mas se identifica? *

Selecciona todos los que correspondan.

a. Reflexion

b. Regocijo

c. Fortaleza

d. Reciprocidad

e. Afabilidad

f. Justicia

g. Identidad
Ninguno

(Cuadl de los valores es el que mas aplica el colegio en la formacion de los estudiantes? *

Marca solo un dévalo.
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a. Reflexion

b. Regocijo

c. Fortaleza

d. Reciprocidad
e.  Afabilidad

f. Justicia

g. Identidad

9. En su opinién ;Cual de los valores deberia aplicar el colegio en la formacién de los
estudiantes? *

Marca solo un ovalo.

a. Reflexion

b. Regocijo

c. Fortaleza

d.  Reciprocidad
e.  Afabilidad

f. Justicia

g. Identidad

Propuesta de valor

10. Enla escala del 1 al 5, siendo 1 el més bajo y 5 el puntaje mas alto. ;Cuanto conoce de
los siguientes aspectos que desarrolla el colegio? *

Marca solo un dvalo por fila.

Intercambio académico de alumnos
Intercambio cultural de alumnos

Convenios para postular a universidades en
el extranjero

Programa integral de aprendizaje del idioma
inglés

Programas de apoyo a la comunidad
Actividades extracurriculares

Sdélida formacién académica y en valores
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11. ¢Cual de los siguientes aspectos que realiza el colegio son los mas importantes para
usted? *

Marca solo un dévalo.

a. Intercambio académico de alumnos

b. Intercambio cultural de alumnos

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g. Solida formacidén académica y en valores

Otro:

12. ;Cuadl de los siguientes aspectos considera Ud. que es el mas comunicado por el colegio
a la comunidad educativa? *

Marca solo un évalo.

a. Intercambio académico

b. Intercambio cultural

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g. Sdlida formacién académica y en valores

h. Ninguno

13. (Cuadl de los siguientes aspectos considera Ud. que es el menos comunicado por el
colegio a la comunidad educativa? *

Marca solo un ovalo.
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a. Intercambio académico

b. Intercambio cultural

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f.  Actividades extracurriculares

g. Sdlida formacidn académica y en valores

h. Ninguno

14. ;Cual de los siguientes aspectos considera Ud. que le daria mas valor al colegio en el
desarrollo de su oferta educativa? *

Marca solo un évalo.

a. Intercambio académico

b. Intercambio cultural

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g. Solida formacién académica y en valores

Otro:

15. (Cual de las siguientes palabas describe mejor el colegio? *

Marca solo un ovalo.

a. Calidad

b. Familiaridad
c. Confianza
d. Innovacién
e. Competitivo

Otro:
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Comunicacion

16. (Qué medio preferiria que utilice el colegio para comunicarse con usted? *
Selecciona todos los que correspondan.

a. WhatsApp

b. Correo electrénico
c. Llamada telefénica
d. Redes sociales

Otro:

17. {Qué tan oportuna (suficiente y a tiempo) considera usted que es la comunicacion
dentro del colegio? *

Marca solo un évalo.

Nada oportuna Muy oportuna

18. {Usted considera que recibe toda la informacidn que necesita para poder realizar
eficientemente su trabajo? *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

19. (Usted considera que recibe retroalimentacion de su jefe sobre su desempefio? *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

20. ¢Usted considera que se le permite hacer retroalimentacion acerca de la informacion que
recibe? *

Marca solo un évalo.
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Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

21. (Usted considera que el Coordinador de Nivel le hace sentir la suficiente confianza para

discutir aspectos relacionados al trabajo? * varca solo un 6valo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

22. ;Usted considera que El Director le hace sentir la suficiente confianza para discutir
aspectos relacionados al trabajo? *

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

23. (Usted considera que El Promotor le hace sentir la suficiente confianza para discutir
aspectos relacionados al trabajo? *

Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Satisfaccion Laboral

24. (Cuan motivado se encuentra usted para realizar su trabajo? *

Marca solo un dvalo.

Nada motivado Muy motivado

25. ¢Para usted, cuén gratificantes son el buen nombre y prestigio del colegio? *

Marca solo un dvalo.
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Nada gratificante Muy gratificante

26. (Qué tan satisfecho se encuentra con la remuneracion que percibe? *

Marca solo un dvalo.

Nada satisfecho Muy satisfecho

27. (Qué tan probable es que recomiende a sus amigos el Colegio San Gabriel como lugar
de trabajo? *

Marca solo un dvalo.

1 23 4 5 6 7 8 9 10

Nada Probable Muy Probable

28. Si tendria la oportunidad, ; Volveria a postular al colegio para el mismo cargo que
actualmente desempena? *

Marca solo un dvalo.

Si
No

Tal Vez

29. (En general, cuan satisfecho(a) se siente de trabajar en el colegio? *

Marca solo un dvalo.

Nada Satisfecho Muy Satisfecho

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. GoogleFOl’m Ula ros
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ENCUESTA PARA ALUMNOS - BC

La presente encuesta busca obtener tu opinidn sobre cuatro aspectos del colegio San Gabriel: la cultura organizacional, la
propuesta de valor que actualmente ofrece el colegio, la comunicacidn interna y los niveles de satisfaccion de los alumnos.
Esta encuesta es andnima y servird para la mejora continua en nuestra institucion por lo que te agradecemos verter tu
honesta y completa opinidén en cada una de las preguntas a continuacién.

*QObligatorio

¢Cudl es tu sexo? *

Marca solo un évalo.

Femenino

Masculino

¢En qué seccidn estudias? *

Marca solo un évalo.

¢Cudntos anos llevas estudiando en el colegio San Gabriel? *

Marca solo un évalo.

8 amas



174

Cultura Organizacional

4. Conoce la Misién, Visién y Valores del colegio *

Marca solo un évalo.

No
Si
Tal vez

5. ¢éCuadl es el valor del colegio con el mas te identificas? *

Selecciona todos los que correspondan.

a. Reflexion

b. Regocijo

c. Fortaleza

d. Reciprocidad

e. Afabilidad

f. Justicia

g. Identidad
Ninguno

Propuesta de valor

6. ¢Cudl de los siguientes aspectos conoces que desarrolla el colegio? *

Selecciona todos los que correspondan.

a. Intercambio académico
b. Intercambio cultural
c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa de inglés
e. Programas de proyeccién social
f. Actividades extracurriculares
g. Sélida formacién académica y en valores
Ninguna

7. ¢éQué te hace sentir mas orgulloso de tu colegio? *
Selecciona todos los que correspondan.
a. La buena
b. La calidad de los
c. La atencidn brindada a los estudiantes
d. El ambiente familiar que existe

e. El buen ambiente
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8. Escoge una palabra que describa mejor tu colegio *

Marca solo un évalo.

(
Famili
Co
Inno

Comp

9. ¢Qué esloque mas te gusta de tu colegio? *

Marca solo un évalo.

a. La buena

b. La calidad de los

c. La atencién brindada a los estudiantes
d. El ambiente familiar que existe

e. El buen ambiente

10. éQué es lo que menos te gusta de tu colegio? *

Marca solo un dévalo.

a. La buena

b. La calidad de los

c. La atencién brindada a los estudiantes
d. El ambiente familiar que existe

e. El buen ambiente



11. ¢Cudl de los siguientes aspectos o actividades consideras que el colegio comunica mas? *

Marca solo un évalo.

Comunicacion

a. Intercambio académico

b. Intercambio cultural

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero

d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f.  Actividades extracurriculares

g. Solida formacién académicay en valores

h. Ninguno

12. ¢Por qué medio te gustaria conocer mds sobre este aspecto o actividad? *

Marca solo un dévalo.

b. Correo

c. Llamada

e. Redes

13. éQué medio preferirias que utilice el colegio para comunicarse contigo? *
Selecciona todos los que correspondan.

14. ¢Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con el Promotor del colegio? *

Marca solo un évalo.

a.
b. Correo
c. Llamada

d. Redes

176
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15. ¢Cudn accesible es la comunicacién con el Promotor del colegio? *

Marca solo un dvalo.

Nada Muy

16. 12. ¢Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con el Director del colegio? *

Marca solo un dévalo.

Si
No

17. ¢éCudn accesible es la comunicacidn con el Director del colegio? *

Marca solo un dvalo.

Nada Muy

18. 12. ¢Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con la Coordinadora de Nivel? *

Marca solo un évalo.

Si

No

19. ¢éCudn accesible es la comunicacion con la Coordinadora de nivel? *

Marca solo un dvalo.

Nada Muy

Nivel de Satisfaccion

20. ¢En general, cudn satisfecho(a) te encuentras con el colegio? *

Marca solo un dvalo.

Nada Muy



Nada Muy

21. ¢Cuan orgulloso te sientes con el buen nombre y prestigio del colegio? *

Marca solo un dvalo.

Nada Muy

22. ¢Qué tan probable es que recomiendes el Colegio San Gabriel a tus amigos? *

Marca solo un dvalo.

1 23 4 5 6 7 8

23. ¢Alguna vez recomendaste estudiar en este colegio a alguno de tus amigos? *

Marca solo un dévalo.

Si

No

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.
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ENCUESTA PARA DIRECTIVOS Y ADMINISTRATIVOS - BC

La presente encuesta busca obtener su opinion sobre cuatro aspectos del colegio San Gabriel: la cultura organizacional, la
propuesta de valor que actualmente ofrece el colegio, la comunicacidn interna y los niveles de satisfaccion laboral. Esta
encuesta es andnima y servira para la mejora continua en nuestra institucién por lo que le agradecemos verter su honesta y
completa opinidn en cada una de las preguntas a continuacion.

*QObligatorio

¢Cudntos anos lleva trabajando en nuestra institucion? *

Marca solo un dvalo.

¢Cual es su sexo? *

Marca solo un évalo.

Femenino

Maculino

¢En qué nivel labora? *

Marca solo un évalo.

Directivo
Administrativo o de Gestion

Operativo

Cultura Organizacional

Conoce la Mision, Visidn y Valores del colegio *

Marca solo un évalo.
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Q No
C ) si
Q Tal vez

5. ¢éCuaninspirado(a) se siente por la Mision, Visidon y Valores del colegio *

Marca solo un dvalo.

1 2 3 4 5

Nada Muy

6. ¢En qué medida los valores que promueve el colegio se encuentran alineados con los que usted considera

importantes en su vida? * Marca solo un évalo.

Nada Muy

7. éCudles son los 3 valores de la institucion con los que mas se identifica? *

Selecciona todos los que correspondan.

a. Reflexion
b. Regocijo
c. Fortaleza

Reciprocidad

NN EEEn

e. Afabilidad
f. Justicia

g. Identidad
h. Ninguno

8. ¢Cual de los valores es el que mas aplica el colegio en la formacion de los estudiantes? *

Marca solo un évalo.

a. Reflexion

b. Regocijo

c. Fortaleza
Reciprocidad
e.  Afabilidad

f. Justicia

0000000
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g. Identidad

9. Ensu opinion ¢Cual de los valores deberia aplicar el colegio en la formacion de los estudiantes? *

Marca solo un évalo.

a. Reflexion

b. Regocijo

c. Fortaleza
Reciprocidad
e.  Afabilidad

f. Justicia

0000000

g. Identidad

Propuesta de valor

10. Enlaescaladel1lal5,siendo 1 el mds bajoy 5 el puntaje mas alto. ¢ Cuanto conoce de los siguientes aspectos
que desarrolla el colegio? *

Marca solo un dévalo por

Intercambio académico de alumnos D

Intercambio cultural de alumnos Q

Convenios para postular a universidad@n
el

Programa integral de aprendizaje del i@a

Programas de apoyo a la comunidad @

Actividades Q

Sdélida formacién académica y en van

0101010 [0 0|0
0101010 [0 0|0
0101010 [0 0|0
0101010 [0 0|0

11. ¢éCudl de los siguientes aspectos que realiza el colegio son los mds importantes para usted? *

Marca solo un évalo.



12. ¢Cudl de los siguientes aspectos considera Ud. que es el mas comunicado por el colegio a la comunidad

a. Intercambio académico de alumnos

b. Intercambio cultural de alumnos

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g. Solida formacidén académica y en valores

educativa? *

Marca solo un dévalo.

g.
h.

13. ¢Cudl de los siguientes aspectos considera Ud. que es el menos comunicado por el colegio a la comunidad

Intercambio académico

Intercambio cultural

Convenios para postular a universidades en el extranjero
Programa integral de aprendizaje del idioma inglés
Programas de apoyo a la comunidad

Actividades extracurriculares

Sélida formacién académica y en valores

Ninguno

educativa? *

Marca solo un évalo.

Intercambio académico

Intercambio cultural

Convenios para postular a universidades en el extranjero
Programa integral de aprendizaje del idioma inglés
Programas de apoyo a la comunidad

Actividades extracurriculares

Sélida formacién académica y en valores

Ninguno

182

14. ¢Cudl de los siguientes aspectos considera Ud. que le daria mas valor al colegio en el desarrollo de su oferta
educativa? *



Marca solo un évalo.
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a. Intercambio

b. Intercambio

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero
d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g. Solida formacidén académica y en valores

15. ¢éCudl de las siguientes palabas describe mejor el colegio? *

Marca solo un dévalo.

Comunicacion

16. éQué medio preferiria que utilice el colegio para comunicarse con usted? *
Selecciona todos los que correspondan.

a.
b.
c.

d.

Correo
Llamada

Redes

17. éQué tan oportuna (suficiente y a tiempo) considera usted que es la comunicacion dentro del colegio? *

Marca solo un dvalo.

Nada

Muy
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18. ¢Usted considera que recibe toda la informacion que necesita para poder realizar eficientemente su trabajo?
*

Marca solo un dvalo.

1 2 3 4 5

Totalmente en Totalmente de

19. ¢Usted considera que recibe retroalimentacion de su jefe sobre su desempefio?

Marca solo un dvalo.

1 2 3 4 5

Totalmente en Totalmente de

20. ¢Usted considera que se le permite hacer retroalimentacién acerca de la informacién que recibe? *

Marca solo un dvalo.

1 2 3 4 5

Totalmente en Totalmente de

21. ¢Usted considera que todos sus compaiieros de trabajo le hacen sentir la suficiente confianza para discutir

todos los aspectos relacionados al trabajo? * Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5

Totalmente en Totalmente de

Satisfaccion Laboral

22. ¢éCuan motivado se encuentra usted para realizar su trabajo? *

Marca solo un dvalo.

Nada Muy

23. ¢(Para usted, cuan gratificantes son el buen nombre y prestigio del colegio? *
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Marca solo un dvalo.

Nada Muy

24. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con la remuneracién que percibe? *

Marca solo un dvalo.

Nada Muy

25. ¢Qué tan probable es que recomiende a sus amigos el Colegio San Gabriel como lugar de trabajo? *

Marca solo un dvalo.

1 23 4 5 6 7 8 9 10

Nada

26. Sitendria la oportunidad, éVolveria a postular al colegio para el mismo cargo que actualmente desempefia? *

Marca solo un évalo.

Si
No

Tal Vez

27. ¢En general, cudn satisfecho(a) se siente de trabajar en el colegio? *

Marca solo un évalo.

Nada Muy
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Apéndice D: Resultados de Encuesta Cualitativa - Plan de Comunicacion
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Conoce la Misidn, Visién y Valores del colegio

¢Cuan inspirado(a) se siente por la Misidn, Visidn y Valores del colegio

¢En qué medida los valores que promueve el colegio se encuentran
alineados con los que usted considera importantes para la formacién de
sus
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En su opinidn, ¢ Cudl de los siguientes aspectos es el que mas deberia

desarrollar el

Comunica

a. Intercambio académico

b. Intercambio cultural de

c. Convenios para postular
d. Programa integral de apren...
e. Programas de apoyo alac...
f. Actividades
g. Sdlida formacion académic...
En formarlos mas

¢Cual de las siguientes palabas describe mejor el colegio?

® o 0 T o

Les falta

¢Cual de los siguientes aspectos o actividades considera Ud. que es el mas

comunicado por el colegio?

a. Intercambio
b. Intercambio

c. Convenios para postular
universidades en el

d. Programa integral
aprendizaje del idioma

e. Programas de apoyo alac...
f. Actividades

g. Sélida formacion académic...
h.
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Cuando revisa la informacién enviada por el colegio, ¢ Cuanto tiempo le

&

de

De 0a 30

De 30 minutos a 1
Mas de

N

. ¢Alguna vez ha tenido la oportunidad de hacer llegar una

recomendacién al colegio?

e

éConsidera usted que es necesario un canal formal para hacer llegar algun

tipo de recomendacién o sugerencia?
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¢En qué medida usted considera que el colegio toma en cuenta sus

recomendaciones o sugerencias?

¢Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con el Promotor

del colegio, el Sr. Erick Solis?

@

Considera Ud. que la comunicaciéon con el Promotor del colegio, el Sr. Erick

Solis ées
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¢Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con el Director

del colegio, el Prof. Dean Laura?

Considera Ud. que la comunicacién con el Director del colegio el Prof.

Dean Laura ¢es accesible?

¢Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con la

Coordinadora de
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Considera Ud. que la comunicacion con la coordinadora de nivel ées

acces

¢El colegio le permite brindar algun tipo de retroalimentacion respecto al

servicio

¢En qué aspectos del colegio usted puede brindar retroalimentaciéon?

b. Proyectos
c. Canales de
d. Plataformas
e. Aspectos

APAFA, actividades
No se entiende la

<

Nivel de

a. Dictado de sesiones de cla...
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¢Cual de los siguientes aspectos considera Ud. que es el menos

comunicado por el colegio a la comunidad educativa?

/

a. Intercambio
b. Intercambio

c. Convenios para postular
universidades en el

d. Programa integral
aprendizaje del idioma

e. Programas de apoyo alac...
f. Actividades
g. Sdlida formacion académic...
h.

¢Cudl de los siguientes aspectos considera Ud. que le daria mas valor al

colegio en el desarrollo de su oferta educativa?

v

a. Intercambio
b. Intercambio

c. Convenios para postular
universidades en el

d. Programa integral
aprendizaje del idioma

e. Programas de apoyo a
co

f. Actividades
g. Sdlida formacion académic...

¢Cual de las siguientes palabas describe mejor el colegio?

Comunica

© 2 0 T o
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¢Usted considera que El Director le hace sentir la suficiente confianza para

discutir aspectos relacionados al trabajo?

¢Usted considera que El Promotor le hace sentir la suficiente confianza

para discutir aspectos relacionados al trabajo?

Satisfaccién
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¢Cudn motivado se encuentra usted para realizar su trabajo?
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Si tendria la oportunidad, ¢ Volveria a postular al colegio para el mismo

cargo que actualmente desempefa?

¢En general, cuan satisfecho(a) se siente de trabajar en el colegio?
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ENCUESTA PARA ALUMNOS - BC

Publicar datos de

éCudl es tu

¢En qué seccién estudias?

¢Cudntos afos llevas estudiando en el colegio San Gabriel?

Cultura
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¢Cual de los siguientes aspectos conoces que desarrolla el colegio?

a. Intercambio

b. Intercam

c. Convenios pa

d. Program,

e. Programas de
f. Actividades

g. Sdlida formac
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¢Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con el Promotor
del

sol

cuando me llevaron a

¢Cudn accesible es la comunicacién con el Promotor del colegio?

. ¢Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con el
Director del
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¢Cudn accesible es la comunicacién con el Director del colegio?

. ¢Alguna vez usted ha tenido la oportunidad de conversar con la

Coordinadora de

¢éCuan accesible es la comunicacién con la Coordinadora de nivel?

Nivel de
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¢Alguna vez recomendaste estudiar en este colegio a alguno de tus

a
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En la escala del 1 al 5, siendo 1 el mas bajo y 5 el puntaje mas alto. ¢ Cuanto

conoce de los siguientes aspectos que desarrolla el colegio?

Intercambio académico Intercambio

L1

Convenios para Pr
universidades apr
e

¢Cual de los siguientes aspectos que realiza el colegio son los mas

importantes para usted?

a. Intercambio académico

b. Intercambio cultural

c. Convenios para postular
universidades en el

d. Programa integral de apren...
e. Programas de apoyo alac...
f. Actividades

g. Sdlida formacion académic...

¢Cual de los siguientes aspectos considera Ud. que es el mas comunicado

por el colegio a la comunidad educativa?

a. Intercambio
b. Intercambio

c. Convenios para postular
universidades en el

d. Programa integral
aprendizaje del idioma

e. Programas de apoyo alac...
f. Actividades

g. Sélida formacion académic...
h.
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¢Cual de los siguientes aspectos considera Ud. que es el menos

comunicado por el colegio a la comunidad educativa?

a. Intercambio
b. Intercambio

c. Convenios para postular
universidades en el

d. Programa integral
aprendizaje del idioma

e. Programas de apoyo alac...
f. Actividades

g. Sdlida formacion académic...
h.

¢Cudl de los siguientes aspectos considera Ud. que le daria mas valor al

colegio en el desarrollo de su oferta educativa?

a. Intercambio
b. Intercambio

c. Convenios para postular
universidades en el

d. Programa integral
aprendizaje del idioma

e. Programas de apoyo a
co

f. Actividades
g. Sdlida formacion académic...

¢Cual de las siguientes palabas describe mejor el colegio?

00000
® o0 oo

Comunica
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ENTREVISTA
Nombre: Dean Laura Delgado

Cargo: Director

(Conoce la Mision, Vision y Valores del colegio?

Si, estan incluidas en la actualizacion Proyecto Educativo

Del 1 al 5. ;Cuan inspirado(a) se siente por la Mision, Vision y Valores del colegio?

5. Va alineado al carisma que pretendemos brindar.
(De los siguientes valores, cuales son los 3 valores con lo que se identifica mas?
a. Reflexion
b. Regocijo
c. Fortaleza
d. Reciprocidad
e. Afabilidad
f. Justicia

g. Identidad

Identidad, justicia y fortaleza.
En su opinién ;Cudl de los valores deberia aplicar el colegio en la formacion de los
estudiantes?

La fortaleza, para que sean capaces de superar los obstaculos que se
encontraran en el desarrollo de su vida.
(Cual de los siguientes aspectos que realiza el colegio son los méas importantes para
usted?

a. Intercambio académico de alumnos

b. Intercambio cultural de alumnos

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero

d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g. Solida formacion académica y en valores
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11

12.
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Todos, si bien es cierto el aspecto de los intercambios es para quien tenga
mayores posibilidades econémicas, las opciones son para todos. Los estudiantes
tienen que ser protagonistas de sus propios aprendizajes.

(Cuadl de los siguientes aspectos considera Ud. que es el mas comunicado por el
colegio a la comunidad educativa?

La soélida formacion académica y en valores
(Cuadl de los siguientes aspectos considera Ud. que es el menos comunicado por el
colegio a la comunidad educativa?

Lo relacionado a los intercambios y la educacion en el exterior.

Los padres de familia respondieron que el aspecto que més valor le daria al colegio
es la s6lida formacion académica y en valores. ;Usted qué opina?

Es muy importante. Sin embargo, no es lo tnico que busca el colegio.
(Cual de las siguientes palabas describe mejor el colegio?

a. Calidad

b. Familiaridad

c. Confianza

d. Innovaciéon

e. Competitivo

Calidad y competitividad. Queremos seguir creciendo constantemente y en
pocos afios hemos conseguido estar a la par de los colegios mas antiguos.

La mayoria de los padres de familia indicaron que la familiaridad es la palabra que
mejor los describe seguido de Calidad y Competitivo en un empate. En cambio, la
mayoria de los docentes indicaron que Calidad seria la palabra que mejor los
describe seguido de Competitivo. ;Usted qué opina?

Tratamos de ser siempre cercanos con las familias del colegio, conocemos

sus problemas y siempre tratamos de ayudarnos, como si fuera una familia.

. Acerca de la comunicacion que se tiene con PPFF y docentes. La mayoria, en ambos

casos, prefiere que se comuniquen mediante whatsapp. ;Usted qué opina?

Las comunicaciones que emite el colegio deben ser siempre formales en
fondo y forma, pero también sucede que a veces no son atendidos como esperamos.
Si el cambio del canal por donde hariamos llegar los mensajes mejorarian esto, seria
una opcioén a considerar.

(Han considerado establecer algiin canal formal para que los padres de familia,

docentes o estudiantes hagan llegar sus sugerencias?



13.
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Los docentes tienen la COMASAG por ese medio siempre han dado a
conocer alguna inquietud y ademas siempre estoy presto a conversar con el docente
que necesite. Por los padres de familia y estudiantes, no, pero habria que evaluar si
es oportuno hacerlo. En temas de comunicacion hemos tratado de siempre velar
porque se cumpla la escalabilidad de la atencién a sus inquietudes.

El personal docente ha manifestado que estan muy satisfechos en trabajar en el
colegio, pero la parte remunerativa estd en una escala menor. ;Usted qué opina?

Son los efectos de la pandemia y de la reduccion de las mensualidades, pero
eso es algo que ve Promotoria. Sin embargo, el clima institucional que hay en el

colegio es muy bueno.
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ENTREVISTA
Nombre: Erick Abelardo Solis Ochoa

Cargo: Promotor/Gerente General

(Conoce la Mision, Vision y Valores del colegio?

Si, fueron reformulados en el 2019 con la actualizacion Proyecto Educativo

Del 1 al 5. ;Cuan inspirado(a) se siente por la Mision, Vision y Valores del colegio?

5. Va alineado a lo que como institucion queremos brindar.
(De los siguientes valores, cudles son los 3 valores con lo que se identifica mas?
a. Reflexion
b. Regocijo
c. Fortaleza
d. Reciprocidad
e. Afabilidad
f. Justicia

g. Identidad

Identidad, justicia y fortaleza.
En su opinién ;Cudl de los valores deberia aplicar el colegio en la formacion de los
estudiantes?

La identidad, pero en general, como peruano, cusqueiio y gabrielino.
Siempre conscientes de lo que cada uno representa.
(Cual de los siguientes aspectos que realiza el colegio son los méas importantes para
usted?

a. Intercambio académico de alumnos

b. Intercambio cultural de alumnos

c. Convenios para postular a universidades en el extranjero

d. Programa integral de aprendizaje del idioma inglés

e. Programas de apoyo a la comunidad

f. Actividades extracurriculares

g. Solida formacion académica y en valores
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En realidad, no deberia preponderar uno, sino que deberia considerar los
beneficios que cada uno puede aportar en la formacion de los estudiantes. Estan a la
par a, d, e, f, y g. Tomar conciencia de la realidad que enfrenta nuestra region, la
pobreza que existe es fundamental para el desarrollo de los chicos, por otro lado, hay
cosas que el deporte o aprender a tocar un instrumento nos aporta como el manejo de
la frustracion y el ser perseverantes. Hay que recordar siempre que el colegio forma
personas.

(Cuadl de los siguientes aspectos considera Ud. que es el mas comunicado por el
colegio a la comunidad educativa?

La solida formacion académica y en valores
(Cual de los siguientes aspectos considera Ud. que es el menos comunicado por el
colegio a la comunidad educativa?

Lo relacionado a los intercambios y la educacion en el exterior.

Los padres de familia respondieron que el aspecto que mas valor le daria al colegio
es la s6lida formacion académica y en valores. ;Usted qué opina?

Es algo primordial, pero no deberia ser lo tnico. En el colegio pensamos que
son muchas cosas las que suman a la integralidad de la educacién que buscamos.
(Cual de las siguientes palabas describe mejor el colegio?

a. Calidad

b. Familiaridad

c. Confianza

d. Innovaciéon

e. Competitivo

Calidad y competitividad. En pocos afios hemos logrado estar a la par de los
colegios mas antiguos del Cusco y la idea es seguir creciendo mejorando la calidad de
nuestros servicios.

La mayoria de los padres de familia indicaron que la familiaridad es la palabra que
mejor los describe seguido de Calidad y Competitivo en un empate. En cambio, la
mayoria de los docentes indicaron que Calidad seria la palabra que mejor los
describe seguido de Competitivo. ;Usted qué opina?

Es gratificante que se vea al colegio de esa forma y lo de familiaridad es
importante porque no somos un colegio digamos masivo, con muchas secciones,

tratamos de estar cerca a todos nuestros estudiantes y brindarles la mejor atencion.
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Acerca de la comunicacidn que se tiene con ppff y docentes. La mayoria, en ambos
casos, prefiere que se comuniquen mediante whatsapp. ;Usted qué opina?

Siempre hemos tratado que todo lo que diga el colegio cumpla con varios
requisitos de formalidad, pero si es necesario, que sea mas agil y le llegue mas
rapido a quien corresponda. El resto estara en no perder la formalidad de la
comunicacion y en el correcto uso del whatsapp institucional, tendriamos que ver
una persona que pueda cumplir con esto.

(Han considerado establecer algin canal formal para que los padres de familia,
docentes o estudiantes hagan llegar sus sugerencias?

Los docentes tienen la COMASAG por ese medio siempre han dado a
conocer alguna inquietud y ademads siempre estoy presto a conversar con el docente
que necesite. Por los padres de familia y estudiantes, no, pero habria que evaluar si
es oportuno hacerlo. En temas de comunicacion hemos tratado de siempre velar
porque se cumpla en canal correcto, de forma escalonada, para no atropellar o pasar
por encima la labor de alguien.

El personal docente ha manifestado que estan muy satisfechos en trabajar en el
colegio pero la parte remunerativa esta en una escala menor. ;Usted qué opina?

Son los efectos de la pandemia, se tuvieron que hacer muchos recortes.

Esperamos que para el siguiente afio, siga mejorando.
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GRILLA DE CONTENIDO COLEGIO SAN GABRIEL

‘zt Publicacion Canal Mensaje Multimedia Presupues
‘Et Objetivo 5 link
& Fecha Dia I Hora Principal Proximamente 1{Proximamente 2|Proximamente3 Texto y enlace (Link) Caracteres| Etiquetas-#hastag Tipo Descripcién ©
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0
0
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0
0
0
0
0
0
~ 0
0
0
0
0
0
0
= 0
0
0
0
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0
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0

Total
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MES TOTAL PUBLICACIONES
Semanal|Semana2 | Semana 3 [ Semana 4 | Semana 5 Mes 0
CANAL CANAL
Facebook 0 0 0 0 0 Facebook 0
Instagram - Feed 0 0 0 0 0 Instagram - Feed 0
Instagram - Stories 0 0 0 0 0 Instagram - Stories 0
Tiktok 0 0 0 0 0 Tiktok 0
WSP - Stories 0 0 0 0 0 WSP - Stories 0
YouTube 0 0 0 0 0 YouTube 0
OBIJETIVOS OBIJETIVOS
Interaccidn 0 0 0 0 0 Interaccién 0
Venta delivery 0 0 0 0 0 Venta delivery 0
Alcance Publicacién 1 0 0 0 0 0 Publicacién 1 0
Confirmacién de Lectura de Guia 0 0 0 0 0 Publicacion 2 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0
Campafia RSE 0 0 0 0 0 Campafia RSE 0
Branding 0 0 0 0 0 Branding 0
Generar trafico 0 0 0 0 0 Generar trafico 0
MULTIMEDIA MULTIMEDIA
Fotografia 0 0 0 0 0 Fotografia 0
History 0 0 0 0 0 History 0
Video 0 0 0 0 0 Video 0
Carrusel 0 0 0 0 0 Link Boletin 0
PRESUPUESTO MENSUAL
Aprobado S/.200.00
Invertido S/.0.00
Restante S/.200.00
INVERSION SEMANAL
Semana 1 S/.0.00
Semana 2 S/.0.00
Semana 3 S/.0.00
Semana 4 S/.0.00
Semana s S/.0.00
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Apéndice F: Cuestionario de Percepcion de Valor
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Apéndice G: Resultados de 1a Encuesta de Percepcion de Valor

¢Cudl es el precio de la ¢Cudl es el precio de la ¢En tu opinion, cudl seria el
Segmento mer)sual_idad mas bajo que mepsua_lidad mas alto que precio justo que deberia
estarias dispuesto a pagar por estarias dispuesto a pagar por costar la mensualidad de este
este colegio? este colegio? colegio?

1 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
2 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
3 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 680.00
4 CLIENTES ACTUALES S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
5 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
6 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
7 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
8 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
9 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
10 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
11 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
12 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
13 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
14 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
15 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
16 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
17 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
18 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
19 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 680.00
20 CLIENTES ACTUALES S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
21 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
22 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
23 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
24 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
25 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
26 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
27 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
28 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
29 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
30 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 750.00
31 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 S/ 650.00 S/ 600.00
32 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
33 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
34 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00
35 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
36 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 S/ 800.00 S/ 700.00
37 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
38 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
39 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 S/ 750.00 S/ 950.00




Segmento

¢Cudl es el precio de la
mensualidad mas bajo que

estarfas dispuesto a pagar por
este colegio?

¢Cudl es el precio de la

mensualidad mas alto que
estarfas dispuesto a pagar por

este colegio?
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¢En tu opinién, cudl seria el
precio justo que deberia
costar lamensualidad de este

colegio?

40 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
41 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
42 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
43 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
44 CLIENTES ACTUALES S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
45 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
46 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
47 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
48 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
49 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
50 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
51 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
52 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
53 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
54 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
55 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
56 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
57 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
58 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
59 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
60 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
61 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 680.00
62 CLIENTES ACTUALES S/ 400.00 | s/ 900.00 | S/ 750.00
63 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
64 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
65 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
66 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
67 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
68 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
69 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
70 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
71 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
72 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
73 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
74 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
75 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
76 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
77 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
78 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
79 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
80 CLIENTES ACTUALES S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
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¢Cudl es el precio de la
mensualidad mas bajo que

estarfas dispuesto a pagar por
este colegio?
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¢En tu opinién, cudl seria el
precio justo que deberia
costar lamensualidad de este

colegio?

81 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
82 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
83 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
84 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
85 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
86 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
87 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
88 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
89 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
90 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
91 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
92 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
93 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
94 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
95 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 680.00
96 CLIENTES ACTUALES S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
97 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
98 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
99 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
100 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
101 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
102 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
103 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
104 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 680.00
105 CLIENTES ACTUALES S/ 400.00 | s/ 900.00 | S/ 750.00
106 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
107 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
108 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
109 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
110 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
111 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
112 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
113 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 720.00
114 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
115 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
116 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
117 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
118 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
119 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
120 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
121 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
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¢En tu opinién, cudl seria el
precio justo que deberia
costar lamensualidad de este

colegio?

122 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
123 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
124 CLIENTES ACTUALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
125 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
126 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
127 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
128 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
129 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 680.00
130 CLIENTES ACTUALES S/ 400.00 | s/ 900.00 | S/ 750.00
131 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
132 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
133 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 680.00
134 CLIENTES ACTUALES S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
135 CLIENTES ACTUALES S/ 480.00 | S/ 880.00 | S/ 720.00
136 CLIENTES ACTUALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
137 CLIENTES ACTUALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
138 CLIENTES POTENCIALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
139 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
140 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
141 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
142 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
143 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
144 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
145 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
146 CLIENTES POTENCIALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
147 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 680.00
148 CLIENTES POTENCIALES S/ 400.00 | s/ 900.00 | S/ 750.00
149 CLIENTES POTENCIALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
150 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
151 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
152 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
153 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
154 CLIENTES POTENCIALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
155 CLIENTES POTENCIALES S/ 520.00 | S/ 900.00 | S/ 720.00
156 CLIENTES POTENCIALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
157 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
158 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
159 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
160 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
161 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
162 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
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163 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
164 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 S/ 750.00 S/ 950.00
165 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
166 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
167 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 S/ 800.00 S/ 700.00
168 CLIENTES POTENCIALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
169 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00
170 CLIENTES POTENCIALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
171 CLIENTES POTENCIALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
172 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
173 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
174 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 S/ 800.00 S/ 700.00
175 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
176 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
177 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
178 CLIENTES POTENCIALES S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
179 CLIENTES POTENCIALES S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 750.00
180 CLIENTES POTENCIALES S/ 530.00 | S/ 910.00 | S/ 720.00
181 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 750.00
182 CLIENTES POTENCIALES S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
183 CLIENTES POTENCIALES S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
184 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
185 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 S/ 1,000.00 S/ 750.00
186 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 S/ 800.00 S/ 700.00
187 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
188 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
189 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 S/ 750.00 S/ 950.00
190 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
191 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 S/ 900.00 S/ 750.00
192 CLIENTES POTENCIALES S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
193 CLIENTES POTENCIALES S/ 480.00 S/ 930.00 S/ 720.00
194 CLIENTES POTENCIALES S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 700.00
195 CLIENTES POTENCIALES S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00
196 CLIENTES POTENCIALES S/ 400.00 S/ 900.00 S/ 750.00
197 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 750.00
198 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 750.00
199 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 480.00 S/ 650.00 S/ 600.00
200 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 650.00
201 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 700.00
202 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00
203 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 400.00 S/ 900.00 S/ 750.00
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204 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 750.00
205 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 750.00
206 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 480.00 S/ 650.00 S/ 600.00
207 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 920.00 S/ 720.00
208 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 650.00
209 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
210 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 1,000.00 S/ 750.00
211 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 800.00 S/ 700.00
212 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
213 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
214 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 | S/ 750.00 | S/ 950.00
215 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
216 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
217 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 800.00 S/ 700.00
218 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00
219 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
220 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 750.00
221 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
222 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 1,000.00 S/ 750.00
223 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
224 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
225 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 800.00 S/ 700.00
226 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
227 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 900.00 S/ 750.00
228 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 780.00 | S/ 720.00
229 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 800.00 S/ 700.00
230 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 750.00
231 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 480.00 | S/ 650.00 | S/ 600.00
232 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 650.00
233 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
234 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 400.00 S/ 900.00 S/ 750.00
235 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 750.00
236 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 750.00
237 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 480.00 S/ 650.00 S/ 600.00
238 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 650.00
239 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
240 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 1,000.00 S/ 750.00
241 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 1,000.00 S/ 750.00
242 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 800.00 S/ 700.00
243 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
244 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 530.00 S/ 1,000.00 S/ 720.00
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245 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 800.00 S/ 720.00
246 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
247 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 750.00 S/ 950.00
248 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
249 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 900.00 S/ 750.00
250 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
251 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 700.00
252 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 680.00
253 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
254 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
255 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
256 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 750.00 S/ 950.00
257 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
258 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 900.00 S/ 750.00
259 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
260 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
261 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 800.00 S/ 700.00
262 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
263 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00
264 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 | S/ 880.00 | S/ 720.00
265 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
266 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 700.00
267 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00
268 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 400.00 S/ 900.00 S/ 750.00
269 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 750.00
270 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 750.00
271 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 480.00 S/ 650.00 S/ 600.00
272 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
273 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 970.00 S/ 720.00
274 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
275 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 1,000.00 S/ 750.00
276 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 800.00 S/ 700.00
277 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
278 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
279 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 750.00 S/ 950.00
280 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
281 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 900.00 S/ 750.00
282 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 800.00 S/ 700.00
283 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 700.00
284 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00
285 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 400.00 S/ 900.00 S/ 750.00
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286 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 800.00 | S/ 700.00
287 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 700.00
288 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00
289 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 400.00 | S/ 900.00 | S/ 750.00
290 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 S/ 800.00 S/ 750.00
291 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 | S/ 850.00 | S/ 750.00
292 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 480.00 S/ 650.00 S/ 600.00
293 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
294 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 850.00 | S/ 700.00
295 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 480.00 S/ 910.00 S/ 720.00
296 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
297 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 800.00 S/ 700.00
298 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
299 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 950.00 S/ 700.00
300 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 750.00 S/ 950.00
301 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 450.00 | S/ 800.00 | S/ 650.00
302 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
303 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 1,000.00 | S/ 750.00
304 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 800.00 S/ 700.00
305 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
306 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 | S/ 950.00 | S/ 700.00
307 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 750.00 S/ 950.00
308 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 500.00 S/ 850.00 S/ 700.00
309 | CLIENTES DE LA COMPETENCIA S/ 550.00 S/ 850.00 S/ 680.00




