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RESUMEN

En la dltima década, la concepcion de las unidades educativas se ha ido
transformando; a pesar de su naturaleza social el mercado, la competencia y el
desarrollo tecnologico y comunicacional ha hecho que escuelas y colegios
opten por estrategias y tacticas para su notoriedad, expansion y

relacionamiento con el exterior.

Este trabajo nace de la necesidad de las instituciones educativas por
comunicarse y vincularse con sus publicos, en donde la comunicacién
operativa no responde a tales. Por esto, la Comunicacién Estratégica toma el
papel de eje articulador en las instituciones; siendo su manejo parte esencial al
momento de direccionar objetivos, implementar estrategias y gestionar

intangibles como la imagen en este caso.

El objetivo de este trabajo es diseflar una propuesta en Comunicacion
Estratégica para la gestién de la imagen corporativa de la Unidad Educativa
“Liceo del Valle”, teniendo como meta definir la imagen que la institucién busca
proyectar a partir de sus atributos diferenciadores, analizar las estrategias en
comunicacién que se estén aplicando y evaluar la percepcion de los publicos a
tales esfuerzos.

La metodologia que se utiliz6 fue de caracter cuantitativa y cualitativa, de
alcance exploratorio y de diagnéstico; asi como andlisis de tipo categorial. A
partir del procesamiento de datos, se obtuvo situaciones relevantes para el
estudio como: la carencia de una categorizacion y valoracion de imagen, la
falta de comunicacion de atributos diferenciadores, y la existencia de factores
externos como fuerzas naturales y econdomicas ligadas al trabajo de la
institucion; surgieron oportunidades como las nuevas tendencias educativas y

la ampliacién de publicos.
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ABSTRACT

In the last decade, the conception of educational institutions has been
transformed it's social nature. The market globalization, the competition and
technological and communicational development had made schools and
colleges choose strategies and tactics with the final purpose of notoriety and

communication with their customers.

This study stems from the need of educational institutions to communicate and
connect with their audiences, where the operative communication doesn't

respond to specific needs and situations sometimes hidden in plain sight.

That's why, Strategic Communication is the framework for achieving objectives,

perform strategies and manage the corporate image.

The objective of this study is to design a proposal of Strategic Communication
in order to manage the corporate image of the educational institution "Liceo del
Valle", define the image that the school wants to project from its differentiating
attributes, analyze current communication strategies, and evaluate public

perception of such communicational efforts.

The methodology used for the study was quantitative and qualitative, from
exploratory scope and diagnosis; and categorical analysis. From data
processing we obtained relevant situations for the development of the project
such as: the lack of categorization and valuation of image, lack of
communication drawn from the analysis of differentiating attributes, natural and
economic forces strongly linked to the work of the institution; taking into account
opportunities like new educational trends and communications to other

audiences.
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INTRODUCCION
La Unidad Educativa Privada “Liceo del Valle” es una institucién que ofrece los
servicios de educacion de nivel nursery, kinder, primaria y secundaria en los
tres programas del Bachillerato Internacional (Bl); ubicada en el Valle de los
Chillos cuenta con amplias areas verdes, infraestructura, equipos de laboratorio
y docentes de excelencia debidamente capacitados.

A pesar de la relativa estabilidad del centro educativo, se encuentra la
necesidad de ampliar sus horizontes, emprender nuevos retos y aumentar sus
niveles de eficiencia, es por esto que la comunicacion se establece como una
de las estrategias fundamentales para la consecucion de sus objetivos. Este
trabajo toma en cuenta las dimensiones de: comunicacion estratégica,
entendiéndola como el medio para la gestibn consciente y eficaz de la
comunicacioén; la imagen y sus atributos diferenciadores, los cuales una vez
valorados y organizados podran ser comunicados y, por ultimo, la percepcion

de sus publicos en cuanto a esta imagen.

El presente escrito se encuentra dividido en cuatro capitulos que abordan la
propuesta en comunicacion estratégica para la gestion de la imagen de la
unidad educativa. Para un mejor desarrollo del documento se utilizara las

abreviaturas: CE (comunicacién estratégica) y CC (comunicacion corporativa).

El primer capitulo hace referencia al marco tedrico, tomando en cuenta
variables como la CE, la imagen y atributos, publicos, ambito educativo,
planificacion, seguimiento y evaluacion, entre otros; esta base tedrica nos
permite establecer modelos, esquemas y categorias para la investigacion y el

desarrollo del plan.

El capitulo dos contiene una visibn mas profunda de la institucién como tal, en
donde explicamos su filosofia corporativa hasta llegar a la planificacién
estratégica anual. Luego se determin6 el estado del problema, la
sistematizacion y analisis de los datos obtenidos de la investigacion; en donde
se utilizaron tres categorias: (1) imagen, la cual permitié realizar un analisis

consensuado de los atributos de la institucion tomando en cuenta 35



elementos; (2) comunicacion y estrategia, que posibilitdé comprender los niveles
de comunicacion en cuanto a planificacion, manejo de informacion, gestion de
intangibles y procesos de investigacion y (3) &mbito situacional y competencia,
componentes que permitieron una investigacion mas profunda y especifica del

entorno.

Para el capitulo tres se determinaron las conclusiones y recomendaciones
generales del escrito en donde se advierte la importancia de la comunicacién
en el sistema educativo; asi como la necesidad de una categorizacion de
elementos de la imagen y su correcta comunicacioén con sus publicos. Ademas
de un andlisis situacional y competitivo en donde se determind elementos

externos fuertemente ligados al futuro y éxito de la institucion.

En el cuarto capitulo, se definieron objetivos y estrategias en relacién al modelo
DOFA y CAME, para después adentrarnos en la estructuracion de acciones,
cronograma, presupuesto y matriz de evaluacion presentada en indicadores de
gestion y de impacto. De igual manera, se incluyen todos los productos

comunicacionales y artes propuestos en el plan.

Luego se encuentran las referencias bibliograficas usadas en el transcurso de
todo el trabajo y como ultima seccién se ubican los anexos entre estos se
encuentran los instrumentos de investigacion, la descripcién de los resultados
obtenidos y las cotizaciones de todas las acciones previstas en el plan de

comunicacion.



1. CAPITULO |: DESARROLLO CONCEPTUAL
1.1 Introduccién

El marco tedrico se ha dividido bajo tres epigrafes: el primero, contiene la teoria
de comunicaciéon escogida para el desarrollo de la investigacion; en este caso
la teoria general de los sistemas propuesta desde la comunicacion por Serrano,
Pifiuel, Sanz & Arias. A partir de la determinacién del concepto y postulados del

sistema nos adentrarnos en el modelo de comunicacion de Paul Watzlawick.

Como segundo punto, nos adscribimos a una definicion en comunicacién
vinculada a la teoria de los sistemas: la CC como estrategia propuesta por
Apolo, Ulloa & Villalobos respaldada por autores como Van Riel, Alvarez y
Carrillo. De igual forma, utilizamos la definicion en CE planteada por Daniel
Scheinsohn y complementada con la autora Katia Mufioz; para luego conocer

los beneficios y utilidad de la teoria de los sistemas en la CC y la CE.

En tercer lugar, para la construccion del marco teérico profundizamos en: (1)
la CE en la imagen; conceptualizaciones, beneficios, y la propuesta de un
modelo y planificacién estratégica desarrollados por Scheinsohn, Aljure, Milla
& Martinez; (2) la imagen educativa construida desde la CE tomando como
punto de referencia el ambito universitario para después adentrarnos en el
entorno educativo de nivel medio. Luego, con el fin de establecer categorias
para la investigacion tomamos en cuenta dos modelos: el primero, planteado
por Saldafia enfocado en la CE en la educacion y el segundo, elaborado por
Guédez y Osta relacionado a los atributos de la imagen en centros e
instituciones educativas. Como ultimo nos adscribimos a un esquema

estratégico de publicos realizado por Miguez.



1.2 Comunicacién: Su comprension a partir de la Teoria de los Sistemas

1.2.1 Definicidén y supuestos epistemoldgicos.

Un sistema se considera como un conjunto de entidades cuyos elementos
muestran algun tipo de organizacién, es decir, se construyen bajo un
ordenamiento o disposicion previa (Serrano, 1982, p. 121). Podemos
establecer ejemplos simples de sistemas como las notas de una melodia, los

movimientos en un juego de ajedrez o incluso un organigrama empresarial.

Ahora, conociendo que los sistemas deben construirse bajo una légica
predeterminada, es fundamental conocer qué hace a un elemento esencial en
un sistema: “Un componente pertenece a un sistema, cuando su existencia es
necesaria para que el sistema funcione o permanezca organizado como tal”
(Serrano, 1982, p. 124). De manera, que cada elemento dispuesto en un
sistema es necesario para su funcionamiento y por tanto existe una relacion de

dependencia sistema- componentes y viceversa.

De forma que si uno o varios elementos dentro del sistema desaparecieran
este puede morir, limitar su funcionalidad o llegar a transformarse en algo
diferente a su origen o por otra parte el sistema puede sobrevivir sin un
elemento o elementos prevaleciendo como en su inicio sustituyendo al
componente faltante (Serrano, 1982, p. 125). Asi esta teoria propone la
supervivencia de las estructuras a partir de la funcionalidad y trabajo de sus
elementos siendo estos los que determinan el tiempo de vida de los sistemas y

su forma de trabajo.

Por todo esto, comprendemos al sistema como una de las estructuras mas
importantes para explicar el comportamiento de elementos organizados; ya que
su funcionamiento se origina de una dinamica real que pretende un
ordenamiento de sus componentes para el desarrollo 6ptimo del sistema y su

supervivencia a traves del tiempo.



En relacion a los supuestos epistemoldgicos construidos desde la teoria de los
sistemas; los autores Serrano, Pifiuel, Gracia & Arias (1982, p. 184) determinan
dos postulados basicos: (1) la existencia de un sistema objeto que se relaciona
con el medio ambiente o sistema Unwelt, (2) el sistema total (sistema objeto y
medio ambiente) es productivo o reproductivo, es decir, que tiene la capacidad
de cambiar o mantenerse bajo la misma estructura. A partir de estas
consideraciones basicas del sistema se puede desarrollar la idea de un sistema

comunicativo.

Para poder relacionarlo con el @mbito comunicacional se cuenta con los
siguientes postulados: (1) los sistemas sociales interactian con el resto de
sistemas en relacion de intercambio, de esta manera la comunicacién puede
verse como un sistema que interactiia con los demas sistemas sociales; (2) el
sistema comunicativo puede verse afectado de forma externa por medio de
normas, recursos 0 necesidades entre otras estructuras; (3) Unwelt, es
considerado como un sistema analizado de forma conjunta en relacion de
cualquier otro que puede tomar el papel de activo, pasivo y de relacién

reciproca (Serrano et al, 1982, p. 184).

Basado en lo expuesto anteriormente, el autor Scheinsohn (2009, p.99) define
a la comunicacién dentro de la teoria de los sistemas como contingente ya que
considera las relaciones entre el sistema, los subsistemas y el entorno exterior.
Esta contingencia comunicacional busca establecer patrones de relacion para
conocer como trabajan los sistemas comunicacionales en situaciones tanto
especificas como variables. Es decir, se define a la comunicacién “como
emergente del juego entre procesos, sistemas, obstaculos o limitaciones, se
entiende al proceso comunicacional como contingente respecto a las
consideraciones sociales, personales, etc.” (Scheinsohn, 2009, p.99). De
forma, que la comunicacién puede ser entendida como un proceso dentro de
los sistemas que permite entender su relacion y configuracion frente al cambio
y otras variables que pueden afectar el desarrollo de la comunicacion dentro

de la estructura y fuera de esta.



1.2.2 Los cinco axiomas de la comunicacién segun Paul Watzlawick

El autor, Paul Watzlawick, considera que:

“La comunicacion y las relaciones humanas en general son un sistema
abierto. Esto significa que en un proceso de comunicacion no participan
Gnicamente dos individuos, sino que ambos forman entre si un todo, un
"sistema”, del que se destacan el mundo circundante general o el contexto

situacional actual, que siempre son externos” (Nagy, 2006, p. 2).

A partir de esta consideracibn comprendemos al sistema como un todo
comunicacional, en donde el autor define cinco proposiciones basicas para su

entendimiento:

(1) La imposibilidad de no comunicar: Watzlawick (2014, pp. 15-17) precisa a la
comunicacibn como una unidad conductual, teniendo presente que toda
conducta es comunicacion, es decir que todo comportamiento realizado es una
situacion o interaccion que tiene un valor de mensaje. Esto indica que no se
puede dejar de comunicar, a pesar del silencio o la inactividad se esta
proporcionando un mensaje, generando una respuesta en el otro siendo ellos

comunicantes también.

(2) Los niveles de contenido y las relaciones de la comunicaciéon: Este
postulado toma en cuenta dos aspectos: el referencial, que supone la
transmision de informacion a partir del contenido del mensaje; en donde se
pueden entender que cualquier cosa es comunicable sin importar su veracidad,
finalidad o validez. El aspecto conativo, enfocado a la relacion entre los
comunicantes y la comprensién del tipo de mensaje. Este principio se resume
en la transmision de datos de la comunicaciéon y cdmo debe entenderse dicha

comunicacion. (Watzlawick, 2014, pp. 18-21)



(3) La puntuaciéon de la secuencia de los hechos: Estudia el intercambio de
mensajes en cuanto a la relacién estimulo-respuesta en donde la puntuacién
organiza los hechos de la comunicacion y es vital para la interaccion entre
individuos. Esto indica que “la naturaleza de una relacion depende de la

puntuacion de las secuencias de comunicacion entre los comunicantes’
(Watzlawick, 2014, pp. 22-26).

(4) Comunicacion digital y analoga: Establece dos tipos de comunicacion, la
digital entendida como lo verbal (lo que se dice) y la analoga, construida desde
lo no verbal (como se dice). Segun Watzlawick (2014, pp. 27-34) estos dos

lenguajes se complementan y determinan un mensaje total e integrador.

(5) Interaccion simétrica y complementaria: Hace referencia a dos tipos de
patrones conductuales, el sentido simétrico hace que los participantes igualen
su conducta reciproca mientras que la complementaria, la conducta de los

participantes es aditiva (Watzlawick, 2014, pp. 35-38).

1.3 Comunicacién Corporativa (CC) y Comunicacion Estratégica (CE)

1.3.1 Definicion

Antes de poder definir a la CC es importante reconocer los cambios que ha
experimentado en cuanto a su esencia, conceptualizacion e incluso alcance
dado por la coyuntura actual; asi como cambios econdmicos, mercadologicos,
comunicativos y sociales. Esto lo explican Apolo, Ulloa & Villalobos (2016,
p.290) al reconocer al término comunicacion corporativa en tres perspectivas
conceptuales construidas en distintas etapas en el tiempo. Los autores (Apolo
et al., 2016, p.290) clasifican a la CC como un instrumento, un proceso y una
estrategia. Adscribiéndonos a esta ultima, siendo para nuestro estudio la mas

Optima y actual.

En relacion de la CC como estrategia, debemos concebirla como el resultado

de la globalizacién en la economia; igualmente, como gestora en el manejo de



intangibles que pueden ser evaluados econdémicamente (Apolo et al., 2016,
p.290). Van Riel (1997, p. 23) refuerza esta idea del trabajo con intangibles al
reconocer que la CC opera la interaccion “estrategia-imagen-identidad”. De
esta forma, la estrategia es un recurso necesario en la organizacion y la
planificacion comunicacional. Se puede considerar a la CC como estrategia
desde el momento en que las organizaciones entendieron su capacidad para
influir en la calidad de gestion a través de la eficiencia de su trabajo

transversal.

Alvarez (citado en Apolo et al., 2016, p.296), por su parte, reconoce a la CC
como “aquellas practicas y estrategias de comunicacion llevadas a cabo por
instituciones, organizaciones y empresas, especialmente aquellas de gran
tamafio.” Es decir, que Alvarez entrevé la necesidad de un direccionamiento
estratégico en el desarrollo de las organizaciones en cuanto a su
comunicaciéon. De esta manera, podemos resumir todo lo antes mencionado en

la siguiente definicion de CC propuesta por Carillo (2014, p.39)

“Diseinar, desarrollar, poner en funcionamiento y mantener la estrategia de
las organizaciones en los diferentes niveles de actuacion de la empresa, que
permita alinear las estrategias corporativas con el entorno, garantizando
coherencia y continuidad y desarrollando una linea de accién permanente,
proyectando en los stakeholders una imagen positiva y mejor reputacion al

largo plazo, como objetivo final de la gestion de los activos intangibles.”

De acuerdo con Carillo, la CC abarca el trabajo con intangibles lo cual
establece el mayor progreso de esta disciplina en los ultimos afios, al proveer
de resultados reales a las organizaciones gestionando imagen, reputacion,
marca e identidad; proporcionando de estrategias que direccionen a la

empresas en su desarrollo y consecucion de objetivos.



Es asi que la CC vista como una estrategia reconoce a las organizaciones, asi
como a cada uno de sus componentes como una estructura abierta, en la cual
cada uno de los elementos genera interacciones dando como resultado un
proceso de comunicacién de dos vias, existiendo un intercambio de estimulo-
respuesta. El modelo de los sistemas reconoce no solo la importancia de una
estructura y la comunicacién entre componentes, también establece su
repercusion con otras estructuras externas y su forma de interaccion. Es ahi
donde la CE se vincula, ya que esta disciplina estudia el entorno como un

elemento mas de la comunicacion.

De manera, que Daniel Scheinsohn (2009, pp.91-92) define la CE como:

“Una interactividad, una tarea multidisciplinaria que pretende trabajar con
una empresa en situacién y proyecciéon. La magnitud y complejidad de
semejante tarea imponen la instrumentacién de un esquema de accion

particular, en el cual se evidencia el fundamento de su nombre”

Asi la CE interviene para generar coherencia entre: (Scheinsohn 2009, pp.91-
92).

e “Lo que se pretende comunicar y lo que se comunica

e Lo que se comunica implicitamente y lo que se hace explicito

e Los propoésitos y los medios para alcanzarlos

e Lo que se declara y lo que se hace”

Complementaremos esta definicion de CE con la propuesta de Mufioz (citado

en Pérez, 2012, p.163), que la considera como una:

“Comunicacion planificada, que involucra el analisis de entornos, de
riesgos y amenazas, que permitan la generacion de un diagndéstico acertado
y asertivo para calar con una vision estratégica empresarial que estampe la

diferencia en dicho entorno”
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A partir de estas dos consideraciones entendemos a la CE como una tarea
integral que toma en cuenta a la organizacién desde distintos puntos de vista,
procurando una comprension y analisis comunicacional exhaustivo desde los
mensajes, medios, estructuras relacionandolo con el medio ambiente y su

interaccidn reciproca, generando estrategias y tacticas validas.

Como resultado, la CE se vincula a la teoria de los sistemas al comprender la
importancia de un sistema comunicativo que interactla con los demas sistemas
sociales, en donde toma en cuenta no solo la relacién entre individuos sino el
conocimiento del exterior y su repercusion en el intercambio de mensajes y
conductas. Mufioz (citado en Pérez, 2012, p.163), define a la CE como el
conocimiento del entorno, los riesgos y amenazas; esta premisa es la razon
esencial de la teoria sistémica en donde se afirma que la relaciébn comunicativa
no solo depende de los comunicantes, también de su entorno y como este

afectara el intercambio de informacion y viceversa.

De igual forma, observamos que el modelo propuesto por Watzlawick (2014,
pp. 15-38) se vincula a la definicion en CE planteada por Scheinsohn (2009,
pp.91-92): La imposibilidad de no comunicar se relaciona al principio: lo que se
comunica implicitamente y lo que se hace explicito; ya que en los dos casos la
comunicacién existe sea intencional o no, se emite un mensaje siempre.
Igualmente, el nexo entre el axioma: los niveles de contenido y las relaciones
de la comunicacion con el principio: lo que se declara y lo que hace, tomando
en cuenta que la comunicacion se origina desde una conducta y la relacién de
dicha conducta entre los comunicantes; y por ultimo, el axioma que explica la
comunicacién analoga y digital se aproxima al postulado: Lo que se pretende
comunicar y lo que se comunica, comprendiendo que la comunicacion verbal
es aguella que pretendemos y la no verbal, muchas veces, muestra lo que en

verdad deseamos.
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1.3.2 Utilidad y aportes de la Teoria de los Sistemas en laCCy CE

Fernando, Razik & Swanson (citado en Alvarez, 2005, p.15) afirman el
beneficio empresarial que la teoria de los sistemas proporciona al contribuir a
una eficiencia 6ptima. Teniendo en cuenta que uno de los atributos principales
de la teoria sistémica es la importancia de sus componentes, trabajo y
funcionalidad; la estructuracién de un sistema dentro de una organizacion
provee de eficiencia en los procesos que la misma ejecuta. De igual forma, las
organizaciones se construyen como estructuras dinamicas que deberan
interactuar con otras, asi lo considera Alvarez (2005, p.15) al comprender a las
organizaciones como sistemas abiertos en donde al igual que la teoria
sistémica existe una relacion con el entorno y también una interaccion interna

social.

Del mismo modo, Alvarez (2005, p.16) sostiene la importancia de la
comunicacion en la teoria sistémica: “En la escuela sistémica la comunicacion
es crucial, porque sostiene a la organizacion e interrelaciona los subsistemas.
La organizacion es un sistema abierto en continua interaccion con su entorno”
Esto nos permite visualizar a la CC como un medio esencial al momento de
transmitir mensajes dentro y fuera de una organizacion ya que de esta

dependera el éxito o fracaso de las relaciones.

Dicho de otra manera, la CC se establece como un medio estratégico de las
organizaciones para interactuar dentro y fuera de la misma; la CC provee de
recursos y organizacion para que estos mensajes sean gestionados
correctamente evitando un desequilibrio en la estructura. Como se hablé en
lineas anteriores el sistema reconoce a todos sus componentes como habiles y
esenciales en el espectro de relaciones, de manera que sin comunicacion la

organizacion se estancaria en sus procesos con una tendencia a debilitarse.
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En cuanto a la CE, Rafael Pérez (2015, p.280) manifiesta:

“La Teoria General de Sistemas al permitir superar la fragmentacion
heredada del paradigma cartesiano y poner el énfasis en las
interconeconexiones se convertiria en el modelo espistemoldgico que abriria
la puerta hacia la “gerencia de la complejidad” —en afortunada expresion de
Francisco Serra— y ayudaria a transformar profundamente nuestra manera

de concebir las organizaciones, sus estrategias y sus comunicaciones.”

De manera que la CE nace desde una vision sistémica de complejidad y
estructuracion donde los sistemas de comunicacion son el esqueleto de las
organizaciones. Podemos entender que la mayor relacion entre la teoria
sistémica y la CE es su vinculaciéon al conocimiento de los factores externos de
los sistemas ya que mirar de forma estratégica supondria observar mas alla,
entender no solo la problemética sino también las causas, los sujetos o
eventos que ocasionaron tal o cual situacion. Asi lo afirma Niklas Luhan (citado
en Galindo e Islas, 2015, p. 280) el cual expresa tres propuestas sobre la CE
referente a la teoria de los sistemas: “(1) la comunicacién como el foco de
organizaciéon del sistema, (2) la idea de que el sistema pierde sentido si se lo

analiza al margen de su entorno y (3) solo la comunicacion comunica”

Estas tres premisas me permiten concluir que la CE aspira a interpretar todos
los signos del sistema para generar una respuesta, transmitir una logica y

promover una comunicacién consciente y oportuna.
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1.4 Comunicacion e Imagen

1.4.1 CE en la Imagen: el desarrollo tactico de intangibles

Felipe Nieves (citado en Pérez, 2012, p. 162) explica a la CE como un proceso
participativo que extendera lineas guia de trabajo para la consecucion de
objetivos. Tironi y Cavallo (citado en Pérez, 2012, p. 162) profundizan ain mas
al entender la relacion de la organizacion y el exterior teniendo como fin dltimo

el logro de objetivos y el desarrollo de intereses.

Consideremos ahora a Manuel Manucci (citado en Pérez, 2012, p. 164) que da
las primeras luces de una relaciéon entre la CE y la imagen. Manucci reconoce
a la CE como “un espacio y gestion de significados (...) que permite otorgar un
sentido a las percepciones, a los significados y las distintas sefiales del entorno
cotidiano en funcién de objetivos corporativos compartidos”. De manera que
Manucci propone una vision mas integral de la CE relacionada a la imagen en
donde esta no solo interviene en el logro de los objetivos organizacionales,
también supone un trabajo con percepciones y significados.

Otros autores han llevado la posta de esta nueva configuracion de la CE. Islas
(citado en Carillo, 2014, p.35) manifiesta que la CE es parte esencial en la
gestion de recursos intangibles. Por su parte, Carillo (2014, p.35) acierta al
expresar que “a comunicacion estratégica es la unica forma posible que
permite gestionar los recursos intangibles de la organizacion” al indicar que
todos estos intangibles son parte de la consecucion de los objetivos de las
organizaciones. De manera, que la imagen se constituye como una de las
materias primas de la CE, considerandola no solo como parte si no como fin
altimo del trabajo de la misma, teniendo en cuenta que los objetivos
organizacionales podran ser conseguidos siempre y cuando todas las

dimensiones incluida el manejo de imagen sea gestionado.



14

Ahora bien, la CE debe verse construida desde una planificacion acorde a la
consideracion de la imagen como parte sustancial de su proceso. Martin (citado
en Alvarez, 2011, p. 102) considera que la planificacion en comunicacion
estratégica permite “mejorar y potenciar la imagen, es decir, sus valores,
credibilidad, confianza, calidad y, en definitiva, su reputacion social, creando
asi una opinion favorable de la organizacion”. Esto permite vincular la

planificacion en favor del desarrollo de la imagen bajo un sentido holistico.

Todo esto parece confirmar que la CE permite no solo la consecucion de los
objetivos organizacionales sino que construye una plataforma para el manejo
de intangibles. De manera que nuestro estudio se fundamenta en esta

consideracion.

Para la construccion de una planificacion en CE es necesario adscribirnos a un
modelo en esta disciplina; de forma que utilizaremos el propuesto por
Scheinsohn (2009, p.101) que se basa en el desarrollo de sistemas y la

proyeccién de la imagen, Determinando tres componentes en su modelo:

e Sistema: La organizacién como tal.

e Suprasistema: Se refiere al medio ambiente inmediato: otras
organizaciones y los publicos.

e Macrosistema: Entorno en general, tomando en cuenta los ambitos
politicos, econdmicos, culturales, tecnolégicos, demogréaficos, legales

cientificos, educacionales y de recursos naturales.
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Figura 1. Macrosistema y Suprasistema
Tomado de Scheinsohn, 2009, p.102.

Dentro del primer sistema, es decir, la organizacion existen los siguientes

componentes internos:

Matriz comunicacional o plan comunicacional: Se construye al entender
la esencia del emisor en este proceso comunicacional y la manera de
influir con el exterior.

Mensajes: Son los estimulos generados por el sistema para que exista
una reaccion o respuesta, de manera que el autor determina dos clases
de mensaje: explicito e implicito.

Ruidos: Son obstaculos en el paso del mensaje hacia el emisor o el
receptor, siendo tres sus tipologias. (1) Ruido en el canal, una
interferencia fisica; (2) ruido epistemolégico, una dificultad en el
mensaje y (3) ruido epistemofilico, una discordancia psicolégica.
Publicos: Los publicos objetivos segmentados por la organizacion segun

sus necesidades.
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e Lectura publica: Son los mensajes que afectan de manera particular a
los publicos, después de que exista una articulacion de estos mensajes

podra darse una lectura publica.

¢ Empresa Imaginaria: Conocida como imagen de la organizacion.

De manera que el modelo se establece de la siguiente forma:

- -
z ¥
£ i
w E

Identidad
Cultum
Recursos de

EMPRESA
IMAGINARIA

Figura 2. Modelo en Comunicacion Estratégica.

Tomado de Scheinsohn, 2009, p.102.

a. El modelo supone a la organizacibn como emisora de mensajes
previamente calculados y construidos en la matriz de planificacion generando
un vinculo institucional con sus publicos ya segmentados; siendo ellos
quienes generen una lectura publica articulando la imagen de la organizacién
y proveyendo de una retroalimentacion a la organizacion a partir de esa

percepcion de imagen.

Este esquema de CE es esencial para nuestro estudio al generar dentro de su

estructura un conocimiento sistémico, asi como establece dentro del mismo la
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funcion que cumple la imagen en relacion a los publicos y el vinculo que

realizan para la consecucion de objetivos.

De igual forma, complementaremos el modelo elaborado por Scheinsohn, con
la propuesta en planificacion estratégica definida por Aljure, en relacion

especifica al andlisis situacional denominado como DAFO.

Este analisis permite:” identificar los aspectos claves que ha de considerar para
definir los objetivos, potenciando las fortalezas y oportunidades y buscando
minimizar el riesgo asociado a las debilidades y amenazas” (Aljure, 2015, p.
137). A partir del esquema provisto por Aljure, se tomara una adaptacion de la
matriz planteada por el autor Edison Gonzalez, en donde su disefio toma en
cuenta una calificacion y peso ponderado de los resultados obtenidos,
generando resultados cuantitativos. A continuacion la adaptacion de dichas

matrices:

Tabla 1. Amenazas y Oportunidades

Amenazas y Oportunidades
Hecho, Consecuen | Amenazal/ Impacto Plazo Peso | Calificaci | Peso
situacién cia Oportunida | Alto- Corto- on ponder
relevante d medio- medio- ado
bajo largo
1.
2.
Adaptado de Aljure, 2015, p.140
Tabla 2. Debilidades y Fortalezas
Debilidades y Fortalezas
Hecho, Consecuenci Debilidades/ | Impacto | Plazo | Peso Calificaci6 Peso
situacion | a fortalezas Alto- Corto n ponderad
relevante medio- - o]
bajo medi
o_
largo
1.
2.

Adaptado de Aljure, 2015, p.140.
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Una vez organizada la informacion se debe clasificarla segun su nivel de

prioridad a partir de las siguientes matrices:

Tabla 3. Amenazas y Oportunidades

PLAZO IMPACTO
Alto Medio Bajo

Corto

Mediano

Largo
Adaptado de Aljure, 2015, p.141.

Tabla 4. Debilidades y Fortalezas
IMPACTO
Alto Medio Bajo

Adaptado de Aljure, 2015, p.141.

Con la informacion obtenida del analisis DAFO, se utilizara el método CAME

que permite generar estrategias en base a las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas encontradas. Los autores Martinez & Milla (2012,

p.113) explican que este procedimiento permite “corregir las debilidades,

afrontar las amenazas, mantener fortalezas y explotar oportunidades”.

Las estrategias pueden ser (Martinez & Milla, 2012, p.114):

e “Ofensivas:

Se usan

las fortalezas halladas para

rendir

las

oportunidades, es decir se aprovecha los puntos fuertes de la

institucion para generar mayor oportunidades externas.

e Defensivas: Existen amenazas inminentes en el ambito situacional;

sin embargo se cuenta con fortalezas para mantenerse en pie.
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e Supervivencia: Se encuentran las amenazas y las debilidades juntas
buscando contraatacar las dos para mantenerse.
e Adaptacion: Existen oportunidades que tomas; sin embargo la

institucién tiene debilidades buscando superarlas”

A continuacion se muestra el esquema CAME:
Tabla 5. Modelo CAME

Oportunidades Amenazas

Fortalezas Estrategias Ofensivas Estrategias Defensivas

Debilidades | Estrategias de Adaptacién | Estrategias de Supervivencia

Adaptado de Martinez & Milla, 2012, p. 113.
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1.4.2 Lalmagen y la CE en la educacion

La educacion podria ser vista como un poligono en donde cada una de sus
caras refleja parte de si, la comunicacion se encuentra en uno de sus lados y
esta ha tomado terreno innovandose a través del tiempo. . Podemos tomar de
referencia a la CE dentro del ambito educativo superior, la cual ha avanzado

de forma acelerada con resultados prometedores.

Las universidades han abierto sus puertas a la planificacion estratégica como
un medio para su crecimiento; asi lo afirman Aguirre & Le6n (2015, p.41) al
asegurar que la comunicacion universitaria necesita ser gestionada
estratégicamente y dirigirse a cada uno de sus stakeholders. Igualmente, Kiss
& Castro (2006, p.216) aduce que la comunicacion en la universidad permite la
implementacion de estrategias de comunicacién tanto internas y externas que

resolveran probleméticas comunicacionales.

En conformidad con lo anterior, las instituciones de educacién superior buscan
integrar todas sus dimensiones en favor de una planificacion holistica y
totalizadora. Asi lo creen también De Aguilera, Farias, & Baraybar (2010, p.96)

en donde vislumbran a la comunicaciéon como:

“Un eje estratégico de la vida universitaria el cual debe abarcar todos sus
diversos elementos, estructuras y procesos, por lo cual, la comunicacién
estratégica en la Universidad significa ocuparse de sus publicos internos y
externos reciban y emitan toda la informacion necesaria para su debido

funcionamiento, y el mejor desarrollo de sus relaciones con el entorno.”

Este extracto contempla de forma general lo que la CE realiza en torno al
sector educativo, fomentando su participacién en el entorno como un agente
comunicativo de vinculos con sus publicos. Todos los autores mencionados
anteriormente recalcan a la estrategia como un instrumento invaluable al
considerar distintas aristas como sus publicos, la consecucion de objetivos, el

manejo de intangibles, y la comunicacién transversal y totalizadora.
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Después de haber comprendido el valor agregado de la CE en las
universidades y su campo de accion mayormente explotado, es momento de
entrar en un terreno mucho menos explorado y de grandes posibilidades: las

unidades educativas.

La CE en instituciones educativas de nivel medio no se ha desarrollado de
forma fértil, Botto (2003, p.1) responde a esta interrogante y explica que en
Latinoamérica, su caso la Argentina, no le otorgan la importancia que merece al
no considerarla como una herramienta estratégica consignada a la propuesta
de politicas comunicacionales de corto y largo plazo para sus publicos internos

como externos.

Asi mismo, Botto toma como ejemplo las modificaciones sufridas en la Ley
Federal de Educacién de 1999 en Argentina, el autor explica que ninguna
institucién educativa se encontraba lista para estos cambios, ni mucho menos
se hallaban preparados para comunicar esta situacion a los padres,
estudiantes, docentes y comunidad principalmente. Es asi que Botto (2003,
p.1) concluye que “la comunicacidbn se constituye en una herramienta
estratégica, que los directivos no deberian desconocer, para llegar al publico
que necesitan informar y seducir en una etapa de cambio.” Esta problematica
es una de las tantas que los centros educativos deben sortear a lo largo de su
trabajo, es ahi donde radica la esencialidad de la CE, al proveer de tacticas
planificadas para la resoluciéon de conflictos y el desarrollo institucional, asi

como el cuidado de sus publicos y primordialmente su imagen institucional.

En relacion a la imagen, autores como Weigelt & Camerer (citado en Pérez &
Rodriguez, 2014, p.112) definen a la imagen como un: “Conjunto de
caracteristicas atribuidas a una empresa, que se derivan de las acciones
pasadas de la misma”. Es decir, la imagen se origina basicamente de su
esencia: su trabajo. De igual forma, Fombrun (citado en Pérez & Rodriguez
2014, p.112) la conceptualiza como la imagen que es percibida por el publico
dado por la acumulacién de mensajes recibidos, en esta definicién el autor

acierta al afirmar que la imagen se origina de los mensajes que la organizacion
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emite al exterior y su publico almacena para construir una representacion

mental sobre la misma.

A partir de las consideraciones efectuadas por Weigelt, Camerer y Fombrun
pudimos llegar a una definicion que englobe las mismas. Paul Capriotti (2013,
pp.21-24) define a la imagen como imagen-actitud en donde esta es “una
representacion mental, concepto o idea que tiene un publico acerca de una
empresa, marca o producto”. Las caracteristicas que se sujetan a esta
definicibn se basan en tres componentes: (1) el cognitivo, basado en
experiencias, ideas, pensamientos; (2) el emocional, interesado en los
sentimientos que provoca el emisor y (3) el conductual, siendo la predisposiciéon

a actuar de una manera especifica ante la empresa.

Ahora, con respecto a la concepcion de la imagen en el ambito educativo

Aramendi (2006, p.50) explica que debe haber:

“Un exquisito cuidado de la imagen de los centros ante el cliente, la
utilizaciéon de los medios de comunicacion de masas para publicitar la
ensefianza de calidad; los centros y las redes educativas compiten (a veces
de forma desleal) para llevarse una porcion mayor de un tesoro llamado

alumno /a”

De esta forma, los centros educativos toman una real preocupacion por la
imagen que estan presentando ante el entorno: “los centros intentan ofrecer su

mejor imagen a los padres para vender su producto ”(Aramendi, 2006, p.51).

Aramendi (2006, p.56) construye un esquema el cual establece el perfil de los
centros educativos con mayor numero de matriculas, destacando a la imagen

como variable analizada en el crecimiento de los centros educativos
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DISCIPLINA EUSKERA - ETAPAS DE
DEL ALUMNO RELIGION ENSENANZA
Convivencia, Infantil, primania...
seguridad, valores
INGLES RESULTADOS
> < ACADEMICOS
MATRICULAS
INSTALACIONES | ALUMNOS
Espacios, equipos... 44— | BUS

T T

FUNCIONAMIENTO IMAGEN DEL CENTRO gg;];VA!EDS%%E,iRES
DEL CENTRO Prestigio (deportes, culturales...)

Figura 3. Perfil de los centros con mayor numero de matriculas.
Tomado de Aramendi, 2006, p.56.

Ahora, para el desarrollo de la investigacion es necesario conocer qué

estrategias en comunicacion la institucién educativa ha utilizado; para esto nos

remitiremos al enfoque propuesto por Saldafia orientado al ambito educativo.

El modelo desarrolla cinco perspectivas (Saldafa, 2012, p.23):

“Planificacion y evaluacion: Toma en cuenta la gestion y
elaboracion de planes estratégicos y operativos en donde se controla
y evalla a partir de indicadores.

Comunicacion: Procesos de comunicacion interactivos vy
participativos, en donde se categorice y analice la realidad
institucional, su imagen corporativa aumentando el prestigio y la
reputacién cumpliendo los objetivos estratégicos.

Informacioén: Identificar, obtener, organizar y clasificar informacion

generando mejores flujos y procesos en la comunicacion.
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e Investigacion: Desarrollar investigaciones que respalden la toma de
decisiones, asi como la mejora del sistema comunicacional.

e Gestion del conocimiento: Mejora de activos intangibles.”

Luego, para analizar la dimension imagen dentro de la institucion educativa,
construiremos un esquema que nos permita relacionar las caracteristicas
propias de los centros educativos y la percepcion de los publicos de
determinadas particularidades del ambito educativo. Para lo cual nos
remitiremos a un modelo de andlisis de la imagen a partir de factores de la

imagen institucional universitaria propuesto por Guédez & Osta (2012, p.75)

De las seis variables cinco fueron escogidas como dimensiones para el estudio
ya que la dltima considera la comunicacién interna administrativa la cual no se
relaciona en cuanto a imagen y publicos externos. Explicamos brevemente
cada uno de los factores: (Guédez & Osta, 2012, pp. 75- 77).

e “Accesibilidad: Se refiere tanto de forma geografica como econdmica,
son los esfuerzos y la apertura de la institucién para atraer a nuevos
estudiantes.

e Calidad del servicio: La gestién y el manejo del servicio educativo en
favor de sus publicos, valor agregado.

e Calidad académica: Relacionado al cumplimiento académico,
innovacion, excelencia educativa, investigacion, alianzas estratégicas,
convenios y acreditaciones.

e Elementos tangibles: Infraestructura, mobiliario, tamafio de campus,
facilidades, infraestructura deportiva y recreacional, numero de
estudiantes.

e Aspectos sociales: Vinculado al ambito social, relacional, de
comunicacibn e interaccion, aportacion  cultural, publicidad,

responsabilidad social. “
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Por ultimo, examinaremos brevemente el papel de los publicos en relacion a la
imagen, Capriotti (2013, p.38) define a los publicos como: “un conjunto de
personas con los que una organizacion tiene una relacion o vinculo particular.”
Es decir, que estas personas afectan como también se ven afectadas por la
organizacion al entenderlas como un sistema de interaccién y comunicacion

bajo distintos enfoques y perspectivas.

Para poder conocer cuales son los publicos a los cuales dirigirnos nos
remitiremos a un sistema de clasificacion establecido por Miguez, (2010, p. 83-
85) el cual toma aportes de distintos autores para obtener un modelo

estratégico, estableciendo seis criterios:

1. “Tipo de vinculo con la organizacion

Vinculos posibilitadores: Entidades o grupos sociales que ejerzan
control en los recursos o posean autoridad, de manera que limiten la
existencia o supervivencia de la institucion.

Vinculos funcionales: Son quienes generan inputs y toman outputs en
el proceso organizacional.

Vinculos normativos: Organizaciones que se encuentren en
situaciones similares que la institucion.

Vinculos difusos: No pueden considerarse como miembros claramente

definidos en la institucién de manera formal.

2. Tipo de posicion con respecto a la organizacion

Internos: Publicos que se encuentran relacionados o involucrados al
funcionamiento interno de la organizacion.

Externos: Personas 0 grupos que mantienen injerencia o0
responsabilidad externa.

Mixtos: Publicos ambivalentes.

3. Tipo de nivel de implicacion

No publico: Grupo o personas que no mantienen un problema, no lo

reconocen y no realizan nada por cambiarlo.
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Latentes: Experimentan una consecuencia del comportamiento de la
organizacién, pero no lo detectan y no realizan ninguna actividad.
Informados: Estan afectados por el problema, lo reconocen.

Activos: Se ven afectados por el problema, lo reconocen y hacen algo

al respecto.

4. Tipo de compromiso
Defensores: Personas o grupos que apoyan a la institucion.
Opositores: Se encuentran en contra o0 competencia de la empresa.

No comprometidos: No les interesa la organizacion.

5. Tipo de papel en el proceso comunicativo

Receptores directos: Colectivos a los cuales se dirige el mensaje,
transmisores de ideas y opiniones.

Indirectos: Dependen de los receptores directos para obtener la

informacion.

6. Tipo de relacion

Reales: Grupos o publico actual que desempefian alguna funcién al
tiempo de ser estos estudiados.

Potenciales: Posibles clientes, su condiciébn es suspensiva hasta el

momento de poder llegar a ser. “
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2. CAPITULO Il: DESARROLLO DEL TEMA
2.1 Introduccién

En este capitulo, realizaremos el procesamiento y analisis de datos
obtenidos a partir de los instrumentos de investigacion. En primer lugar, se
expondrd informacién documental relevante de la institucion, la que permitira
entender en un primer momento su ambito de trabajo, planificacion vy
organizacién. Luego, abordaremos el analisis de datos como tal, tanto

cualitativo como cuantitativo.

Se definiran las categorias, subcategorias y elementos de estudio, las cuales
se basan en el marco tedrico establecido, asi como su relacion con los
objetivos de la investigacion y un enfoque de estudio categorial propuesto bajo
la teoria sistémica. Con las categorias definidas, damos paso al analisis
cualitativo, en donde a manera de cuadro comparativo se coteja la informacion
propuesta por los cinco publicos entrevistados; se tiene como objetivo generar
conclusiones integrales y no individuales de cada participante, este andlisis se

encontrara en anexos.

Luego, se analizard la documentacion cuantitativa a partir de graficos, los
cuales se construyeron bajo una dinamica de niveles o también conocida como
“Semaforo”; también se utilizara el indice de promotores netos, técnica que
permite conocer a los publicos actuales de la instituciéon y por ultimo,
analizaremos el papel de la comunicacion y la estrategia en los datos

numericos, todas las gréaficas y descripcién obtenidas se dispondra en anexos.

Se procedera a un analisis comparativo una vez procesada y organizada la
informacion, se realizaran las respectivas conclusiones de la investigacion y
posteriormente se expondra el analisis DOFA comunicacional obtenido de todo

este proceso.
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2.2 La Unidad Educativa

La Unidad Educativa Privada “Liceo del Valle” es una compaifiia limitada con
personeria juridica y razon social denominada COPEDFORMAR, Compaiiia
para la Educacion y Formacion Cia. Ltda. Se encuentra ubicada en el km.1 via
Pintag, en el Valle de los Chillos; cuenta con 63 empleados, entre docentes y
administrativos. A continuacion se muestra el logotipo utilizado actualmente,

junto a su filosofia corporativa:

ie

y dejo mi huella

Figura 4. Liceo del Valle.
Tomado de: http://www.portaldelcolegio.com/

2.2.1 Vision
“Ser la mejor institucion educativa del Ecuador con los tres programas del

Bachillerato Internacional conducida por un equipo profesional de excelencia.”

2.2.2 Misién
“Educar con amor y sabiduria a nifios y jévenes para que sean solidarios,

integros, responsables y competentes para construir un proyecto de vida.”
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2.2.3 Organigrama

Las lineas de autoridad y responsabilidad estan definidas; asi también los
niveles de toma de decisiones, apoyo y operativos. A través de este recurso
grafico que muestra la organizacion estructural; la institucion no cuenta con un

area especifica de Comunicacion.

‘ Directorio COPEDFORMAR |

Administrativo
Financiero
(Comunicacion)

Vicerrectorado
Coordinacién Bl

. Asistente
Dep. Consejeria Coordinacion Bl
Estudiantil
Coordinacién
CAS
Direccion Direccion Direccion Afios Coordinacion de
Preescolar Primaria (PEP) Intermedios PAI Disciplina
Inspeccidn :
F'rF\]maria Jefesde Area
Profesores Profesores Profesores Profesores
Preescolary Tutores Tutores del 2-7 de de 2y 3de de8.9, 10 de gmfesgfe.s Tutores
1 de Basica Basica bachillerato basicay 1 ecundaria
bachillerato

Figura 5 .Liceo del Valle. Organigrama Liceo del Valle

2.2.4 Planificacion Estratégica

La unidad educativa cuenta con un plan estratégico cuya duracién es de cinco
afios, 2015-2019, dentro de este se encuentran objetivos y acciones dirigidas a
administrativos, directorio, primaria y secundaria. Podemos dividir las metas
institucionales plasmadas en el plan a través de cuatro areas: (1) Educativa,
enfocada a: la capacitacion de docentes y profesorado de apoyo, cumplimiento

de normas legales y académicas ecuatorianas e internacionales, y obtencién
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de acreditaciones oficiales Bl. (2) Administrativa y de dotacion de recursos en
general, se refiere a: la implementacion de material bibliografico, equipos,
laboratorios, sistemas de audio y software. (3) Planificacion y desarrollo, se
preocupa del seguimiento, evaluacion, conformacion de equipos de trabajo,

realizacion de proyectos, e implementacion de programas.

Las metas descritas en el Plan Estratégico vigente y que podrian considerarse

en el ambito comunicacional son:

e Aumentar a 800 el numero de matriculados en la institucion; para el
2017 corresponde a un aumento del 11% en relacion al 2016.
e Fortalecer el vinculo con los padres de familia, mejorando la atencion y

servicio.
e Apoyar la formacion de la asociacion de ex alumnos del Liceo del Valle.
e Presentar altos estdndares en la calidad de servicio y en las acciones
gue vinculan a la Institucion con la comunidad, recurso fundamental en

la construccion de su Imagen.

Dentro de sus estrategias de crecimiento y la generacién de vinculos con todos
sus publicos, se encuentra en proyecto la implementacién de un plan de
comunicacién para el contacto con posibles clientes, padres de familia y ex

alumnos.
2.3 Investigacién

2.3.1 Estado del Problema

La Unidad Educativa Privada “Liceo del Valle” determina dentro de su plan
estratégico la importancia de la comunicacion como medio para la interaccion
con sus publicos, clientes actuales y potenciales, a través de una buena
atencion y un servicio de calidad. Un seguimiento de los procesos; sin embargo
demuestra que no existe sinergia ni trabajo conjunto entre la comunicacion y
las demas areas funcionales, es decir, que la comunicacién no responde de
forma completa al plan estratégico de la institucion, por lo que su imagen no

se proyecta al exterior de la manera mas adecuada.
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Muchas de las consecuencias sufridas por la brecha establecida entre la
comunicaciéon y la labor de la unidad educativa es el debilitamiento de su
imagen, limitacion en su crecimiento y la dificultad de incrementar sus
matriculas a pesar de los factores diferenciadores de la institucion, sus
fortalezas en el ambito académico y recreacional, recursos e infraestructura

Unica, entre otros elementos.

La falta de categorizacidén y valorizacion de dichos atributos diferenciadores
hace que la comunicacion con sus posibles clientes no sea la deseada, puesto
gue muchos de los mensajes emitidos por la institucion pueden no ser de
interés para los clientes potenciales y convertirse en un mensaje sin razon de
ser, evidenciando un procesamiento y transmision de informacion carente de
sentido. De igual forma, el poco conocimiento de los posibles clientes, asi
como sus deseos, intereses y comportamientos dificultan la relacion con los

mismos generando una barrera comunicacional.

Al no conocer el publico objetivo de la institucién, no se puede definir una linea
de mensaje clave que promueva la filosofia corporativa, sus atributos
diferenciadores, ademas no se estructuran contenidos dependiendo del medio

y canal comunicacional.

En cuanto a la planificacion, seguimiento y evaluacién de la comunicacién no
existe una medicidén en relacion a los objetivos y acciones descritas; tampoco
de las herramientas de comunicacién y de otras estrategias comunicacionales
que generen una oferta distintiva al promover el valor agregado de la

institucion.

Es por esto, que entendemos la importancia de una CE basada en objetivos
generales y especificos, que construyan logros de forma sostenible y en
continuidad con el tiempo, basados en la misién y vision de centro, que tomen
en cuenta factores externos y que articulen los esfuerzos comunicacionales de

forma persuasiva y motivacional hacia sus publicos.
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Evidenciamos que esta problemética se construye a manera de domino, en
donde si no existe una planificacion comunicacional vinculada a la estratégica,
no se reconoceran los atributos y elementos diferenciadores y el nivel de
interés de estos con sus publicos, no se definirhd a que publico va dirigido mi
propuesta, qué tipo de mensaje, bajo que estructura de contenido y a traves de
que medio; y de qué forma se dara seguimiento y evaluacién a las estrategias

de comunicacion propuestas.

2.3.2 Sistematizacion de datos

2.3.2.1 Andlisis categorial y herramientas de investigacion
2.3.2.1.1 Categorias y elementos de investigacién

En la siguiente tabla se muestra las categorias, subcategorias y elementos de

andlisis utilizados para la investigacion:

Tabla 4. Categorias, subcategorias y elementos de investigacion.

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS ELEMENTOS DE
INVESTIGACION
Ubicacién geogréfica
Accesibilidad Requisitos de admision
Inclusién de personas
Se refiere tanto de forma | discapacitadas 0 de
geografica como | capacidades especiales.
econoémica, son los | Costo de matricula
esfuerzos y la apertura | Costo de alimentacion
de la institucién para | Costo de transporte
atraer a NUevos | Costo de actividades
estudiantes extracurriculares
Equipo administrativo,
contable, financiero.
Equipo directivo, rectorado y
Calidad del servicio vicerrectorado.
ATRIBUTOS Secretaria e informacion
DE LAIMAGEN || 5 gestion y el manejo | Equipo de docencia y
del servicio educativo en | profesorado de apoyo
favor de sus publicos y | Equipo de apoyo psicoldgico
su valor agregado. Servicio de biblioteca
Servicio de alimentacion
Servicio de transporte
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Servicios de actividades
extracurriculares

Servicio de limpieza y
seguridad

Calidad académica

Pensum de materias

Programas adicionales

Estudio tedrico

Relacionado al
cumplimiento Estudio practico
académico, innovacion, | Acercamiento del contenido al
excelencia  educativa, | Ambito nacional e
investigacion, alianzas | internacional
estratégicas, convenios
y acreditaciones.
Infraestructura del colegio
Tamafio del campus
Elementos tangibles Areas de recreacion y
deportivas
Infraestructura, Facilidades técnicas para
mobiliario, tamafio de | personas discapacitadas
campus, facilidades, | Paisajismo del campus

infraestructura deportiva
y recreacional, namero
de estudiantes.

Numero de estudiantes en la
institucion

Laboratorios y equipo de
computacion

Aspectos sociales

Vinculado al ambito
social, relacional, de
comunicaciéon e
interaccién, aportacion
cultural, publicidad,
responsabilidad  social,
prestigio, pertenencia.

Publicidad de la institucion

Relacién con la institucion

Prestigio de la institucion

Comunicacioén de la institucion

Sentido de pertenencia

Contribuciones culturales,
sociales o benéficas.

Planeacion y
Evaluacién

Se refiere a la
planificacion y procesos
generales que posee la

institucion; los
indicadores de
evaluacion y su

mejoramiento continuo

Planificacion estratégica

Seguimiento y evaluacion de
planes

Forma de trabajo

Plan de comunicacion

Seguimiento y evaluacion de
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COMUNICACION
Y ESTRATEGIA

Comunicacion

La comunicacion vy
comunicaciéon

corporativa: medios,
canales y mensajes que
utiliza la institucion para

proyectarse. Uso de
plan de comunicacion,
organizacion, y

evaluacion en torno a
este.

planes

Herramientas y canales de
comunicacion

Medios de comunicacion

Estrategias comunicacionales

Atributos diferenciadores

Relacién con objetivos macro

Presupuesto

Informacion
Relacionado al
procesamiento y

ordenamiento de datos,
concernientes a la

Problemas en trasmision de
mensajes

Organizacion de informacion

Flujos de informacién

Empoderamiento en la toma
de decisiones

Relacién al plan estratégico

comunicacibn 'y  su

planificacion.

Investigacion Investigacion comunicacional
Investigaciones y | Empoderamiento en la toma

estudios que realiza la
institucion a favor de su
mejora. Aporte de la
investigacion a la toma
de decisiones.

de decisiones

Gestion del
Conocimiento

AMBITO
SITUACIONAL

Manejo de intangibles
de la institucién, a través | Reconocimiento de
de qué medios y con | intangibles
queé finalidad.
Principalmente de la
imagen
Politicos
Fuerzas Externas Econdmicos

Conocimiento de
factores externos que
afectan a la
organizacibn en  su
crecimiento y desarrollo.
Permite definir contextos
y apoyar la planificacion

Culturales-Sociales

Tecnologicos

Legales

Demogréficos

Cientificos

Educacionales

Recursos Naturales
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Competencia

problema para
organizacion  por
competitividad.

Conocimiento de la
competencia

Fortalezas de la competencia

Otras instituciones que
se ubiquen en el mismo

Debilidades de la
competencia

mercado y sean

Relacién con la competencia

2.3.2.1.2 Relacioén objetivos y categorias de analisis

El siguiente esquema explica la relacion entre los objetivos de investigacion

propuestos y las variables o categorias de analisis:

Tabla 5. Relacién objetivos de la investigacion y categorias de analisis

Objetivos de Investigacién

Categorias de analisis

Definir la imagen que la Unidad
Educativa “Liceo del Valle” quiere

proyectar.

Atributos de la imagen

Analizar que estrategias de
comunicacioén utiliza actualmente la

Unidad Educativa “Liceo del Valle”

Comunicacion y estrategia

Ambito situacional

Evaluar como perciben los publicos
externos a la Unidad Educativa “Liceo
del Valle”

Atributos de la imagen
Comunicacion y estrategia

Ambito situacional




36

2.3.2.1.3 Sistema categorial a partir de la teoria sistémica

Econdmico Culturales
pdl T FUERZAS
Polit ATRIBUTOS DE *, | EXTERNAS
outee LA IMAGEN S \
‘\

x
H \ Tecnolégico
i
H i
1 1

- pp———

INSTITUCION !
EDUCATIVA |

Recursos Naturales

COMUNICACION A Demografico
YESTRATEGIA | .-~

Educacionales
\ Legales
CiEU

Figura 6. Modelo de investigacion categorial a partir de la teoria sistémica.

a. Esquema de la investigacion y analisis a partir de unidades tematicas o
categorias.
Adaptado de Scheinsohn, 2009, p.102.

Las fuerzas externas se refieren a todos los factores que influyen en el
desarrollo de la organizacion estos pueden ser de caracter: politico,
econdémico, cultural, tecnoldgico, legal, cientifico, demogréfico, educacional y
de recursos naturales. Asi mismo, se encuentra la competencia como parte del
sistema al ser quienes confluyen en el mismo mercado que la institucién y son

quienes pueden tomar parte de sus publicos. Luego, los atributos de la imagen
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y la comunicacion & estrategia se encuentran tanto fuera como dentro de la
institucién educativa al ser quienes proveen de un mensaje a proyectarse; de
igual forma, los dos se conectan entre si al necesitarse mutuamente para la
construccion de significados para ser proyectados como imagen a través de

estrategias comunicacionales.

Todas las categorias expuestas permiten un estudio amplio y consensuado de
las necesidades de la institucion, a partir de una concepcion sistémica y

comunicacional.

2.3.2.1.4 Sistematizacién categorial cualitativa

Para el analisis cualitativo se toma en cuenta las tres categorias de
investigacion con el fin de obtener a través del método de entrevistas, las
opiniones y criterios de cinco publicos relevantes:

1. Rector, Patricio Cevallos: Planifica y coordina actividades, cuenta con
un flujo eficiente de informacion formal de primera mano sobre
diferentes procesos y situaciones para la toma de decisiones.

2. Accionista, Patricio Reinoso: Evalla y recomienda en materia de
recursos financieros para las operaciones normales y proyectos.
Representa al Comité de Accionistas

3. Encargada de la Comunicacion: Verdnica Ribadeneira: Conoce de
todas las actividades comunicacionales del centro, los procedimientos,
canales y recursos. Maneja los intangibles de la organizacion y cumple
con la planificacion estratégica general.

4. Padres de Familia: Los clientes actuales de la institucion, tienen su
opiniéon sobre la imagen y comunicacién de la misma. El punto de
saturacion fue de cinco entrevistas.

5. Clientes Potenciales: Es aquel publico que se encuentra dispuesto o es
sensible a ser parte de la institucion en algin momento, tiene criterios
para la elecciéon de una institucion educativa. El punto de saturacién fue

de cuatro entrevistas.
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El andlisis ser& de tipo comparativo entre los cinco publicos, ya que buscamos
armonizar y diferenciar ideas, opiniones y criterios de los sujetos y no solo
entender su punto de vista de forma individual. El cotejo permite entender la
situacion de la institucion desde distintas perspectivas para la formacion de un

criterio integrador. El esquema de andlisis fue el siguiente:

Rector Accionista Comunicador Padres de | Clientes
Corporativo familia potenciales
Publicos
Cateaoria —

ATRIBUTOS DE LA IMAGEN
UBICACION GEOGRAFICA

Elemento de |
investigacion

Accesibili
dad

Sub Categoria

Figura 7. Esquema de analisis cualitativo de datos.

La informacion obtenida se coloca dependiendo del publico al cual se refiera:
rector, accionista, comunicador, padre de familia y cliente potencial en relacion

a la categoria, subcategoria y elemento a sistematizar y analizar.
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2.3.2.1.5 Sistematizacién categorial cuantitativa

El objetivo del analisis es una comparacion entre lo que un posible cliente toma
en cuenta para elegir una institucion educativa y las opiniones que tienen los
actuales clientes sobre los mismos atributos. De esta forma, se obtiene un
esquema de elementos diferenciadores por categorias segin su importancia
para proyectarlo antes sus posibles clientes, siendo estos los idoneos para

atraerlos y también retenerlos.

El esquema utilizado en el procesamiento de datos es variado; sin embargo
para el andlisis de los atributos de la imagen es en forma de barras; con una
interpretacion a manera de semaforo, en donde los colores representan una

situacién para los clientes potenciales como a los padres de familia actuales.

La muestra para los clientes potenciales fue de 379 personas y de padres de
familia 225. En el siguiente esquema mostramos los niveles y colores a tomar

en cuanto en el analisis:
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NIVELES

NIVEL 5

Se encuentran los atributos
considerados
transcendentales al
momento de elegir una

unidad educativa.

NIVEL 4

Toma en cuanto a otros
atributos que son
importantes, pero no

completamente decisivos al
momento de su eleccion.
NIVEL 3

Son aquellos atributos que
para los clientes potenciales
son neutros.

NIVEL 2

Son los atributos que no
tiene importancia alguna,
pero no es una negativa
total.

NIVEL 1

Se refieren a los atributos
que no serian tomados en
cuanta al momento de elegir

una unidad educativa.

CLIENTES POTENCIALES

100%

90% |— —

Nivel

80% [— —

70% [— —

Nivel

60% |— —

50% — — Nivel

40% — —

30% |— | Nivel

20%

 Nivel
10% 1

0%

Figura 8. Esquema de analisis cuantitativo para clientes potenciales.
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NIVELES
NIVEL 5
Son aquellos atributos que
califican como excelente los
padres de familia de Ila
institucion.
NIVEL 4
Se encuentran los elementos
gue son considerados como
buenos en el centro
educativo.
NIVEL 3
Se refiere a los elementos
qgue los toman como regular:
ni muy bueno, ni muy malo.
NIVEL 2
Son los atributos que no
suponen algo positivo para la
institucién y son
categorizados como malos.
NIVEL 1
Toma en cuenta a los
atributos  valorados como
pésimo por los padres de

familia,

PADRES DE FAMILIA

100,00%

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Nivel

Nivel

Nivel

Nivel

 Nivel
1

Figura 9.Esquema de analisis cuantitativo para padres de familia.
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INDICE DE PROMOTORES NETO
PADRES DE FAMILIA

La siguiente pregunta pertenece exclusivamente a los padres de familia, la
metodologia utilizada es conocida como NPS o Iindice Neto de Promotores;
esta técnica permite reconocer la satisfaccion y la lealtad de los publicos a
través de una pregunta. De manera que podemos conocer cOmo se encuentra
la imagen de la institucidon, asi como determinar factores que provoquen

satisfaccion o insatisfaccion en los padres de familia.
Para su analisis se debe responder la siguiente pregunta:

En las escala del 0 al 10, en donde 10 es totalmente dispuesto y O es nada
dispuesto: ¢Estaria dispuesto a recomendar a sus amigos, familiares, o

conocidos que estudien en la Unidad Educativa “Liceo del Valle™?
Ahora, las calificaciones colocadas se dividen en tres rangos:

Tabla 6. Calificaciones indice de Promotores Netos

DETRACTORES PASIVOS PROMOTORES
Son quienes Son quienes Son quienes
respondieron del 0-6 respondieron 7y 8 respondieron 9y 10

Dependiendo de su calificacion responderan las siguientes preguntas:

Tabla 7. Preguntas indice de Promotores Netos

DETRACTORES PASIVOS PROMOTORES

¢En qué le ha fallado ¢EN que podria ¢, Qué recomendarias
la institucion educativa? | mejorar la Unidad | de la Unidad Educativa?

Educativa?




Con esta pregunta obtenemos atributos o componentes los cuales la
institucién puede estar fallando, puedo mejorar o puede ser un elemento de
difusién. También se obtiene nimero de promotores netos con la siguiente

formula:

43

PROMOTORES % — DETRACTORES%= PROMOTORES NETOS %




44

2.4 Andlisis de datos

2.4.1 Atributos de laimagen

En relacion a los elementos que conforman la imagen de la institucion
educativa podemos observar que los clientes potenciales, asi como los padres
de familia tuvieron criterios similares al valorarlos. Se pudo evidenciar que el
programa de Bachillerato Internacional es el atributo mejor calificado por los
padres de familia con un 63,6% calificAndolo como excelente y bueno con un
26,7% de manera que existe un apoyo del 90,3% de los encuestados; asi
mismo los posibles clientes reconocen como importante al momento de elegir
un centro educativo la implementacion o desarrollo de programas adicionales
con un 69,4% al estar completamente de acuerdo y un 20,30% al estar de

acuerdo, siendo un total de 89.7%.

Sin embargo, y a pesar de los esfuerzos de la institucién educativa, no existe
una total comprension por parte de los padres de familia de los contenidos,
beneficios, actividades y requerimientos del Bl; asi lo explica el rector de la
institucién, Patricio Cevallos, al afirmar en la entrevista realizada que muchos
padres conocen muy poco de esta trabajo y necesitan de su apoyo y
entendimiento. Por otro lado, reconoce la importancia de dar a conocer las
ventajas de una educacion internacional hacia los posibles clientes como una

oferta distintiva.

Considerando al Bachillerato Internacional como un programa integral y de
estudios avanzados y exigentes; podemos valorar dos atributos mas de la
imagen de la institucién educativa dado que para padres como para clientes
potenciales es importante el estudio practico de las materias en un 88% y un
90,3% (los dos porcentajes en sumativa del nivel 4 y 5) y su relacién al ambito
nacional e internacional con un respaldo del 88,5% y un 88,4% en sumatoria
del nivel 5 y nivel 4. Esta valoracion se ve respaldada por el cumplimiento de la
institucion educativa en cuanto a un trabajo vivencial a través de actividades,

cursos extracurriculares y examenes; relacionando al acontecer nacional o
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internacional para exposiciones, deberes y lecturas como lo explica Patricio
Cevallos.

Otro elemento de investigacion sobresaliente en los resultados obtenidos se
refiere al equipo docente y de apoyo, el cual es calificado como bueno con un
25,8% y excelente con un 61,8% en sumatoria un 87,6% mientras que los
clientes consideran esencial el equipo de profesorado al momento de elegir una
institucién educativa con un 67,30% completamente de acuerdo y un 21,10%
de acuerdo, con una sumativa del 88.4%. En relacion con estos porcentajes,
Patricio Reinoso, accionista del centro explica que una fortaleza vinculada a la
institucion son los profesionales en educacion, instruidos y capacitados en un
enfoque educativo holistico y especifico para el programa Bl, en donde
manifiesta existen muy pocos educadores capacitados.

Hasta el momento se ha considerado el servicio académico como la categoria
mas relevante para la institucion educativa; ahora, con una valoracion
relativamente alta se encuentra la categoria de accesibilidad en donde padres y
clientes reconocen el valor de una politica inclusiva para los nifias y nifios de la
institucién, en donde la sumatoria del nivel 4 y 5 determina que para posibles
clientes este es un componente de atencion en un 84,2% y los padres califican
de bueno y excelente con un 85,3%. Esta pregunta se vincula a la categoria de
elementos tangibles de la institucion, en la cual un componente de
investigacibn es el acondicionamiento técnico y didactico para estas
discapacidades teniendo un apoyo en sumativa del nivel 4 y 5 del 87,9% por
parte de los clientes potenciales y calificandolo de bueno y excelente un 89.8%
de los encuestados. Estos valores se respaldan al conocer ,a través de la
entrevista con el rector, la politica inclusiva de responsabilidad del centro
educativo en donde se especifica qué tipo de discapacidades y capacidades

especiales la institucién puede manejar de forma completa y responsable.

Acorde con los resultados los elementos tangibles son la siguiente categoria a
analizar; puesto que los elementos de investigacion: infraestructura, tamafio del
campus, areas de deporte-recreacionales y paisajismo son considerados como

relevantes para clientes como para padres de familia. Para la infraestructura
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del colegio los posibles clientes lo valoran como un componente que se debe
tomar en cuenta con un 62,30% al estar completamente de acuerdo y un 28%
al estar de acuerdo, siendo una sumativa del 90,3%; de igual forma, los padres
de familia manifiestan su conformidad con este atributo calificandolo como

bueno en un 30,7% y excelente en un 58,7%; siendo un total de 89,4%.

En cuanto al tamafio del campus los padres de familia valoran como excelente
con un 58,2% y bueno con un 32% siendo el 90,2% de encuestado quienes
consideran positivo este atributo, de manera semejante los clientes potenciales
se refieren a este elemento como necesario al estar en un 53,60%
complemente de acuerdo y un 31,7% al estar de acuerdo, con un total del
85,3% de clientes que relevan su preocupacion hacia este componente para la
eleccion de una institucion. Patricio Cevallos; asi como Patricio Reinoso,
accionista del centro educativo, expresan que este atributo es uno de los mas
emblematicos de la institucion, explican que las areas verdes, extension de
terreno y aire libre sin contaminacién provee a los estudiantes de un lugar méas
pacifico de estudio; de igual forma, en la entrevista realizada a padres de
familia se tom6 en cuenta este atributo al ser entendido como un espacio Unico

de aprendizaje de calidad.

Las areas de deporte y recreacion son calificadas por los padres de familia
como excelente en un 61,80% y bueno un 27,6% siendo una vision efectiva del
89,4% por parte de los encuestados, esto debe verse comparado al criterio de
los clientes que los consideran necesario con un 53,5% al estar completamente
de acuerdo y un 33% de acuerdo. Janice Aleaga, graduada en psicologia y
entrevistada como posible cliente explica que es importante un espacio de
desarrollo complementario al académico como lo es el deporte y el arte, en
donde el desarrollo humano también es parte. Como ultimo atributo tangible se
encuentra el paisajismo del campus, los padres de familia lo consideran bueno
y excelente en un 89,3% mientras que los clientes potenciales lo valoraron con

un 80,2% en sumativa del nivel 4y 5.

La siguiente categoria se refiere a los elementos sociales, en donde la

comunicacion, el prestigio y las contribuciones benéficas fueron los elementos
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mas importantes a considerar. Acorde con lo dicho, la comunicacién en la
institucién educativa es excelente en 49,3% y buena en un 39,6% para los
clientes la comunicacion es un elemento importante con un 52,2%
completamente de acuerdo y un 33,2% de acuerdo. Tanto padres como
clientes consideran que la comunicacion es vital para la educacion, sin
embargo consideran que la publicidad no debe vincularse completamente al
ambito educativo en donde los clientes potenciales creen que no se debe tomar
en cuenta al tener un 32,5% en neutro. Los padres de familia consideran que la

publicidad del Liceo del Valle es buena en un 39,1% y excelente en un 44%.

Con respecto al prestigio de la institucion, este es un elemento considerable
para los posibles clientes con un apoyo del 81,7%, mientras que los padres de
familia califican a la unidad educativa como excelente en un 56,4% y buena con
44,7% con un total de 91,1%. El prestigio de la institucién se ve relacionado no
solo a aspectos académicos, que como anteriormente revisamos la institucion
educativa lo mantiene cubierto; también se vincula a contribuciones o apoyo
comunitario, social, cultural y benéfico en donde la institucion educativa es
calificada como excelente y buena en un 88,9% mientras que los posibles
clientes aseguran que este tema es notable para la eleccién de una institucion

teniendo un apoyo positivo del 83,1% en los niveles 4 y 5.

Los siguientes elementos de investigacion fueron considerados por parte de
clientes y padres de familia como menos relevantes a comparacién de los
antes expuestos. En este blogue se encuentra la relacion y el sentido de
pertenencia con la institucién, la ubicacion geografica, los requisitos de
admision, todo el equipo humano exceptuando por profesorado, el nUmero de
estudiantes, los laboratorios y equipamiento, servicios de seguridad y biblioteca
de los cuales expondremos los mas decisivos en el estudio ya que ciertos

elementos generaron mayor discusion en el andlisis cualitativo y cuantitativo.

Por lo que se refiere a la relacion y sentido de pertenencia con la institucién,
podemos notar que el sentido de pertenencia de los padres de familia es
calificado como excelente en un 56,9% y bueno con un 33,3%, un resultado

similar se observa en la relacion con la institucion valorada como excelente en
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un 54,2% y buena en un 36% las dos categorias redondean el 90% de actitud
positiva; sin embargo padres de familia entrevistados explican que no
participan en actividades, eventos o programas de sus hijos y tampoco visitan
la institucion. Ahora para los clientes el atributo de relacion con la institucion es

considerable con un 79,4% (nivel 4 y 5) y en sentido de pertenencia con 83,4%

La ubicacion geografica de la institucion es considerada como un plus para
quienes residan en el Valle de los Chillos; asi lo explica Paulina Arellano madre
de familia. Sin embargo, este elemento de investigacién genera una disyuntiva
de opiniones ya que el rector al igual que el accionista, Patricio Reinoso,
consideran en términos de presupuesto y administracion financiera, que la
ubicacion no representa actualmente un valor agregado en vista de la posible
explosion volcanica del Cotopaxi; no obstante padres de familia entienden que
a pesar de esta emergencia la institucion se encuentra en zona segura, pero
que deberia existir una organizacion debidamente socializada para atender
esta eventualidad . En cuanto a las encuestas se obtuvo que el 48% de los
padres consideran la ubicacion como excelente y el 38,7% como buena
mientras los posibles clientes creen que este tema es sustancial a estar

completamente de acuerdo con 58,3% y un de acuerdo en un 26,10%

Ahora pasamos al niamero de estudiantes en la institucion, este tema fue
discutido en las entrevistas tanto por padres como posibles clientes, resaltaban
la importancia de poseer un numero adecuado de estudiantes puesto que la
imagen de masificacion no es pedagogica para ninguna institucion educativa
ya que puede ser una barrera de entrada para posibles estudiantes como una
salida abierta para los actuales. Para el rector, el nUmero actual de estudiantes
es el adecuado, pero siempre visualizando un crecimiento debidamente
planificado. En cuanto a lo cuantitativo consideran como bueno y excelente en
un 90,7% y para los posibles clientes un 82,9% estar completamente de

acuerdo y solo de acuerdo.

Para el tercer bloque de analisis encontramos cuatro elementos, los cuales no
son considerados relevantes o buenos para clientes y padres de familia, estos

son: Publicidad, transporte, alimentacion y estudio teorico de las materias. En
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cuanto a la publicidad, ya expusimos anteriormente que no es un elemento
esencial para padres como clientes. En opinion de Patricio Cevallos esta
herramienta puede confundir al posible cliente puesto que la educacion es un
tema social y no tanto comercial, esto influye en la manera que la institucion se

vincula con el exterior y como quiere ser vista.

El siguiente aspecto trata sobre el transporte y la alimentacion, dos servicios de
la institucion de naturaleza tercerizada los resultados obtenidos son los
siguientes: en alimentacion, los clientes potenciales no consideran a este como
un tema de completa relevancia al apuntar un 25,6% en el nivel 5; mientras los
padres de familia califican al servicio como excelente con un 37,3% y bueno un
48%. A través del indice de promotores netos entendimos casos aislados de
padres de familia que no consideran bueno el servicio de alimentacion, en este

se reflejaba necesidades especiales como comida dietética o vegetariana.

El transporte es considerado por los clientes potenciales con un 24,5% en nivel
5 y 52,5% nivel 4; por el otro lado los padres de familia califican a este servicio
como excelente en un 38,7% y bueno como 45,8% es decir un criterio positivo
del 84,5%. Patricio Cevallos considera que es un servicio de excelencia ya que

se lo realiza por seccion.

Como ultimo elemento se encuentra el estudio tedrico de las materias, en
donde los padres de familia lo valoran como excelente en un 53,8% y bueno en
33,8%; sin embargo los clientes potenciales consideran que este es un
elemento ya implicito en las responsabilidades de las instituciones educativas
de manera que colocan en completamente de acuerdo solo el 27,7% de los

encuestados y de acuerdo el 37,7% es decir, el 65,4%.

De esta forma podemos determinan un esquema de atributos diferenciadores
en relacion a las calificaciones colocadas por los padres de familia y la
valorizacion de atributos de los clientes potenciales al momento de elegir una

institucion educativa.
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2.4.2 Comunicacién y estrategia

En esta categoria analizaremos la planeacion y la evaluacion estratégica
general vinculada la comunicacién, el manejo de la comunicacién como tal, el
empleo de la informacion, el uso de la investigacion como instrumento

comunicacional y la gestion de intangibles.

En cuanto a la planificacion, Patricio Cevallos, manifesté que existe un proyecto
educativo institucional hasta el afio 2017, es decir, con una periodicidad de 5
afos. Su seguimiento y evaluacion es a través de reuniones y plataformas de
gestion que permiten un contacto con todos quienes son parte de la
planificacion y su trabajo. Dentro del actual plan estratégico se encuentran
objetivos y estrategias vinculadas a la comunicacién; sin embargo no se ha
tomado en cuanto acciones para su consecucion. Es decir, no se encuentra un
plan de comunicacién estructurado como tal aunque se considera la realizacion

de uno dentro del proyecto.

Enfocandonos en la comunicacion Verénica Ribadeneira, encargada de la
comunicacién, manifiesta que el objetivo actual del centro en relacion a la
comunicacion es dar a conocer a la institucion educativa a la comunidad en
general y en especial a los Valles. Sin embargo el rector, en la entrevista,
coment6 que a partir de cambios demograficos y conductuales de los publicos
en el Valle de los Chillos no conocen actualmente a quienes se dirigen por lo
qgue considera que todo esfuerzo comunicacional no tendria sentido si no se
define a su target; no obstante los clientes potenciales encuestados
manifestaron conocer a la institucion Liceo del Valle con un 63,4% mientras

quienes determinaron no conocerla fue del 35,7%

Con respecto a las herramientas que utiliza la institucion para relacionarse con
sus clientes potenciales son las redes sociales, pagina web y una valla
publicitaria ubicada en un lugar de alto flujo comercial. De manera que el canal
de comunicacion que utilizan en cuanto redes sociales y pagina web es de
caracter interactivo, mientras que la utilizacion de valla es una comunicacion no

personal. En relacidbn a este elemento de investigacion los posibles clientes
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determinaron que quisieran conocer de la institucion educativa a través de
redes sociales con un 63%, recomendaciones (boca a boca) con un 26% y
medios tradicionales un 11% de igual forma los padres de familia del centro
manifiestan que conocieron a la institucién a partir de redes sociales con un

46%, recomendaciones un 45% y publicidad 9%.

Otro rasgo de la investigacion son las estrategias comunicacionales que utiliza
actualmente la institucion para atraer a nuevos clientes. Verdnica Ribaneira
explicé que la Unica estrategia que utilizan es la contratacion de publicidad en
Facebook; para conocer que otras posibilidades de comunicacion puede existir
con los clientes potenciales se plantearon las siguientes: eventos, informacion
impresa, visitas guidas, BTL y contenidos multimedia. Obteniendo el siguiente
resultado el orden de importancia de mayor a menor: eventos, visitas guiadas,
contenido multimedia, informacion escrita y BTL. En relacién a los atributos
diferenciadores que se comunica a los posibles clientes, Verdnica Ribadeneria
definié tres: campus, area exclusiva para guarderia y ubicacibn en zona

segura.

En cuanto a la subcategoria de informacién Patricio Cevallos reconoce que
existen problemas en la trasmisién de mensajes hacia sus posibles clientes al
no identificarlos claramente. La encargada en comunicacion de la institucion
considera importante la trasmision de los objetivos, filosofia y atributos
institucionales como linea de mensaje. Manifiesta que existe clasificacion y
organizacién de informacién a través de flujos de comunicaciéon regulada y
establecida tanto interna como externa, los cuales generan empoderamiento en
la toma de decisiones comunicacionales y tienden a relacionarse al plan

estratégico general de la institucion.

La actual inversion en cuanto a investigacion comunicacional es la gestion de
un estudio de mercado para conocer a sus publicos; asi como el aumento del
presupuesto en comunicacion. Para terminar la gestion de intangibles se basa
en la comunicacién de la filosofia institucional. En cuanto al presupuesto

otorgado a la planificaciébn en comunicacion es de 10,000 dolares.
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2.4.3 Ambito situacional

En esta categoria abordaremos las fuerzas externas que afectan el desarrollo
institucional del Liceo del Valle y una consideracion a la competencia, como
instrumento estratégico para la comunicacién. En relacion a las fuerzas
externas Patricio Reinoso, accionista, y Patricio Cevallos, rector, consideraron
las mismas variables: a) politicas, en cuanto a la normativa gubernamental
educativa; b) econdmicas, situacion actual del pais que genera un vencimiento
de cartera y atrasos de pagos por parte de los padres de familia y c)
contingentes de la naturaleza como la posible explosion del Cotopaxi; esta
dltima eventualidad, ha afectado negativamente a la institucion ya que 60
alumnos se retiraron. Los accionistas al igual que el rector del centro educativo
consideran de vital importancia el aumento del nimero de inscritos como

medida emergente.

En relacion a la competencia, Patricio Cevallos y Veronica Ribadeneira
definieron cuatro colegios con un alto nivel de competitividad frente al Liceo del
Valle: El Colegio Antares, ubicado en el Valle de los Chillos en este explican
existe un bajo nivel académico; sin embargo existe un imaginario en sus
publicos de “status” o “club social”’; EMDI ubicado en el Valle de los Chillos
cuya fortaleza se convierte en debilidad, ya que su sentido de “innovacién” cae
en lo irreal y poco educativo siendo una institucion de imagen muy publicitaria ;
Terranova, localizado en el Valle de Cumbaya posee los tres programas BI
ademas de infraestructura, sin embargo no se muestran resultados evidentes al
publico, como ultima institucion se encuentra: Johannes Kepler, localizado en

Quito, posee una gran infraestructura.

Para Patricio Reinoso, accionista de la institucion, la mayor competencia de la
institucion se centra en los siete colegios Bl de Quito: Colegio Internacional
Rudolf Steiner, Plantel Educativo Particular Terranova, Unidad Educativa
Alberto Einstein, Unidad Particular Ludoteca, Unidad Educativa Tomas Moro,
Unidad Educativa COPOL y Colegio Americano. Mientras que para los clientes

potenciales las instituciones educativas por las cuales se inclinarian son:
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Colegio América Latina, Colegio Menor San Francisco de Quito, Colegio

Americano, Colegio SEK, Colegio San Gabriel, Unidad Educativa Polivio

Chavez, Unidad Educativa Lev Vygostky, Unidad Particular Ludoteca, Unidad

Educativa Charles Darwin, la Unidad Educativa Liceo del Valle fue nombrada

por dos de los entrevistados entre sus opciones.

2.5 Conclusiones

2.5.1 Atributos de laimagen

Los elementos de la imagen se encuentran bien definidos, son
percibidos positivamente por sus publicos; sin embargo no hay una
comunicacion efectiva de los mismos con los padres de familia, los
posibles clientes y la comunidad en si.

No existe una definicion clara de los elementos diferenciadores de la
institucién, su nivel de importancia entre ellos para poder comunicarlos.
Los componentes de la imagen del centro educativo deben alinearse a
un mismo concepto para transmitir un mensaje multidimensional, pero a

la vez objetivo.

2.5.2 Comunicacién y estrategia

La linea de mensaje para los posibles clientes es la filosofia corporativa
de la institucion.

Los medios de comunicacién son los adecuados, pero se debe
repotenciarlos y utilizar redes de contactos para una mejor difusion.

El trato directo y cercano entre la institucion y su publico es mayormente
aceptado que la publicidad.

Se considera importante la comunicacion de aspectos relacionales y
sociales de la institucion con la comunidad como su politica de inclusion
0 proyectos culturales y filantropicos.

El desconocimiento de una segmentacion de publicos se ha convertido
en un problema real al momento de comunicar su propuesta de valor a

clientes especificos.
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No se toma en cuenta a publicos de la institucidon que pueden aportar
valor a su propuesta como el grupo de ex alumnos.

El plan estratégico permite que la comunicacion pueda desarrollarse en
un proyecto cimentado y de evaluacion.

Comunicacion descentralizada, permite el empoderamiento de
colaboradores en la toma de decisiones que aportaria al encargado de

comunicacion en su desenvolvimiento.

2.5.3 Ambito situacional

Los publicos actuales como potenciales consideran nuevas formas de
educacion, mas holisticas, globales, practicas y de crecimiento personal
en ética y valores, constituyendo tendencia educativa.

La crisis econdmica afecta el crecimiento de la organizacion al existir
cartera vencida que provoca atrasos en pagos a colaboradores o
proveedores.

Los condicionamientos politicos y educativos son esenciales para el
desarrollo legal de la institucion.

La probable explosién volcanica del Cotopaxi afecta a la unidad
educativa, en cuanto al numero actual de estudiantes y sus esfuerzos
para atraer nuevos clientes.

La competencia del centro educativo se centra en otros colegios que
posean los tres programas Bl, siendo estos 7; asi también instituciones
en el Valle de los Chillos que respondan al mismo segmento de

mercado.
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3. CAPITULO Ill: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
3.1 Conclusiones

La comunicacion es un elemento esencial en un sistema. Como lo afirma
Serrano (1982, p.124) en la teoria sistémica, todos los componentes de un
sistema son esenciales para su desarrollo y supervivencia en el tiempo, Si
alguno de estos falla; en este caso la comunicacién podria limitar su
funcionalidad y futuro. De la misma forma, ocurre en la institucion educativa en
donde la comunicacion no posee una direccion especifica en el organigrama y
el profesional encargado no es un comunicador corporativo por lo cual se

debilita la estructura general de la institucidn y sus relaciones comunicativas.

Acorde con lo anterior, comprendemos a la comunicacion como un sistema
abierto en donde el proceso comunicativo no solo depende de dos individuos,
sino que ambos se encuentran en un contexto general que los afecta y
repercute en su conducta comunicativa (Nagy, 2006, p. 2). Asi lo evidenciamos
en la unidad educativa, al verse afectada por factores econdémicos y
contingencias naturales que obligaron al centro educativo a redefinir sus

estrategias y relaciones comunicativas con sus publicos.

Consideremos ahora que la unidad educativa no reconoce el valor de la
comunicacién, pues dentro de su accionar no se consideran algunos
postulados planteados por Watzlawick (2014, pp. 15-17) como la imposibilidad
de no comunicar, en donde se demuestra que toda situacion o interaccion tiene
el valor de un mensaje, siendo la inactividad comunicativa de la institucion un

mensaje emitido hacia sus publicos.

Algo semejante ocurre en cuanto a la baja relacién entre lo que se pretende
comunicar y lo que comunica la institucion educativa (Scheinsohn 2009, pp.91-

92). Esto se debe a que el centro considera en su planificacion estrategias
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comunicacionales (lo que se pretende decir) mientras que sus publicos reciben
otro mensaje (lo que en verdad se dice) siendo el problema la comunicacion
directa, en este caso, con los padres de familia que indicaron sentirse

insatisfechos con un 41,7% obtenido del indice de promotores netos.

Para Scheinsohn (2009, p.102) el vinculo institucional entre la empresa y sus
publicos es esencial, ya que de esta relacion se genera una lectura publica de
la empresa resultando de ella la imagen. De manera, que la unidad educativa
tiene como prioridad segmentar a su publico actual; asi como resultado de la
investigacion se determind que abrir las posibilidades a nuevos publicos como
ex alumnos provoca nuevas conductas comunicacionales en beneficio del

centro educativo.

Con respecto a la categoria de investigacion, atributos de la imagen, propuesta
por Guédez y Osta (2012, pp. 75- 77) comprendimos la necesidad de la
institucién de clasificar sus elementos en cuanto a su valor y percepcion de
publicos actuales y potenciales; solo asi la institucion podra comunicar lo que a
sus publicos verdaderamente les interesa y proyectar su imagen de forma

coherente a tal mensaje.

De igual forma, la creacién y organizacion de lineas de mensajes y contenidos
en relacion a los atributos de la imagen previamente clasificados generaran
mayor eficacia comunicativa. Asi lo explica Scheinsohn, (2009, pp.91-92)
afirmando que la CE provee de coherencia entre lo que se declara y lo que

hace.

En relacién a la categoria de comunicacién y estrategia, expuesta por Saldafia

( 2012, p.23) se pudo comprobar que la CE en el d&mbito educativo debe
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considerarse como una herramienta oportuna y asertiva; en donde la unidad
educativa debe dirigir sus esfuerzos comunicacionales a la planificacion y
evaluacion de estrategias, la mejora en los procesos comunicacionales, la
gestion y organizaciéon de informacion, el desarrollo de investigaciones que
fomenten la toma de decisiones y el fortalecimiento de los activos intangibles,

principalmente la imagen.

Finalmente, para Mufioz (citado en Pérez, 2012, p.163), la CE toma en cuenta
el analisis del entorno, riesgos y amenazas. Esta consideracion aporta de
manera esencial al desarrollo del estudio, ya que al considerar el ambito
situacional y la competencia de la institucion, se determiné amenazas como la
posible erupcion volcanica del Cotopaxi que ha provocado que mas de 60
estudiantes decidan desvincularse de la institucién y oportunidades como la
nueva tendencia educativa de caracter holistica, practica y de rendimiento que

se encuentra alineada al centro educativo.

3.2 Recomendaciones

Se recomienda que la unidad educativa contrate a un profesional en CC,
considerando la labor especifico que este realiza en torno a tematicas
especializadas como la gestibn de la imagen, la planificacion y evaluacion
estratégica comunicacional, el desarrollo de productos y artes
comunicacionales, el manejo de medios digitales y herramientas 2.0 y la
planificacion de eventos como algunas actividades propuestas en el plan de

comunicacion.

Botto (2003, p.1), por su parte, explica que la CE en las instituciones
educativas debe ser considerada como una herramienta efectiva direccionada
a las politicas comunicacionales de corto y largo plazo. Es por esto que se
debe implementar un plan de comunicacion en la unidad educativa que
respalde los objetivos estratégicos del plan anual y sea sostenible en tiempo,

tomando en cuenta recursos Yy esfuerzos.



59

Debido al incremento del manejo de redes sociales en los clientes potenciales y
actuales obteniendo un 63% y 46% de acogida respectivamente; la institucion
educativa debe tomar en cuenta la comunicacion 2.0 para fomentar vinculos
mas fuertes y emocionales con el centro. De igual forma, la gestion de redes de
recomendaciones es una prioridad para la institucion al ser el segundo motivo

por el cual un cliente potencial elije una escuela o colegio.

Scheinsohn (2009, p.102) resalta la importancia de un modelo de CE que
vincule a la organizacion con sus publicos a través de una planificacién en
comunicaciéon que permita la proyeccion de la imagen. Por lo cual el
fortalecimiento de la misma recae en la definicion y clasificacion de atributos

distintivos que permitan a la institucién darse a conocer.

Debido a la desvinculacién de estudiantes de la institucion y el cambio de
residencia de familias a causa de la probable explosion volcanica del Cotopaxi,
es necesario conocer cuales han sido los Ultimos cambios econdmicos,
poblacionales y de tendencias educativas para una segmentacion de clientes
potenciales mas detallada y 6ptima. Asi lo considera Mufioz (citado en Pérez,
2012, p.163), al reconocer al andlisis externo como esencial en la CE.

De acuerdo a la investigacion realizada se recomienda que los esfuerzos
comunicacionales de la institucion educativa deben dirigirse principalmente a
padres y madres de familia con hijos desde los 3 a los 5 afios de edad, ya que
son gquienes se mantendran aproximadamente 15 afios en la institucion. Luego,
se tomara en cuenta a padres y madres con hijos de mas edad que busquen un

cambio de centro educativo por diversas razones.



4. CAPITULO IV: PROPUESTA COMUNICACIONAL
4.1 FODA Resumen

Tabla. 8 FODA comunicacional

60

Positivo Negativo
Interno
FORTALEZAS DEBILIDADES

-Elementos de la imagen bien | -Falta de comunicacion de

definidos. atributos diferenciadores para
posibles clientes.

-Tres programas BI, elemento

estandarte en la propuesta | -La comunidad Liceo del Valle

comunicacional. y en general no conocen los
beneficios y aportes del BI, asi

-Procesos de planificacibn y |como otras noticias o0

evaluacién estratégica | proyectos de relevancia

adecuados. institucional.

-Comunicaciéon descentralizada, | -No tienen claro a qué publico

empoderamiento en la toma de | se estan dirigiendo y por tanto

decisiones. sus estrategias
comunicacionales no  son

-Los medios de comunicacion | efectivas.

utilizados son los adecuados.

-Aumento en el presupuesto en

comunicacion.

Externo
OPORTUNIDADES AMENAZAS

-Solo existen ocho colegios con
los tres programas BI.

-Cambio de tendencia
educacional: practica, holistica,
humana, e internacional.

-Relaciones con otros publicos
como ex alumnos para una
notoriedad de imagen.

-Probable explosion del volcan
Cotopaxi.

-Crisis econémica ecuatoriana.

-Competencia actual en los

Valles y Quito.




4.2 Anédlisis DAFO

Tabla 9. Analisis Amenazas y Oportunidades

SITUACION CONSECUENCIA AMENAZA/ IMPACTO PLAZO PESO | CALIFICA- PESO
OPORTUNIDAD CION PONDERADO
Solo existen ocho colegios | Mayor interés en la institucion
con los tres programas BI. educativa. Oportunidad ALTO Corto 9 10 90
Cambio de tendencia | Propuesta de valor de la institucion
educacional: practica, | mas relacionada a las tendencias Oportunidad ALTO Medio 10 9 90
holistica, humana, e | actuales.
internacional.
Crisis econdmica ecuatoriana Disminucion en recaudacion de Amenaza ALTO Corto 9 10 90
cartera.

Relaciones con otros publicos | Mayor radio de recomendacién y
como ex alumnos para una | boca o boca de la institucion. Oportunidad MEDIO Largo 9 8 72
notoriedad de imagen.
Probable explosion del volcan | Padres de familia y posibles Amenaza ALTO Medio 10 7 70
Cotopaxi. clientes preocupados por sus hijos.
Competencia actual en los | Clientes potenciales interesados en Amenaza MEDIA Largo 8 8 64

Valles y Quito.

otras instituciones.

Adaptado de Aljure, 2015, p.140
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Tabla 10. Debilidades y Fortalezas

SITUACION CONSECUENCIA DEBILIDAD IMPACTO PESO |CALIFICACION PESO
FORTALEZA PONDERADO

Elementos de la imagen definidos. Imagen percibida positivamente por
sus publicos. Fortaleza ALTO 10 10 100

No tienen claro a qué publico se estdn | Estrategias comunicacionales poco

dirigiendo. efectivas. Debilidad ALTO 10 10 100

Falta de comunicacion de atributos Los publicos no reconocen los

diferenciadores para posibles clientes. | elementos distintivos de la Debilidad ALTO 10 10 100
institucion.

Proceso de certificacion de tres Tres programas Bl como elemento

programas Bl estandarte en la propuesta Fortaleza ALTO 9 10 20
comunicacional.

Conocimiento de la instituciéon Posicionamiento de la institucion. Fortaleza ALTO 10 9 90

La comunidad Liceo del Valle y en

general no conocen los beneficios y No hay un entendimiento de los

aportes del BI, asi como otras noticias | beneficios y ventajas del Bl Debilidad ALTO 10 9 90

0 proyectos de relevancia institucional.

Buena relacion con sus publicos Imagen percibida positivamente por

caracterizada por la responsabilidad y | sus publicos. Fortaleza MEDIO 9 9 81

la calidad

Medios de comunicacion utilizados Comunicacion efectiva con sus

adecuados y pertinente. publicos. Fortaleza ALTO 9 9 81

Aumento en el presupuesto en Mayor uso y desarrollo de

comunicacién elementos comunicacionales para Fortaleza ALTO 9 9 81
la imagen.

Procesos especificos de planificacién Trabajo holistico de las

y evaluacién estratégica dimensiones comunicacionales y Fortaleza MEDIO 9 8 72
estratégicas.

Comunicacién descentralizada Genera empoderamiento en la toma
de decisiones. Fortaleza MEDIO 8 8 64

Adaptado de Aljure, 2015, p.140
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Tabla 11. Clasificacion de Amenazas y Oportunidades.

PLAZO IMPACTO
Alto Medio Bajo
Solo existen ocho colegios con los tres programas BI. Crisis
econdmica ecuatoriana
Corto
Cambio de tendencia educacional: practica, holistica,
humana, e internacional.
Mediano Probable explosién del volcan Cotopaxi.
Relaciones con otros publicos como la comunidad y
ex alumnos para una notoriedad de imagen.
Competencia actual en los Valles y Quito.
Largo
Adaptado de Aljure, 2015, p.141
Tabla 12. Clasificacion de Debilidades y Fortalezas.
IMPACTO
Alto | Medio Bajo

Elementos de la imagen definidos.

Procesos especificos de planificacion y evaluacion estratégica

Proceso de certificacion de tres programas BI.

Buena relacion con sus publicos caracterizada por
responsabilidad y la calidad

la

Conocimiento de la institucion

Comunicacién descentralizada

Medios de comunicacion utilizados adecuados y pertinente.

Aumento en el presupuesto en comunicacion

Falta de comunicacion de atributos diferenciadores para posibles clientes.

La comunidad Liceo del Valle y en general no conocen los beneficios y aportes
del BI, asi como otras noticias o proyectos de relevancia institucional.

No tienen claro a qué puablico se estan dirigiendo.

Adaptado de Aljure, 2015, p.141
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4.3 Segmentacion de publicos

64

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion se determinaron tres

publicos estratégicos para el desarrollo del plan:

A continuacion se clasificara a los publicos:

Clientes potenciales: Futuros y posibles clientes dispuestos a pagar por

el servicio educativo que presta Liceo del Valle.

Padres de familia: Clientes actuales de la institucibn que generan una

red de recomendaciones a través de vinculos de contacto.

Ex alumnos: Antiguos estudiantes del centro que pueden convertirse en

lideres de opinién, generar redes de contacto- recomendacion y ser

potenciales clientes de la institucion.

Tabla 13. Clasificacién de publicos

Vinculo Posicion Implicacién Compromiso | Proceso Relacion
comunicativ
o
Cliente | Posibilitado | Externos Latentes No Receptores Potencial
S res Publicos Experimentan | comprometi | Directos es
Potenci | Recursos de una dos Los esfuerzos | Posibles
ales econdmicos | caracter consecuencia | No tienen un comunicacion | clientes
potenciales externo. del interés actual | ales son
para la comportamien | por la dirigidos
institucion y to dela organizacion | especificame
su organizacion, nte.
crecimiento. pero no lo
detectan y no
realizan
ninguna
actividad.
Padres | Funcionales | Mixtos Activos Defensores Receptores Reales
de Generan Ambivalent | Reconocen el | Apoyan ala Directos Desempeii
Familia | inputs es problemay institucion. Los esfuerzos | an una
econdmicos toman comunicacion | funcion
para recibir acciones ales son actual en
un output o frente a este dirigidos el centro
servicio. especificame | educativo
nte.
Ex Posibilitado | Externos Latentes Defensores Receptores Potencial
Alumno | res Publicos Experimentan | Apoyan ala Directos es
s Recursos de una institucion. Los esfuerzos | Posibles
sociales caracter consecuencia comunicacion | clientes
para el externo. del ales son
reconocimie comportamien dirigidos
ntoy to de la especificame
recomendaci organizacion, nte.
6n de la pero no lo
institucion. detectan.

Adaptado de Miguez, 2010, pp. 83-85.



4.4 Planificacion Estratégica

4.4.1 Objetivos en relacién a su cuantificacion

Tabla 14. Objetivos en relacion a su cuantificacion

Objetivo

Medida

Mejorar en un 20% los niveles de
conocimiento de la institucion por
parte de los posibles clientes, en

un lapso de 12 meses.

El 63, 4% de los clientes potenciales
determinaron conocer a la institucion
educativa, cifra relativamente alta. Sin
embargo, se busca aumentar este
porcentaje en un 20%, esperando llegar
al 80,4% un numero alcanzable en un

ano.

de

clientes

los niveles
de
actuales de la institucion en un
15%

de recomendaciones en el lapso

Aumentar
satisfaccion los

para la creacion de redes

de 12 meses.

El indice de Promotores Neto nos
permiti6 obtener que el 58,3% de los
padres de familia son promotores de la
institucién, de forma que aumentar su
satisfaccion nos compete siendo el 15%
una cifra realizable en el lapso de 12

meses.

Promover el buen

relacionamiento con los clientes
actuales de la institucion para la
de de

recomendaciones

creacion redes

No existen cuantificaciones actuales
sobre la participacion o relacionamiento
con antiguos ex alumnos de forma que
este objetivo se crea desde cero con el
de 25% de

participacion en un principio.

objetivo obtener un




4.4.2. Andlisis CAME
Tabla 15. Analisis CAME

66

Oportunidad

e Solo existen ocho colegios con los tres programas BI.

¢ Cambio de tendencia educacional: practica, holistica, humana, e
internacional.

¢ Relaciones con otros publicos como ex alumnos para una
notoriedad de imagen.

Amenaza

e Probable explosion del volcan Cotopaxi.
e Crisis econdmica ecuatoriana
e Competencia actual en los Valles y Quito.

Fortaleza

e Elementos de la imagen
definidos.

e Tres programas BIl, elemento
estandarte

e Existe un posicionamiento de la
institucion.

e Procesos de planificacion vy
evaluacion estratégica
adecuados.

Comunicacion descentralizada,

e Empoderamiento en la toma de
decisiones.

e Los medios de comunicacion
utilizados son los adecuados.

e Aumento en el presupuesto en
comunicacion

Estrategias ofensiva

Estrategias defensivas

Difundir informacion sobre la Unidad Educativa a través de medios no
convencionales

Desarrollar eventos y programas que involucren a clientes potenciales.

Mantener una relacion cordial y directa con los padres de familia

Planificar actividades conjuntas entre padres de familia y la Unidad Educativa

Debilidades

e Falta de comunicacion de
atributos  diferenciadores para
posibles clientes.

e La comunidad Liceo del Valle y
en general no conocen los
beneficios y aportes del BI, asi
como otras noticias 0 proyectos
de relevancia institucional.

e No tienen claro a qué publico se
estan dirigiendo y por tanto sus
estrategias comunicacionales no
son efectivas.

Estrategias de Adaptacion

Estrategias de Supervivencia

Valorar y categorizar los atributos de la imagen de la Unidad Educativa
segun los intereses y expectativas de sus posibles clientes

Crear y esquematizar contenidos y lineas de mensaje adecuados en
relacion a los atributos de la imagen previamente clasificados

Generar un trato directo y cercano con los posibles clientes

Interactuar con los ex alumnos de la institucibn para conocer cOmo se encuentran

actualmente

Adaptado de Martinez & Milla, 2012, p. 113.




4.5 Matriz Estratégica

Objetivo General

Objetivo Especifico

Publico

Estrategias

Fortalecer la imagen corporativa de
la Unidad Educativa "Liceo del
Valle" para incrementar el numero
de matriculados en un 11% en el
afio electivo 2017-2018.

Incrementar en un 20% los niveles de
conocimiento de la institucion por
parte de los posibles clientes, en un
lapso de 12 meses.

Clientes
Potenciales

Valorar y categorizar los atributos de
la imagen de la Unidad Educativa
segun los intereses y expectativas
de sus posibles clientes.

Crear y esquematizar contenidos y
lineas de mensaje adecuados en
relacion a los atributos de la imagen
previamente clasificados.

Difundir informacién sobre la Unidad
Educativa a través de medios
digitales.

Generar un trato directo y cercano
con los posibles clientes

Desarrollar eventos y programas
que involucren a clientes
potenciales.

Aumentar los niveles de satisfaccion
de los clientes actuales de la
institucion en un 15%  para la
creacion de redes de
recomendaciones en el lapso de 12
meses.

Clientes Actuales

Mantener una relacion cordial vy
directa con los padres de familia

Planificar  actividades conjuntas
entre padres de familia y la Unidad
Educativa

Promover la participacion con los
antiguos alumnos Liceo del Valle en
un 25% para que se conviertan en
promotores de imagen en el
transcurso de 12 meses.

Ex Alumnos

Interactuar con los ex alumnos de la
institucion para conocer como se
encuentran actualmente
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4.6 Matriz de Acciones
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OBJETIVO 1.-Incrementar en un 20% los niveles de conocimiento de la institucion por parte de los posibles clientes, en un lapso de 12 meses.

Estrategias

Acciones

Responsable

Valorar y categorizar los atributos de la
imagen de la Unidad Educativa segun los
intereses y expectativas de sus posibles
clientes

Levantamiento de Encuestas: Realizar un estudio que involucre a padres de familia y los clientes potenciales, en este se determinara que atributos
son esenciales al momento de elegir una institucién educativa y la opinion de los padres sobre los mismos atributos.

Departamento de Comunicacion

Semaforo de Niveles: Clasificar los atributos diferenciadores encontrados en el estudio previo, con el objetivo reconocer que elementos de la imagen
atraen més a los posibles clientes.

Departamento de Comunicacion

Crear y esquematizar contenidos y lineas de
mensaje adecuados en relacion a los
atributos de la imagen previamente
clasificados

Lineas de Mensaje: A partir de la filosofia corporativa de la institucion se elaboraran lineas de mensaje para los distintos publicos.

Departamento de Comunicacion

Contenidos: Se definiran los contenidos a publicar tanto de forma digital, escrita y multimedia, en donde se dé a conocer la linea de mensaje de la
institucion, asi como los atributos diferenciadores. También se debera clasificar que contenidos se publicaran en los distintos medios.

Departamento de Comunicacion

Difundir informacién sobre la Unidad
Educativa a través de medios digitales.

Pagina Web: Repotenciar la pagina actual de la institucion a través de la esquematizacion correcta de contenidos web 2.0. En donde se apoye la
interaccion y difusién de contenidos relativos a la institucion, la educacion, el bachillerato internacional. Sera la puerta para las demas redes sociales
en las cuales los visitantes podran participar. Tomando en cuenta siempre la imagen y atributos institucionales, siendo el Bl su estandarte.

Departamento de Comunicacion / Departamento
de Sistemas

Facebook: Utilizar la fan page de la institucion educativa como un medio oportuno de informacion, en donde de forma organizada se publique
contenido relevante: entrevistas, actividades, campafias, perfiles y demas noticias de interés. Se debe promover la imagen de la institucion a partir de
sus elementos diferenciadores en contenidos multimedia como videos y gifs.

Departamento de Comunicacion

Facebook Publicidad: Invertir en un paquete de publicidad mas completo de facebook, en donde exista mayores niveles de expansion.

Departamento de Comunicacion

Instagram: Crear una cuenta en instagram, en donde se publiquen noticas sobre la institucién resaltando elementos tangibles como su infraestructura,
paisajismo, ubicacion, campus, areas recreacionales y de estudio a través de fotografias bien logradas. Esta sera una cuenta vinculada a facebook
publicidad a través de Power Editor.

Departamento de Comunicacion

Blog: Manejar el blog actual de la institucion para crear una comunidad educativa virtual, en donde la institucién debera dar a conocer sus atributos
educativos- académicos, asi como informacion relativa al Bl. En este el intercambio de opiniones, criterios e intereses es esencial para la construccion
de conocimiento en donde la institucion es el mediador y proveedor de temas de discusién y noticias.

Departamento de Comunicacion

Twitter: Repotenciar la cuenta de twitter de la institucion como el medio eficaz para la difusion de noticias cortas sobre procedimientos o actividades
de la institucién. Se medira el trabajo en esta red a través de Twitter Counter.

Departamento de Comunicacion

Generar un trato directo y cercano con los
posibles clientes

Kit Informativo: El kit contard con un cd institucional, un folleto informativo creativo sobre el Bi y los demas atributos de la institucién.

Departamento de Comunicacion

Visitas Guiadas: Previo a un cita establecida, se realizaran tours en la institucién para posibles clientes, los cuales podran observar todos los detalles
de la institucién, podran evidenciar la metodologia de las clases e incluso conversar con algun profesor o autoridad si fuese su gusto.

Departamento de Comunicacion

Desarrollar eventos y programas que
involucren a clientes potenciales.

Invitacion a eventos institucionales: Los clientes potenciales podran acudir a eventos académicos de la institucién con sus hijos, para que puedan
evidenciar el desarrollo del centro y sus actividades. Las fechas previstas para las visitas son: Dia del Arte, Casa Abierta Liceo del Valle, Feria BlI.

Departamento de Comunicacion

Invitacion a eventos sociales: Los clientes potenciales podran acudir a eventos de la institucion con sus hijos, para que puedan evidenciar el
desarrollo del centro y sus actividades. Las fechas previstas para las visitas son: dia de la familia, Navidad y Fiestas de Quito.

Departamento de Comunicacion

Reunion informativa: Se dara una charla a los posibles padres sobre el Bl y sus beneficios, asi como se tomara en cuenta otros atributos de la
institucion para dar a conocer. Se responderan inquietudes y podran compartir un momento agradable.

Departamento de Comunicacion

OBJETIVO 2.- Aumentar los niveles de satisfaccion de los clientes actuales de la institucion en un 15% para la creacion de redes de recomendaciones en el lapso de 12 meses.

Mantener una relacion cordial y directa con
los padres de familia

Redes sociales: Utilizar todas las redes sociales antes mencionadas para la interaccion con los padres de familia.

Departamento de Comunicacion

Plataforma virtual: Aumentar en la plataforma virtual de los padres de familia, dos opciones: Sugerencias, como un espacio libre para la
recomendacion hacia la institucién y Chat, en este espacio los padres de familia podran contactar con algin docente para responder inquietudes sobre
sus hijos; se encontrara un horario para cada profesor.

Charlas: Se realizaran cinco reuniones informativas para los padres de familia, los temas que se tratardn son: Bachillerato Internacional,
Comunicacion efectiva entre padres e hijos, Capacitacion para padres en redes sociales, la web, y la plataforma virtual Liceo del Valle, Alimentacién y
salud en los hijos/as, Manejo y planificacion de desastres naturales.

Departamento de Comunicacion / Departamento
de Sistemas

Departamento de Comunicacion/ Departamento de
Consejeria Estudiantil.

Reuniones personalizadas: Al término de cada quimestre se llamard a los padres de familia cuyos hijos tengan menos 7 en la libreta de
calificaciones, se tendrd una reunion con los profesores de las materias y se realizard un plan de mejora para los alumnos.

Departamento de Comunicacion / Tutores/
Docentes

Eventos abiertos al publico: Los padres de familia seran bienvenidos a ciertos eventos establecidos por la institucion, en la plataforma virtual se
colgara el cronograma del periodo en cuestion; asi también se enviara por correo las invitaciones a los eventos.

Departamento de Comunicacion

Planificar actividades conjuntas entre padres
de familia y la Unidad Educativa

Ayuda Comunitaria: Cada afio se elegira una iniciativa de ayuda, en donde padres e hijos realizaran un proyecto para la obtencion de fondos en
trabajo conjunto con autoridades y docentes.

Departamento de Comunicacion/ Comité de
Padres de Familia/ Jefes de area y equipo

Caminata recreacional: Se planificard una caminata al llalé entre padres e hijos, contaremos con la ayuda del equipo de aventura de la unidad
educativa, profesores y directivos.

Departamento de Comunicacion/ Departamento de
Consejeria Estudiantil/ Equipo de Aventura/ Jefes
de Area y equipo.

OBJETIVO 3.-Promover la participacion con los antiguos alumnos Liceo del Valle en un 25% para que se conviertan en promotores de imagen en el transcurso de 12 meses

Interactuar con los ex alumnos de la
institucion para conocer cOmo se encuentran
actualmente

Base de Datos: Generar una base de datos completa sobre los antiguos alumnos de la institucion.

Departamento de Comunicacion/ Secretaria

Reunion Comité Consultivo: Planificar una reunién en la cual se invite a los ex alumnos de la institucion para conocer sus experiencias, asi como
generar conocimiento constructivo y sugerencias para el crecimiento de la institucion.

Departamento de Comunicacion




4.7 Cronograma de Actividades

2016 2017

[Actividades

Febrero

1(2(3[4

Levantamiento de
Encuestas

Sémaforo de Niveles

Lineas de Mensaje

Contenidos

Pagina web

Facebook

Facebook Publicidad

Instagram

Blog

Twitter

Kit Informativo

Visitas Guiadas

Institucionales

Invitaciéon a Eventos
Sociales

Reunién Informativa

Redes Sociales

Plataforma Virtual

Charlas

Reuniones
Personalizadas

Eventos Abiertos al
Publico

Ayuda Comunitaria

Caminata
Recreacional

Base de Datos

Reunién Comité
Consultivo
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4.8 Presupuesto

Acciones Unidad de medida Cantidad Costo unitario Costo total Método de financiamiento Observaciones
Sueldo Comunicador Corporativo 12 500 $ 6.000,00 Liceo del Valle *Sueldo sugerido por Liceo del Valle
Levantamiento de Encuestas
Papel A4+ Impresién Paquete-resma 380 $0,04 $ 15,20 Liceo del Valle *Dos lados
Esferos/Lapices Paquete 25 $2,76 $ 69,00 Liceo del Valle *6 unidades por paquete
Semaforo de Niveles No aplica 0 $ 0,00 $0,00 No aplica
Lineas de Mensaje No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica
Contenidos No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica
Pagina web No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica
Facebook Publicidad Délares 12 $112,00 $1.344,00 Liceo del Valle *Paguete Mensual
Facebook No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica
Instagram No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica *Incluido en paquete de facebook
Twitter Paguete mensual 12 $ 20,00 $ 240,00 Liceo del Valle *Empresa: Sprout Social
Blog No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica
Kit Informativo
Cd+ impresion Unidad 300 $ 0,60 $ 180,00 Liceo del Valle
Folleto e impresién Unidad 300 $ 0,30 $ 90,00 Liceo del Valle
Papel sticker para impresora Paquete 2 $2,10 $4,20 Liceo del Valle *Paquete 5 hojas
Visitas Guiadas *Se estima 250 visitantes al afio
Botell6n de Agua Unidad 20 $2,27 $ 45,40 Liceo del Valle
Café Paquete 2 $ 25,25 $ 50,50 Liceo del Valle
Té Paquete 10 $1,26 $ 12,60 Liceo del Valle *20 unidades por paquete
Galletas Paquete 20 $2,02 $ 40,40 Liceo del Valle
Azucar Paquete 4 $0,90 $ 3,60 Liceo del Valle
Panela Paguete 10 $ 2,00 20 Liceo del Valle
Vasos Paquete 40 $0,76 $ 30,40 Liceo del Valle *6 unidades por paquete
Cucharas Paquete 10 1,34 13,4 Liceo del Valle *24 unidades por paquete
Invitacién a Eventos Institucionales *Mismos requerimientos por evento
Micréfonos Unidad 4 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Parlantes Unidad 4 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Caja de sonido Unidad 1 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Tarima + Podio Unidad 1 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Mesas Unidad 20 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Sillas Unidad 40 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Manteleria Unidad 20 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Computadora/in focus Unidad 2 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Decoracion Por evento 3 $ 75,00 $ 225,00 Liceo del Valle
_ _ *Se calcula presupuesto para tres
Premios Por evento 3 $ 25,00 $ 75,00 Liceo del Valle eventos en el afio escolar
Arreglos florales Por evento 3 $ 28,00 $ 84,00 Liceo del Valle
Invitacién a Eventos Sociales
Micréfonos Unidad 4 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Parlantes Unidad 4 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Caja de sonido Unidad 1 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Tarima + Podio Unidad 1 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Mesas Unidad 20 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Sillas Unidad 40 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Manteleria Unidad 20 $0,00 $0,00 Liceo del Valle
Frames para redes sociales Unidad 3 $ 30,00 $ 90,00 Liceo del Valle
Decoracion Por evento 3 $ 28,00 $ 84,00 Liceo del Valle
Carpas de comida Por evento 1 $ 240,00 $ 240,00 Liceo del Valle *(6 carpas de MEDIDAS 3m x 3m)
Mé&quina de algodén de azucar Por evento 2 $ 100,00 Liceo del Valle
Saltarin Por evento 1 $ 60,00 Liceo del Valle
Reunién Informativa *25 personas por reunion
Botellon de Agua Unidad 2 $2,27 $4,54 Liceo del Valle
Café Paquete 2 $ 4,00 $ 8,00 Liceo del Valle
Té Paquete 4 $1,26 $5,04 Liceo del Valle *20 unidades por paquete
Galletas Paquete 10 $2,02 $ 20,20 Liceo del Valle
Azlicar Paquete 2 $0,90 $1,80 Liceo del Valle
Panela Paquete 4 $2,00 $ 8,00 Liceo del Valle
Vasos Paquete 12 $0,76 $9,12 Liceo del Valle *6 unidades por paguete
Cucharas Paquete 4 1,34 5,36 Liceo del Valle *24 unidades por paquete
Redes sociales No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 Liceo del Valle
Plataforma Virtual No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica
Charlas *60 personas por reunion
Botellén de Agua Unidad 4 $2,27 $9,08 Liceo del Valle
Café Paquete 1 $ 25,25 $ 25,25 Liceo del Valle
Té Paquete 10 $1,26 $12,60 Liceo del Valle *20 unidades por paguete
Galletas Paguete 15 $2,02 $30,30 Liceo del Valle
Azlcar Paquete 3 $0,90 $2,70 Liceo del Valle
Panela Paquete 4 $2,00 $ 8,00 Liceo del Valle
Vasos Paquete 45 $0,76 $ 34,20 Liceo del Valle *6 unidades por paguete
Cucharas Paquete 12 1,34 16,08 Liceo del Valle *24 unidades por paquete
Ponente Bomberos Délares 1 $ 50,00 $ 50,00 Liceo del Valle *Ayuda sugerida
Reuniones Personalizadas No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica *Reunion profesor-padre de familia
*Mismos eventos que clientes
Eventos Abiertos al Publico No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica potenciales
Ayuda Comunitaria No aplica 0 $ 0,00 $ 0,00 No aplica
Caminata Recreacional *Asistentes estimados 250 personas
Pan Unidad 250 $0,10 $ 25,00 Liceo del Valle
Queso Unidad 16 $2,98 $ 47,68 Liceo del Valle
Jamon Unidad 3 $ 30,00 $ 90,00 Liceo del Valle *3 unidades de 3 kilos y medio
Jugo Unidad 250 $0,28 $ 70,00 Liceo del Valle
Servilletas Paquete 1 $2,51 $2,51 Liceo del Valle *1 paquete tiene 350 servilletas
Bolsa Plastica Paquete 2 $1,90 $ 3,80 Liceo del Valle *1 paquete tiene 150
Transporte (ida y vuelta) Unidades 250 $4,32 $1.080,00 Liceo del Valle
Base de Datos No aplica 0 $0,00 $0,00 No aplica
Reunién Comité Consultivo *Se estima 100 visitantes al evento
Botellon de Agua Unidad 2 $2,27 $4,54 Liceo del Valle
Café Paquete 2 $ 4,00 $ 8,00 Liceo del Valle
Té Paquete 5 $1,26 $ 6,30 Liceo del Valle *20 unidades por paquete
Galletas Paquete 5 $2,02 $10,10 Liceo del Valle
AzUcar Paquete 1 $ 0,90 $0,90 Liceo del Valle
Panela Paquete 2 $ 2,00 $ 4,00 Liceo del Valle
Vasos Paquete 15 $0,76 $11,40 Liceo del Valle *6 unidades por paguete
Cucharas Paquete 4 1,34 5,36 Liceo del Valle *24 unidades por paguete
Sub total $10.736,56
5% de improvisto $ 536,83
Total $11.273,39

0L



4.9 Matriz de Evaluacion

71

Nivel de

Objetivos Tipo de Evaluacié Acciones Instrumento Indicadores de gestion Indicadores de Indicador
Especificos Objetivo n 9 impacto MACRO
Levantamiento de Encuestas Encuestas Atributos: Nimero de elementos diferenciadores categorizados
Semaéforo de Niveles Estadisticas avanzadas Resultados: Nimero de elementos valorados en los niveles
Lineas de Mensaje Entrevista Lineas de Mensaje: Nimero de lineas de mensaje obtenidas.
Contenidos Sondeo de opinién Opinién: Numero de respuestas positivas/ tiempo de exposicion al mensaje
Péagina web Estadisticas basicas Visitas: Nimero de ingresos a la pagina por mes/ Actualizacion de contenidos por mes
Facebook Estadisticas basicas Me gusta: Numer_q d? me gusta” pormes - .
Nivel de aceptacion: Nimero de comentarios positivos-negativos por mes
Me gusta: Nimero actual de me gusta, aumento de me gusta a través del tiempo y de donde se originaron por mes.
Alcance: Numero de personas que realizan acciones positivas hacia el contenido: me gusta, comentarios y compartidos por
mes. Personas: Numero de personas que llegaron a la pagina a
través de qué personas o] qué medio por mes.
Anuncios: Respuesta conseguida a partir de la publicacion de anuncios por mes.
Visitas: Numero de secciones mas visitadas de la pagina y a través de que medio llegaron a tales secciones por mes.
Facebook Publicidad Estadisticas avanzadas Publicaciones: Numero de publicaciones y tipo de respuesta por parte de los usuarios en estados, fotos y videos publicados
por mes. Personas: Copilacion de datos demogréficos sobre los
Incrementar en  un usuarios de la pagina: edad, sexo, hora de visita y medio por el cual conocio la pagina por mes.
20% los niveles de Las estadisticas en cuanto a herramientas digitales se EVALUARAN DE FORMA COMPARATIVA MES A MES, de forma que
conocimiento de la i el indicador macro de todas las acciones ser&: estadisticas de mes A/ estadisticas del mes B para contemplar el | .
instituciéon por  parte Persuasio | A\-n-ado crecimiento o descrecimientos de datos sobre el uso de herramientas digitales, toda esta informacion se recopilaras y se | Nivel de conocimiento
de los  posibles|" entregard a manera de informe mensual al directorio de accionistas y rector. logrado
clientes, en un lapso . Power Editor: Numero de anuncios vinculados con instragram, nivel de recepcion, aceptacion vy visualizacion de publicos
Instagram Estadisticas avanzadas
de 12 meses. mensual.
Vision General: Nimero de visitas a la pagina por mes y dia. Péagina:
Blo Estadisticas avanzadas NUmero de visualizaciones por entrada al mes Fuentes de tréafico: Distincion de empresas o
9 personas visitantes
Publico: Numero de visitas a la pagina por pais, navegador y sistema operativo por mes.
Supervision de palabras: Numero de palabras claves y desenvolvimiento en conversaciones Yy retweets. Porcentaje de
Estadisticas avanzadas Monitoreo de Competencia: Nivel de crecimiento de la competencia. nuevos
Publico: Ndmero actual y crecimiento o] disminucion de seguidores mensual. clientes en la
Twitter Tiempo: Horas de publicacién de alto impacto. institucion
Kit Informativo Estadisticas basicas Cantidad: Namero de kits en stock/ Nimero de kits entregados hasta las inscripciones educativa
Visitas Guiadas Sondeo de opinion Opinién: Namero de respuestas positivas/ tiempo de exposicion al mensaje
Invitacion a Eventos o -
Institucionales Estadisticas basicas Asistencia: Numero de personas confirmadas/Numero asistentes al evento
Invitacién a Eventos Sociales Estadisticas basicas Asistencia: Numero de personas confirmadas/NUmero asistentes al evento
Reunién Informativa Estadisticas basicas Asistencia: Numero de personas confirmadas/Numero asistentes al evento
Redes Sociales Estadisticas avanzadas Todo lo nombrado anteriormente en herramientas de comunicacién 2.0
Aumentar en los Sugerencias: Numero de sugerencias en el buzén digital Chat en linea: Nimero de
niveles de satisfaccion Plataforma Virtual Estadisticas basicas participantes en el chat
de los clientes Charlas Sondeo de opinién Opinion: Numero de respuestas positivas/ tiempo de exposicion al mensaje
actuales de la P Asistencia: Nimero de padres de familia/NUmero de padres asistentes al evento .
institucion en un 15% | Persuasio o . - N " o , - . Indice de satisfaccion
para la creacién de |n Avanzado | Reuniones Personalizadas Estadisticas basicas Asistencia: Numero de padres de familia notificados /Numero de padres asistentes a la reunién. alcanzado
redes . de . P Estadisticas basicas Asistencia: Numero de padres de familia notificados /NUmero de padres asistentes.
recomendaciones en Eventos Abiertos al Publico
el lapso de 12 meses. Ayuda Comunitaria Estadisticas basicas Recaudacion: Cantidad de dinero/provisiones/donaciones recaudadas.
Caminata Recreacional Estadisticas basicas Asistencia: Nimero de padres de familia invitados /Nimero de padres registrados al paseo.
Pror_npver_ la Base de Datos Estadisticas basicas Datos confirmados: Numero de ex alumnos en la base de datos/ Nimero de ex alumnos contactados
participacion con los Estadisticas basicas Asistencia: Nimero de ex alumnos confirmados/Nimero de ex alumnos asistentes al evento
antiguos alumnos
Liceo del Valle en un Persuasio Opinién: Namero de respuestas positivas/ tiempo de exposicion al mensaje Nivel de participacién
25% para que se Avanzado L . .
n Reunién Comité Consultivo logrado

conviertan en
promotores de imagen
en el transcurso de 12
meses

Sondeo de opinién
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4.10 Artes

Kit Informativo

Folleto

LADO A

Nuestros estudiantes son: Seguros y copees de tormor decisiones, con mentalided ablerta y
disponibilidad al cambio

opunw |8 ua
Disciplinados y responsables de sus propios actos y de las ejany jw ofep A
consecuencias derivadas de ello

Capaces de una i que
les exige el manejo apropiado de herramientas tecnolégica

Pensadores, criticos, innovadores y creativos

Honestos, afectivos y célidos, con un profundo sentido para la
equidad, justicia y respeto

iBievenidos al Programa de dos anos de duracién, se imparts en Segundo y
. Tercer afio de bachillerato. Tiene como abjetivo formar perso-
Liceo del Valle ! nas con un alto desarrollo de habilidades coanitives, de inves-
tigacién, escritura y comunicacién en dos idiomas a través de
Crezco, suefio, amo una formacién en principios y valores sélidos que generan
y dejo mi huella acciones éticas aprendiendo del mundo desde diferentes
en el mundo perspectivas culturales para un futuro exitoso.
Nuestra misién, es educar con amor y Destinado a los alumnos de 12 a 16 afios, proporciona un
sabiduria a nifios y jéuenes para que sean marco para el aprendizaje que anima a los alumnos a con-
solidarios, integres, responsables y competentes vertirse en pensadores creativos, criticos y reflexivos. El PAI
para construir un proyecto de vida. hace hincapié en el desafio intelectual, y anima a los alumnos
a establecer conexiones entre las disciplinas tradicionales que
estudian y el mundo real.
Nuertrs ulsiin, ser la mejor institucisn
educativa del Ecuador con los tres
ol 1 N til alos alumnos de 3 a 11 arios, se centra en el
ucida por un equipo profesi nolhi'nuqraldnlnll\o:r:l;fmpocldndd:lndng‘n:iény <”|”
de woyercly rodea. Consiste en un marca curricular definido por seis temas
transdisciplinarios de importancia global, que se exploran con
los conocimientos y habilidades derivados de seis Greas discipli-
narias, asi como habilidades transdisciplinarias.
Semaforo
Unidad Educativa APARP =M1 0L
“ » P
T N, - o Vo Urbanizacion E———. -
Cashapamba
Universidad ajjop 2P 021
ESPE Redondel

del Colibrf awon op-owone MR

3iIoA PP 03N 0

Al trigngulo
San rafael

Figura 11. Kit Informativo, lado A.

Redondel del Choclo
Sangolqui

:souanblg




LADO B
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Personal docente competitivo,
con experiencia y comprometido.

Planta fisica moderna, espacios abiertos
libres de contaminacién, amplio campus y
dreas recreacionales y de deporte.

Curriculo alineado a los Programas del Ba-
chillerato Internacional.

{Por qué
SOMos
diferentes?

oo =
Actividades extracurriculares que desarro-
llan la habilidad, el acondicionamiento

Aprendizaje holistico, préctico y del
fisico y la sensibilidad artistica.

idioma inglés mediante metodologias
participativas y comunicativas.

Nuestra filosofia orientada al autodesarrollo integral
con principios éticos por la vida y la inclusién. ‘,'

Figura 12. Kit Informativo, lado B.




Cd y empaque

74

Crezco, suefo, amo
y dejo mi huella
en el mundo.

Crezco, suefio, amo
y dejo mi huella
en el mundo.

Figura 13. CD y empaque.




Correos

Formato Web

¢Tus hijos saben mas que ta?

Capacitate en la Web!

Te invitamos a un curso practico sobre redes sociales,
plataformas web y riesgos del internet.

Lugar: Laboratorios Liceo del Valle
Fecha: 26 de enero de 2017
Horarios: 16h00 a 17h00

17h15 a 18h15

18h30 a 19h30

Registre su asistencia
aqui

Mas informacion

Este correo electronico cumple con todas las normas vigentes de envio de correos.
Liceo del Valle. Todos los derechos reservados 2016 ©

Figura 14. Correo.
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CHARLA INFORMATIVA

La Unidad Educativa en trabajo conjunto con el Cuerpo de
Bomberos de Quito te invita a la charla con el tema:

(Qué hacer ante un desastre natural?

La cual se llevard a cabo el dia 8 de noviembre en la Sala de Uso
Multiple a las 17h00. Contamos con su valiosa presencia. Se
profundizara sobre la posible explosidn volcanica del Cotopaxi.

Registre su asistencia
aqui
Mas informacion

Este correo electronico cumple con todas las normas vigentes de envio de correos.

Liceo del Valle. Todos los derechos reservados 2016 ©

Figura 15. Correo.
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Registre su asistencia

Lugar: Sala de Uso
aqui

Multiple Liceo del Valle

Fecha: 7 de abril de 2017.
Mas informacion Hora: 17h00

Este correo electrénico cumple con todas las normas vigentes de envio de correos.

Liceo del Valle. Todos los derechos reservados 2016 ©

Figura 16. Correo.
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liceodel

e

CONFERENCIA BACHILLERATO INTERNACIONAL

Diploma BI

Programa PEP

Programa PAl

Registre su asistencia
Lugar: Sala de Uso &

Multiple Liceo del Valle aau

Fecha: 20 de mayo de 2017 _

Hora: 11h00 Mas informacién

Este correo electrénico cumple con todas las normas vigentes de envio de correos.

Liceo del Valle. Todos los derechos reservados 2016 ©

Figura 17. Correo.
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Registre su asistencia
aqui
Mas informacion

Este correo electronico cumple con todas las normas vigentes de envio de correos.
Liceo del Valle. Todos los derechos reservados 2016 ©

Figura 18. Correo.
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" Ale L 4 iR
Registre su asistencia
aqui

Este correo electrénico cumple con todas las normas vigentes de envio de correos.
Liceo del Valle. Todos los derechos reservados 2016 ©

Figura 19. Correo.
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iFeliz dia Papd!

Registre su asistencia
aqui

Mas informacion

Este correo electronico cumple con todas las normas vigentes de envio de correos.
Liceo del Valle. Todos los derechos reservados 2016 ©

Figura 20.. Correo.
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Registre su asistencia
aqui

Mas informacion

Este correo electronico cumple con todas las normas vigentes de envio de correos.
Liceo del Valle. Todos los derechos reservados 2016 ©

Figura 21. Correo.




Redes sociales

Instagram

Liceo del Valle

Instagram

Qe Liceo del valle

@ 24.000.000 likes

Liceo del Valle La estudiante Daniela Benavides
gana el concurso artistico Liceo del Valle 2017.

Figura 22. Instagram

11:00 AM

uill Carrier

Liceo del Valle

147 17803 2

photos followers following

Edit Your Profile

Liceo del Valle
Crezco, sueiio, amo y dejo mi huella en el mundo
www.liceodelvalle.edu.ec

[
o
2




Facebook

@Liceodelvalle.ec
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Segurot y copoces de tormar dedivione, ton mentatidad

ablerta y daporibiidod ol comblo
y de actos y de
las consecuencias derivadas de ello

Capaces de establecer una comunicocién globali-
zada que les exige e manejo apropiado de
herramientas tecnologica

Pensadares, criticos, innovadores y creativos

—
=& Honestos, afectivos y célidos, con un profundo sentido
® para la equidad, justicia y respeto

keodel
w ldlie

Liceo del Valle .

like | Message ~

Crezco, suefio, amo y dejo mi huella en el
mundo

About

& Liceo del Valle - 30 triends

21

5 79 people ke this.
ke - Comment - Share O Qu Os

D View all 15 comments

User Awesome Lorem paum dolor ot amet

May 17 a1 126pm .1 e

User Awesome Losem paum dokr 58 amet, Consectetuer

AN et Mort COMmMOdD, eum sed phasecra gravids, orc!

magra oncua necque. < pulvar odo brem non wrpe

May 18 e

Feria de Comida Liceo del Valle

Bratstava

Figura 23. Facebook.




Formato de Post Facebook
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| Encuentro 2
de Graduados?,
Liceo del Valle 2017

Ven y disfruta de un momento lleno de sorpresas y recuerdos, comparte

tus experiencias y contribuye al crecimiento de la institucion.

Fecha: Jueves 25 de mayo de 2017
Lugar: Sala de Uso Muiltiple Liceo del Valle
Hora: 17h00

Confirma tu = " Para mayor informacion
asistencia aqui H 22330703
= 22334 737

Figura 24. Post Facebook.

Twitter

@liceo_del_valle

e e . ca - - @

Aprendisaje howico.
%iﬁ

Liceo del Valle
@liceo_del_vatie

awomap-Cp s by ) Juan José Hernandez de 5to de basica en el lanzamiento de su
huelta en el mundo o
libro de comics #DiaDeiLibro #intercolegialCuentoleido

© Valle de los Chilos
& wwwiceodeivatle edu.oc

Toeot 15 Your Narme here

Figura 25. Twitter




You Tube

Liceo del Valle
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You @B

# Inicio

& Videos del momento
L0 MEJOR DE YOUTUEE
Masica

Deportes

B Juegos

El Noticias

B Endirecto
Video en 360"

© Explorar canales

Inicia sesién para ver tus
canales y recomendaciones.

\\

@ ()
k m%

Liceo del Valle

P—

Crezco, suefio, amo y dejo mi huella en el mundo.

Videos subidos

~

Exposicion de Artes 1B

Inteligencia Emocional I Olimpiadas Liceo del Valle
o aciones + Hace 3 me ) visualizaciones + Hace 3 mase

Vi Feria de Universida
del V.

Figura 26. You Tube.

iceo  Taller de
Inic

kwondo Seccién

\ 4

i ﬁ:@ 24 § };:Crezco sueno, amo ’g}
3 \/\- y dejo mi huella
J‘U%’A @ en el mundo

;

Pagina web

www.liceodelvalle.edu.ec

€« C N www.liceodelvalle.edu.ec

Crezco, sueno, amo

%“e y dejo mi huella en el mundo

Somos un Colegio del Mundo ‘o

Admisiones Visita de Consulta OBI
, =D.ﬂ-i‘ﬁ-&dh

Vel recibirh (8 wida de consulla pars
1a screditacion del PEPy

Figura 27. Pagina Web

»



http://www.liceodelvalle.edu.ec/
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Plataforma web (padres de familia)

plataforma.liceodelvalle.edu.ec

« C A [ plataforma.liceodelvalle.edu.ec X ¢ )

Crezco, sueno, amo
y dejo mi huella en el mundo

Somos un Colegio del Mundo 3

GRAMAS DE ACTIVIDADES | INTRANET | CHAT | SUGERENC

Instrucciones para el uso de esta plataforma

Esta plataforma ha sido disefiada pensando en los alumnos y padres de familia de nuestra institucion, es por esta razén que solicitamos tener en cuenta las siguientes
observaciones para el uso correcto de esta heramienta

La plataforma se ha desarrollado para que el alumno y su representante tenga a su alcance las tareas. los reportes de calificaciones. las actividades que se realizaran en
los siguientes dias dentro y fuera de la institucidn, etc. Para el ingreso a esta informacién no se necesita tener una cuenta, el unico documento importante para la
plataforma es el nmero de cédula del alumno, papd o mam4 del estudiante.

En este pequefio tutorial les vamos a ensefiar a observar las tareas. descargar las libretas de calif conocer el ama de activi etc

¢Como conocer las tareas enviadas a mi hijo?

Los docentes del Liceo del Valle. tienen la obligacion de ingresar las tareas enviadas usando la plataforma digital. esto permite que el representante desde su lugar de
trabajo, domicilio o dispositivo movil pueda conocer las actividades que el alumno debe realizar al llegar a su casa

conocer |as tareas vamos a realizar estos pasos

leccionamos la opcion Reporte de Tareas =

Figura 28. Plataforma Web.

Buzon de sugerencias

plataforma.liceodelvalle.edu.ec

e
m

€ CfH plataforma.liceodelvalle.edu.ec

; Crezco, sueno, amo
iceodel P f
“e y dejo mi huella en el mundo

Somos un Colegio del Mundo &

TE DE TAREAS | REPORTE DE CALIFICACIONES | CRONOGRAMAS DE ACTI S | INTRANET | SUGERENCIAS

BUZON DE SUGERENCIAS

Enviar

Figura 29. Buzon de sugerencias.
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Chat online

plataforma.liceodelvalle.edu.ec

Figura 30. Chat On line

CcCf plataforma.liceodelvalle.edu.ec & O

: Crezco, sueno, amo
iceodel s z
“e y dejo mi huella en el mundo

Somos un Colegio del Mundo "D

ene - =L « XD

Docentes Primaria

Leonardo Naranjo Lorem ipsum dolor sit amet enim. Etiam ullamcorper
s Supendisse a pellentesque dui, non felis. Maecenas malesuada
@it lectus feis, malesuada ultrcies. Curabitur et iguia

Matematicas

Etiam ullamcorper. Supendisse a pellentesque dul, non felis.
Maecenas malesuada elt lectus felis, malesuada ultricies.
Lorem ipsum dolor sit amet enim.

e o e feo e

Docentes Secundaria 9
Lorem psum dolor sit amet enim. Etiam uilamcorper. L
Supendisse a pellentesque dul, non felis

Be b

Type Your message here

Blog

liceodelvalleecuador.blogspot.com

€ - C A [ liceodelvalleecuador.blogspot.com/2016/05/eventos-de-la-unidad-educativa-liceo.html Qg QI =
Ql[e4) o Més ~ _Siguiente blog» alemarinaleaga@gmail.com _Crear entrada Disefio Salir *
\ A4

Figura 31. Blog.

2CO, Sueio, it
dejo mi huella
on el mundo

9 el |iceo del Valle
2 el

Todas las entradas Eventos. Taller Deporte

! viernes, 20 de mayo de 2016 >

Eventos de la Unidad Educativa "Liceo del Valle"

La exposicion de artes y la feria de universidad denotaron el trabajo de
docentes y estudiantes para el crecimiento mutuo

VI Feria de Universidades ... @ 4

e

VT

¥ o SRS -
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Anexo 1. FODA Institucional

Tabla 16. FODA Institucional Liceo del Valle

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Equipo humano capacitado, comprometido y
solidario

1. Rector - Secretario de la ASECBI,
vinculo cercano con la organizacion Bl, los
colegio BI, altas autoridades del Ministerio
de Educacion y organismos internacionales.

2. Buen clima laboral

2. Ser el primer vinculo de comunicacion
con el cliente interno y externo

3. Espacios fisicos adecuados y amplios

3. Evidenciar que el Liceo sea reconocido y
valorado

4. Actitud positiva para la atencion del cliente
interno y externo

4. Reconocimiento del modelo de gestién y
cumplimiento de normas gubernamentales

5. Contar con todos los documentos de exigencia
de los organismos de control al dia

5. Incremento del costo de pensiones en un
10%.

6. Optimizacion en la utilizacion de recursos

6. Contribuye en el desarrollo del buen
clima de la institucién

7. Incremento en nimero de alumnos

DEBILIDADES

AMENAZAS

1. Distribucion de los espacios fisicos. Bafios sin
ventilacion y cafeteria sin equipamiento basico.

1. Restriccion en el incremento de
pensiones por parte del MEC.

2. Mobiliario inadecuado en algunas areas

2. Vulnerabilidad ante el cambio constante
en las regulaciones del MEC

3. Archivo pasivo desorganizado

3. Falta de pago o retraso en el pago de
pensiones, ocasionando un desajuste
econdémico

4. Falta de seguridad. Acceso abierto, sin cerca.

4. Incremento de colegios Bl en la zona del
Valle de los Chillos

5. No contar con oportunidad con recursos
econdmicos operativos

6. Falta de motivacion y desarrollo de programas
de capacitacion para administrativos.

7. Falta renovacion de permiso de funcionamiento
de los Bomberos

8. Falta comunicacion interna

9. Falta de procesos claros, definir con claridad las
funciones

10. Falta plan de salud ocupacional

11. Falta plan de evaluacion para el personal
administrativo

12. Falta reglamento interno aprobado por el
Ministerio de Relaciones Laborales

13. Falta de seguridad.




Anexo 2. Instrumentos de investigacion
Poblacion I: Rector
e Entrevista

Para efectos del estudio hemos dividido en cinco dimensiones la percepcion
de la imagen institucional educativa. De esta forma quisiera conocer cual es su
opinién actual de estos atributos y como reforzaria la imagen del “Liceo del
Valle”.

Tabla 17. Entrevista Rector

CATEGORIA: ATRIBUTOS DE LA IMAGEN

Accesibilidad

¢, Cree que la ubicacion geografica de Liceo del Valle es una fortaleza para la
institucion?

¢ De qué forma se plantearia la ubicacién geografica como un beneficio o un
plus que ofrece la institucion?

¢, Cudles son los requisitos o criterios para la admisién a la institucién
educativa?

¢ Esta de acuerdo con la inclusién de personas con discapacidad fisica y
capacidades especiales?
¢ Qué politica maneja el Liceo del Valle en cuanto a esta temética?

¢,Cree gue el costo de colegiatura es un elemento que afecta el ingreso de
nuevos estudiantes a la institucion?

¢ Existe algun tipo de facilidad de pago, descuento o alianzas con entidades
financieras?

¢, Considera que el costo de alimentacion, transporte y actividades
extracurriculares es el correcto? ¢ Por qué?

¢, Qué se podria cambiar?

Calidad del servicio

¢, Como podria calificar el servicio que ofrece la institucién? Referente a su
equipo humano administrativo, financiero y secretaria.

¢, Qué podria mejorar de estos?

¢, Qué valor agregado ofrece?

¢, Como calificaria al equipo educativo-formativo de la institucion? (Docentes
y profesorado de apoyo).

¢ Existe algun programa de actualizacién de conocimientos?

¢, Como influye el bachillerato internacional al momento de elegir docentes
para el centro educativo?

¢,Cree gue los servicios adicionales que ofrece la institucion son un valor
agregado?

(transporte y actividades extracurriculares)

¢,De qué forma?

¢, Qué opinion tiene de la limpieza y la seguridad? ¢ Por qué?

Calidad académica




¢,De qué manera la institucién educativa conjuga la normativa de educacion
ecuatoriana y las exigencias dispuestas por el Bachillerato Internacional?
¢,De qué forma el Bl provee de valor agregado a la institucion?

¢ Cudles serian sus beneficios a corto y largo plazo?

¢ Existen otras certificaciones ademas del Bl que quieran conseguir?

En cuanto a los académico, ¢ Cree que la instituciéon educativa promueve un
trabajo integral tedrico- practico en sus estudiantes?
¢A traves de qué?

¢,Cree gue la institucion educativa se preocupa de relacionar sus contenidos
y materias a la realidad nacional e internacional?

Elementos tangibles

¢, Considera el tamafio del campus, asi como sus areas de recreacion y
deportivas un plus que ofrece a sus estudiantes?
¢, Cree gque es un factor llamativo para sus posibles clientes?

¢La institucion cuenta con facilidades técnicas para personas
discapacitadas?

¢,Cree que la inclusion social debe ser un tema de relevancia en la
institucion?

Para la capacidad del campus y su infraestructura, ¢el nUmero actual de
estudiantes es correcto?

¢, Cuantos estudiantes poseen?

¢ En qué porcentaje o bajo qué numero quisieran crecer en torno al
alumnado?

¢ Considera que los laboratorios, equipo de computacion y de mas mobiliario
permiten la comodidad y satisfaccién de sus estudiantes?

¢, Qué tipo de equipamiento poseen de caracter tecnoldgico, investigativo o
cientifico?

Aspectos sociales

¢,De qué forma difunde informacién de la institucion?

¢La institucion educativa utiliza algun tipo de publicidad?

¢, Cuales son?

¢,Cree que la publicidad utilizada generé algin cambio positivo en la
institucion?

¢, Cuanto presupuesto ha sido destinado para publicidad?

¢, Cuanto presupuesto ha sido destinado para comunicacién?

¢, Qué tipo de relaciones mantiene la institucién con otros publicos como
antiguos alumnos, la comunidad o el gobierno?

¢, Considera a la institucion educativa como un organismo de prestigio y
renombre?
¢ Por qué?

¢,Cree gue existe un sentido de pertenencia por parte del alumnado como de
los padres de familia con la institucién?
¢ A qué se debe esto?

¢ Lainstitucion ha realizado algun tipo de contribucién cultural, social o
benéfica?
¢, Han difundido esta situacién bajo algin medio de comunicacién? ¢ Cual?

¢,De qué forma difunde informacién de la institucion?




¢ La institucion educativa utiliza algun tipo de publicidad?

¢, Cuales son?

¢,Cree gue la publicidad utilizada genero algun cambio positivo en la
institucion?

¢,Cuanto presupuesto ha sido destinado para publicidad?

¢, Cuanto presupuesto ha sido destinado para comunicacion?

CATEGORIA: COMUNICACION Y ESTRATEGIA

Planeacion y Evaluacion

¢ Existen planes estratégicos y operativos dentro la institucion educativa?
¢, Cuales?

¢, Cual su objetivo general?

¢, Qué periodicidad poseen?

¢ Existe algun tipo de seguimiento y evaluacion de los planes?

¢ Existe un trabajo integral y coordinado de los diferentes subsistemas que
componen la institucion?

Comunicacion

¢Los procesos de comunicacion son participativos e incluyentes de forma
interna como externa?
¢Por qué?

¢cUtllizan a la comunicacion como medio para trasmitir sus objetivos
estratégicos?
¢ Utilizan a la comunicacion como medio para fomentar la imagen, sentido de
pertenencia?

¢Consideran que la comunicacibn puede incrementar el prestigio y
reputacion de la institucion educativa?

¢La comunidad académica esté integrada a los objetivos organizacionales?

¢ Qué tipos de medios de comunicacion utilizan mayormente?

CATEGORIA: AMBITO SITUACIONAL

Competencia

¢,Cual es la mayor competencia en cuanto a unidades educativas? Nombre
al menos 5 y su nivel de importancia de mayor a menor

¢, Son mejores?

¢, Cuales podrian ser las fortalezas de estas instituciones educativas?

¢,Cuales podrian ser las debilidades de estas instituciones educativas?

¢, De qué forma maneja a la competencia como institucion?

Fuerzas Externas

Podria decirme de entre estos ambitos del entorno ¢cuales son los que
afectan mas a la unidad educativa?
e politicos
econdémicos
culturales
tecnolégicos
demograficos
legales
cientificos
educacionales




e recursos naturales

¢,Cuanto incide el actual gobierno en las politicas actuales de la Unidad
Educativa?

¢,Cuanto ha afectado la crisis econémica?

¢, Cree que los aspectos sociales, culturales y demograficos son esenciales al
momento de escoger una unidad educativa?

¢ Como el | Bl genera mayor regulacion y control en su trabajo cientifico y
educacional del centro?

¢Qué otro elemento que no se haya mencionado afecta a la unidad
educativa?

Poblacion Il: Accionistas
e Entrevista

Para poder definir la imagen que la Unidad Educativa busca proyectar
utilizamos un modelo de percepcion de imagen educativa del cual se
desprenden 5 dimensiones generales y sus atributos respectivamente. Como
accionista es de suma importancia su opinion para la determinacion de una
imagen institucional. De manera que buscamos conocer a través de estos 5
aspectos la imagen que usted busca proyectar a los clientes potenciales.

Tabla 18. Entrevista Accionista

CATEGORIA: ATRIBUTOS DE LA IMAGEN

Accesibilidad

¢, Considera la ubicacion geografica de la institucién educativa como una
ventaja competitiva en el mercado?

¢,Cree gque es importante un documento que establezca requisitos y criterios
para la admision de estudiantes?

La inclusién de personas con discapacidad fisica y capacidades especiales
¢es una fortaleza de la unidad educativa?

¢, Considera que el costo de la matricula es accesible?
¢ Estaria dispuesto a cambiarlo?

Los servicios adicionales que ofrece la institucibn como transporte y
actividades curriculares podrian ser atributos diferenciadores
¢, Cuales otros podrian ser?

Calidad del servicio

¢, Considera que el equipo administrativo, contable, financiero y de secretaria
realizan un trabajo adecuado y de excelencia?
¢, Ha escuchado de alguna queja?

¢,Cree gue un valor agregado para la institucion es el equipo de docencia y
profesorado de apoyo?
¢ Por qué?




¢, Qué otros servicios usted quisiera implementar dentro de la unidad
educativa?

Calidad académica

En lo académico ¢ Qué hace al Liceo del Valle diferente de otras
instituciones?

¢ El Programa del bachillerato Internacional podria ser la clave para el
aumento de estudiantes en la unidad educativa?

¢, Qué otros aspectos académicos podrian ser explotados para llamar la
atencion de posibles clientes?

Elementos tangibles

¢ Considera que la infraestructura del colegio
Tamafio del campus y de areas recreacionales y deportivas son elementos lo
bastante explotados como publicidad de la institucion

¢, Considera que el numero de estudiantes en la institucion es el adecuado?
¢, Quisiera que esta cifra aumentara?
¢ En qué porcentaje?

¢ Laboratorios, equipos de computacion y mobiliario se encuentran al mismo
nivel que otras unidades educativas de gran prestigio?

Aspectos sociales

¢, Cuanto presupuesto la institucién educativa invierte en publicidad?
¢ En comunicacion?
¢ Estaria dispuesto a aumentar tal rubro?

¢, Considera a la unidad educativa como una institucién de prestigio? ¢ Por
qué?

A nombre de la institucion ¢ se ha realizado alguna vez alguna contribucion
cultural, social o benéfica?

CATEGORIA: AMBITO SITUACIONAL

Competencia

¢, Cudl es la mayor competencia en cuanto a unidades educativas? Nombre
al menos 5 y su nivel de importancia de mayor a menor

¢.Son mejores?

¢, Cuadles podrian ser las fortalezas de estas instituciones educativas?

¢,Cuadles podrian ser las debilidades de estas instituciones educativas?

¢,De qué forma maneja a la competencia como institucion?

Fuerzas externas

Podria decirme de entre estos ambitos del entorno ¢cuales son los que
afectan mas a la unidad educativa?

e politicos

e econdémicos

e culturales

e tecnolbgicos




e demograficos

o legales

e cientificos

e educacionales

e recursos naturales

¢, Cuanto incide el actual gobierno en las politicas actuales de la Unidad
Educativa?

¢,Cuanto ha afectado la crisis econdmica?

¢,Cree gue los aspectos sociales, culturales y demogréaficos son esenciales al
momento de escoger una unidad educativa?

¢,Como el | Bl genera mayor regulacioén y control en su trabajo cientifico y
educacional del centro?

¢Qué otro elemento que no se haya mencionado afecta a la unidad
educativa?

Poblacién Ill: Encargado de la Comunicacién

A través de la entrevista se busca entender cOmo se encuentra la
comunicacién, necesidades o problematicas.

e Entrevista

Tabla 19. Entrevista Encargado de la comunicacion

CATEGORIA: COMUNICACION Y ESTRATEGIA

Comunicacion

¢La institucion educativa posee un plan de comunicaciéon?
En caso de que si, ¢ Con qué objetivo?
En caso de que no ¢ Por qué razon no se ha realizado?

¢, Qué herramientas y canales de comunicacion utiliza para la transmisién de
mensajes con sus potenciales clientes?

¢, Qué medios de comunicacién utiliza para generar visibilidad de la unidad
educativa?

¢, Qué estrategias comunicacionales ha utilizado para generar notoriedad de
imagen?

¢, Qué atributos diferenciadores ha utilizado como estandarte para trasmitirlos
a sus posibles clientes?

¢Ha elaborado algun tipo de evaluacion de las estrategias y actividades
realizadas?

Informacioén

¢ Existe algun problema de transmisién de informacién hacia sus posibles
clientes?
¢, Qué informacion cree relevante que conozcan?




¢,Obtiene, clasifica y organizada informaciéon completa, actualizada y real
que permita el entendimiento y creacion de procesos de planeacion
comunicacional?

¢ Existe un flujo regulado y estable de informacién con el exterior?

¢Fomenta el wuso de informacion en la toma de decisiones
comunicacionales?

¢ Proporciona informacién al plan estratégico de la institucién educativa?

Investigacion

¢Establece algun tipo de investigacion comunicacional para utilizarlo
después en la toma de decisiones?

Gestion del conocimiento

¢Reconoce y gestiona los activos intangibles de la institucién educativa?
., Como?

Poblacion IV: Padres de familia

e Entrevista

La entrevista busca obtener informacion de clientes actuales de la institucion
y su opinidn sobre las dimensiones de la imagen que se esta tratando para
poder entender el estado actual de las mismas de manera que se las pueda

potenciar, comunicar o disminuir su notoriedad dependiendo del caso.

Tabla 20. Entrevista padres de familia

CATEGORIA: ATRIBUTOS DE LA IMAGEN

Accesibilidad

¢, Qué piensa de la ubicacion geografica del Liceo del Valle?

¢, Considera que requisitos o criterios de admision fueron correctos y
pertinentes?
¢, Cuales fueron?

¢, Conoce de algun estudiante que tenga alguna discapacidad fisica o
capacidad especial?
¢, Cree gue esta inclusion es importante para el desarrollo de su hijo?

¢,Considera que el costo de matricula es adecuado? ¢ Por qué?

¢,Cree que costo los alimentos en el bar del colegio es adecuado?
¢, Proporcionan comida sana?
¢, Ha tenido algun problema con este?

¢,Cree que el costo del transporte es adecuado?
¢, Ha tenido algun problema con este?

¢, Usted paga por actividades extracurriculares de su hijo/a?
¢, Considera un precio justo?




Calidad del servicio

¢ Ha tenido algun problema o discusion con el equipo administrativo,
contable, financiero o secretaria?

¢,Cree que el equipo de docentes y profesorado de apoyo son profesionales
de alta calidad?

¢, Considera que los servicios de alimentacion, transporte, actividades
extracurriculares son de excelencia?

¢La limpieza como el servicio de seguridad ha sido siempre impecable en la
institucion?

Calidad académica

¢, Considera que el programa de Bachillerato Internacional proporcionara
mejores habilidades y conocimiento a su hijo a diferencia de otros?

¢, Como padre/ madre que aspectos no conoce sobre el bachillerato
internacional?

¢, Qué quisiera conocer?

¢, Considera que la institucion educativa ademas de la ensefianza tedrica
procura que los conocimientos sean también practicos?

¢,Cree gue los conocimientos aprendidos por su hijo/a se relacionen y
permitan vincularlo a la realidad nacional e internacional?

Elementos tangibles

¢Al momento de elegir la institucién educativa para su hijo/a tomo en cuenta
para su decision la infraestructura del colegio, tamafio del campus y areas
recreacionales y deportivas?

¢ Qué opina de estas?

¢,Cree gue el numero de estudiantes en la institucion es el adecuado?

¢ Considera que los laboratorios, el equipo de computacion y el mobiliario
son esenciales para la eleccién de colegio?
¢ Qué opina de los mismos?

Aspectos sociales

¢ Ha visto alguna publicidad de la institucion?
¢,Cree gue tienen el concepto adecuado?
¢ Podria sugerir algin cambio o recomendacion?

¢, Qué tipo de relacion considera usted que tiene con la institucién educativa?
¢ Participa de forma activa en sus eventos y actividades?

¢,Considera que el Liceo del Valle es una institucion de prestigio educativo?

¢ Como es la comunicacion entre usted como padre/madre de familiay la
institucién?

¢,Ha escuchado que la institucion educativa genere contribuciones culturales,
sociales o benéficas?
¢,Cuales y por qué medio?

CATEGORIA: AMBITO SITUACIONAL

Competencia

¢Por qué sus hijos se encuentran en la unidad educativa?

¢ Usted penso en otra unidad educativa para matricular a su hijo antes del
Liceo del Valle?

¢, Cuales podrian ser las fortalezas de esas instituciones educativas?




¢,Cuadles podrian ser las debilidades de esas instituciones educativas?

e Encuesta
Se califica el nivel de agrado de los clientes actuales de la institucion
para conocer su punto de vista.

Califique del 1 al 5 siendo 1 pésimo y 5 excelente los siguientes atributos
de la Unidad Educativa “Liceo del Valle”

1 Pésimo
2 Malo
3 Regular
4 Bueno
5 Excelente
Temaética/ Pregunta | 1] 2] 3 4 5
Accesibilidad
La ubicacion geogréfica de la institucion
educativa.

Los requisitos o criterios para la admision a la
institucién educativa.

Inclusién de personas con discapacidad fisica
y capacidades especiales

El costo de la matricula

El costo de alimentacién

El costo de transporte

El costo de actividades extracurriculares.
Calidad del servicio

Equipo administrativo, contable, financiero
Equipo directivo rectorado y vicerrectorado
Secretaria e informacion

Equipo de docencia y profesorado de apoyo
Equipo de apoyo psicolégico

Servicio de biblioteca

Servicio de alimentacion

Servicio de transporte

Servicios de actividades extracurriculares.
Servicio de limpieza y seguridad

Calidad académica

Pensum de materias por curso

Programa del bachillerato Internacional
Estudio teorico de las materias

Estudio practico de las materias
Acercamiento del contenido al &mbito nacional
e internacional

Elementos tangibles




Infraestructura del colegio

Tamafio del campus

Tamafo de las areas de recreacion y
deportivas

Facilidades técnicas para personas
discapacitadas

Paisajismo del campus

Numero de estudiantes en la institucion
Laboratorios , equipo de computacion y
mobiliario

Aspectos sociales

Publicidad de la institucion

Relacién con la institucién

Prestigio de la institucion

Comunicacion con los padres de familia
Sentido de pertenencia con la institucién
Contribuciones culturales, sociales o benéficas

Poblacién V: Clientes potenciales

La entrevista permite conocer cuales de los atributos mencionados en el
modelos los potenciales clientes toman en cuenta al momento de buscar una
institucion educativa para sus hijos asi como de qué manera comunicarnos y
dar a conocer al centro educativo.

e Entrevista

Tabla 21. Entrevista clientes potenciales

CATEGORIA: ATRIBUTOS DE LA IMAGEN

Accesibilidad

¢,Cree que la ubicacion geografica de la institucion educativa es importante
al momento de elegirla? ¢ Por qué?

¢ Qué tan importante son los criterios de admision de un colegio?

La inclusion de personas con discapacidad fisica y capacidades especiales
se consideraria un valor agregado de una institucién ¢ Por qué?

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por una educacion de calidad?
¢,Cuales son los criterios para determinar una educacion de calidad?

¢, Considera que el servicio de alimentacion y transporte son parte importante
en una institucién educativa?

¢ Estaria dispuesto a pagar por actividades extracurriculares para sus hijos?

Calidad del servicio

¢, Para usted que significa calidad del servicio™?

¢, Qué aspectos se debe tomar en cuenta al momento de considerar un
servicio de calidad en el @mbito educativo?

Calidad académica




¢, Qué atributos académicos debe tener una unidad educativa para ser
considerada de excelencia?

¢ Estaria dispuesto a pagar una mayor cantidad de dinero por programas
internacionales que se encuentren adscritos al colegio?

Elementos tangibles

¢La infraestructura del colegio asi como sus areas verdes y de recreacion
son importantes al momento de elegir una unidad educativa?¢ Por qué?

¢ Los laboratorios, equipos de computacion y mobiliario son aspectos
primordiales en el desarrollo de un nifio/a en el colegio?

Aspectos sociales/ comunicacion

¢ Por qué medio usted se ha enterado de instituciones educativas?

¢ Por qué medios usted quisiera saber de unidades educativas?

¢, QUEé aspectos quisiera gue se tope en el mensaje?

¢,Cree gue el prestigio es un elemento fundamental al momento de elegir una
institucion educativa?

¢ El status puede ser un elemento para elegir una institucion educativa?

CATEGORIA: AMBITO SITUACIONAL

Competencia

¢, Qué busca en una unidad educativa?

Puede nombrar 5 colegios que piensen son los mejores en Quito y valles.

¢ Qué aspectos de estas unidades educativas le llaman la atencion?

¢, Cudles podrian ser las fortalezas de esas instituciones educativas?

¢,Cuadles podrian ser las debilidades de esas instituciones educativas?

e Encuesta

Califique del 1 al 5 siendo 5 completamente de acuerdo y 1
completamente desacuerdo los elementos que tomaria en cuenta para la
eleccién de una institucién educativa sea: (inicial-primaria-secundaria)

1 Completamente
desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Neutral
4 De acuerdo
5 Completamente
de acuerdo
Tematica/ Pregunta 1 2 3 4 5
Accesibilidad

La ubicacion geogréfica de la institucion educativa.

Los requisitos o criterios para la admision a la
institucion educativa.




Inclusién de personas con discapacidad fisica y
capacidades especiales

El costo de la matricula

El costo de alimentacion

El costo de transporte

El costo de actividades extracurriculares.

Calidad del servicio

Equipo administrativo, contable, financiero

Equipo directivo rectorado y vicerrectorado

Secretaria e informacion

Equipo de docencia y profesorado de apoyo

Equipo de apoyo psicolégico

Servicio de biblioteca

Servicio de alimentacion

Servicio de transporte

Servicios de actividades extracurriculares.

Servicio de limpieza y seguridad

Calidad académica

Pensum de materias por curso

Programa adicionales como: bachillerato
Internacional

Estudio tedrico de las materias

Estudio practico de las materias

Acercamiento del contenido al ambito nacional e
internacional

Elementos tangibles

Infraestructura del colegio

Tamafio del campus

Tamafio de las areas de recreacion y deportivas

Facilidades técnicas para personas discapacitadas

Paisajismo del campus

NUmero de estudiantes en la institucion

Laboratorios y equipo de computacion

Aspectos sociales

Publicidad de la institucion

Relacién con la institucion

Prestigio de la institucion

Comunicacion con la institucion

Sentido de pertenencia con la institucion

Contribuciones culturales, sociales o benéficas




¢A través de que medio le gustaria conocer a la Boca a Boca
institucién educativa? Marque con una X Medios Digitales
(redes sociales, pagina
web)

Medios Masivos (radio,
television, prensa)
Otros

¢ A través de que medio le gustaria conocer MAS a | Eventos

las instituciones educativas? Califique del 1 al 5, Visitas Guiadas
siendo 1 menos importante y 5 el mas importante. Videos

Islas en Centros
Comerciales
Flyers o Folletos

¢, Conoce a la institucion educativa “Liceo del Si
Valle™? No




Anexo 3. Descripcion de datos

Cualitativo

Tabla 22. Descripcion cualitativa de datos

RECTOR ACCIONISTA Encargado de la PADRES DE CLIENTES
Comunicacion. FAMILIA POTENCIALES
ATRIBUTOS DE LA IMAGEN
Ubicacién geografica
Accesibili | Posible erupcién | Elementos  diferenciadores NO APLICA. La institucion es de | La ubicacion
dad volcanica del Cotopaxi que deben comunicarse facil acceso y | geogréfica es
Areas verdes y tamafio | mejor. (Localizacion, céntrica, asi como es | esencial, conocer si
del campus como valor | naturaleza, sin contaminacién un sitio seguro en | hay transporte, el
agregado. y de facil acceso). caso de la explosion | estado en las vias
del volcén. de acceso, o]
automovil propio.
La ubicacion puede
desencadenar
situaciones como:
*Arribo  tarde  al
hogar
Habitos
inadecuados en la
alimentacion y
suefo.
*Escaso tiempo
para familia y
amistades.
*Falta de tiempo
para recreacion y
deporte.
*[rritabilidad, falta de
energia y
cansancio.
Requisitos de ingreso
Accesibili | Los requisitos de ingreso | Son indispensables como un NO APLICA La exigencia, los | Los criterios de
dad son: conocimiento Yy | acuerdo mutuo y tacito entre conocimientos e | ingreso escolar
habilidades béasicas, nivel | la institucion y la familia. inglés lo hace | deben ser
de inglés, capacidad deseable. considerados
econdmica, entrevista La entrevista con los | importantes al
con padres padres es uno de los | entender este
De 200 inscritos solo vinculos mas | primer vinculo
ingresan 80 esenciales como | familia-institucion en
primer acercamiento. | donde se
establecen deberes
como derechos.
Inclusién
Accesibili | Falta de comunicacion de | Elementos  diferenciadores NO APLICA Si hay nifios/as con | La inclusién es un
dad su politica  inclusiva | que otras instituciones no discapacidad y el | valor agregado
responsable entre los | poseen, que se deben programa es bueno, | cuando:
padres y el exterior. comunicar mejor. permite un | Exista un proceso
crecimiento de los | de ensefianza-
otros estudiantes en | aprendizaje,
la tolerancia y el | especializado y
apoyo. comprometido  por
parte de toda la
comunidad
educativa:
autoridades,
docentes, familiares
y estudiantes.
Equipo humano
Calidad Equipo de docencia | El equipo de trabajo es de NO APLICA. Equipo docente Bl | Los criterios que
del capaci.tado en el BI, exc_:elencia y_debt_a ser un muestra. .Ia calidad definen calidad
servicio profes_lonales atributo para difundir con mas d_gl servicio para los educat_lva son:
especializados en su | fuerza. hijos. *Atencion

area.

personalizada,
calidad humana.

*Pedagogia de
vanguardia,
fortaleza de
maestros.
*Infraestructura
fisica c6moda vy
segura.

*Ambiente de libre y
respetuosa
expresion.
*Espacios de
desarrollo
complementario  al
académico como

arte, deporte.
*Servicio a la




comunidad.
*Nivel académico,
plan de estudios.
*Administracion  de
la institucion:
estabilidad,
organizacion,
compromiso,
innovacion.
*Infraestructura:
salas de
aprendizaje,
laboratorios, areas
para recreacion y
deporte.
Transporte, alimentacion, actividades extracurriculares
Calidad Transporte de puerta a | Lunch y tareas dirigidas NO APLICA Las actividades | Estan dispuestos al
del puerta y por seccion. _deben ser actividades a extracurriculares sin pago . de
servicio Allmenta0|én saludable e |mplementarse para generar costo son un valor | alimentacion,
inclusiva. mas valor. agregado. transporte y
Diversidad de actividades El servicio en su | actividades
sin costo. totalidad es de | extracurriculares
excelencia. mientras sean
razonables y en
relacion con la
calidad del servicio.
Limpiezay seguridad
Calidad Tercerizada y de calidad Es un elemento diferenciador NO APLICA Debe existir mayor | Estos elementos
del que se debe comunicar. limpieza son esenciales ante
servicio todo.
Educacion
Calidad Solo 8 colegios con los | Los tres programas del BI NO APLICA. Existen gran cantidad | Se  fomente el
académic | tres programas Bl son el estandarte de la de beneficios sobre | desarrollo humano,
Formacién integral, | institucion y su herramienta el BI como | utilidad curricular y
a humana, con visién | para obtener mayor nimero parametros de | practica
global e internacional. de inscritos. estudio, valor en el | Actualizacion
Nuevo enfoque de presente y el futuro | permanente de
ensefianza. de los estudiantes. conocimientos;
Los tres programas | trabajo de
BI.-El trabajo tedrico | investigacion
como préactico que se | Interaccion con
refuerza en el ambito | otras instituciones
nacional e | educativa.
internacional. Presupuesto  para
iniciativas y
emprendimientos.
Es necesario
informar de todos
los beneficios de
programas
adicionales en
donde se muestren
el aporte a futuro.
Infraestructura
Elementos | La infraestructura es una | Plus de como unidad NO APLICA. Deberia crecer el | Las areas verdes
tangibles ventaja competitiva educativa. namero de | permiten un
Inclusion y facilidades estudiantes, sin | desarrollo  en la
técnicas-ergonémicas embargo el ndmero | salud fisica y
para discapacidades. actual es | psicoldgica de
considerable bueno | estudiantes.
ya que no hay una
percepcion de
masificacion.
Laboratorios y mobiliario
Elementos | Totalmente equipados Los laboratorios, asi como la NO APLICA Se debe mejorar los | La parte practica de
tangibles Tecnologia y equipos a | infraestructura son de calidad equipos de | la ensefianza se
disposiciones del bi. bajo la especificacion BI. biblioteca. basa en elementos
como: laboratorios,
en donde deben ser
modernos.
Intangibles
Aspectos La institucion posee | Fortalecimiento de la imagen NO APLICA -No hay visibilidad | Se elige por
sociales prestigio, sentido de | através del prestigio. en el Valle de | prestigio y la
pertenencia. Tumbaco o Quito relacion con la
relacion positiva entre -La comunicacion | instituciébn y no por
padres y la institucion asi como sus medios | status
son adecuados para | especificamente.
la relacién con los
padres de familia,
especial la digital
Contribuciones benéficas
Aspectos Apoyo a la comunidad. Hay contribuciones NO APLICA. No se comunica el | Es importante vy
sociales Trabajo del cas. benéficas, pero no se trabajo benéfico y | debe hacerse saber.
comunican. filantrépico.

Comunicacion y estrategia




Planificaci | Poseen un plan | Se espera un crecimiento del NO APLICA. NO APLICA. NO APLICA.
ény re}zstratégiC(l), ;grb miras 15% Qe inscritos en la
‘2 asta e ,  Su | institucion.
evaluacio periodicidad es de 5
n afios.
Sistema de evaluacion
por objetivos.
Procesos para el
conocimiento y discusién
de resultados. -Estructura
general bien definida y
conocida por sus
colaboradores.
Comunica | No se da a conocer las | Se debe comunicar todos los | La comunicacién actual | No se  comunica | Los posibles padres
cion facilidades econdmicas | atributos diferenciadores de | de la instituciéon tiene | asuntos de | buscan
que presenta el centro. la institucion, especialmente | como objetivo dar a | filantropia, 0 | comunicarse:
Se necesita estrategias | el Bl. conocer a la institucién. | elementos del BI. De forma directa a
para la segmentacién de Los medios para su través de
publicos. comunicacién externa entrevistas y visitas,
Apuntalar a estrategias Unicamente con mails, recomendaciones
comunicacionales a nifios redes sociales y su de familia y amigos.
y niflas que comiencen pagina web. El mensaje que
su vida escolar y en un Comunican sus quiere que se tome
menor  porcentaje a atributos en cuenta es el
jovenes y adolescentes. diferenciadores desarrollo humano,
Comunicacion externa es vision, mision,
por redes  sociales, valores; tipo de
correo teléfono y pedagogia,
plataforma virtual. formacién
Se socializan los académica y
objetivos con sus experiencia del
colaboradores. equipo de trabajo,
autoridades,
logistica, costos,
posibilidad de
contactar con
egresados 'y sus
familiares.
Informaci NO APLICA NO APLICA No conocen de forma NO APLICA NO APLICA
on concreta quienes son
sus publicos y a través
de que medio dirigirse.
Sus procesos se
respaldan en la
planificacibn macro y
generan aporte a la
toma de decisiones y
desarrollo institucional.
Investigac NO APLICA NO APLICA Se esta gestionando un NO APLICA NO APLICA
ion estudio de mercado
Gestion NO APLICA NO APLICA Los intangibles que se NO APLICA NO APLICA
del comunicgn para
Lo generar imagen son su
conocimie filosofia corporativa en
nto especial sus valores.
Ambito situacional
Competen | 1. Antares Colegios Bl en Quito (tres | 1. Antares 1. Antares 1. Colegio América
cia Fortalezas: Status-Club programas) Fortalezas: Status-Club | 2. Liceo los Alamos Latina.
social 1.Colegio Internacional | social La razones por la| 2. Colegio Menor
Debilidades: Bajo nivel Rudolf Steiner Debilidades: Bajo nivel | cuales eligieron la | San Francisco de
académico 2.Plantel Educativo Particular | académico institucion son: Quito.
2.EMDI Terranova 2.EMDI Prestigio y cercania | 3. Colegio
Fortalezas: Innovacion 3.Unidad Educativa Alberto | Fortalezas: Innovacién | domiciliaria. americano.
Debilidades: Superficial- | Einstein Debilidades: Recomendacion 4. Colegio SEK
publicista. 4.Unidad Particular Ludoteca | Superficial- publicitario. | familiar- familiaridad. | 5. San Gabriel.
3. Terranova 5.Unidad Educativa Tomas | 3. Terranova Exigencia académica | 6. Unidad Educativa
Fortalezas: Moro Fortalezas: Areas verdes y | Polivio Chavez.
Infraestructura, 3 6.Unidad Educativa COPOL Infraestructura, 3 naturales. 7. Lev Vygostky.
programas BI 7. Colegio Americano programas Bl 8. Ludoteca.
Debilidades: No hay La competencia debe | Debilidades: No hay 9. Charles Darwin.
resultados evidentes manejarse con la difusion de | resultados evidentes
4. Johannes Kepler los logros institucionales vy | 4. Johannes Kepler
Fortalezas: académicos del Liceo Fortalezas:
Infraestructura Infraestructura
Fuerzas Dimensiones politicas y | Las condiciones politicas, | Los factores politicos, | La posible explosion NO APLICA
externas econOmicas afectan el | econ6bmicas y tecnolégicas | econémicos. del volcan.
desarrollo de la | afecta a la institucion. La posible explosion | Crisis econdmica
institucion. La inminente explosion del | del volcan.

La inminente explosion

volcanica es el mayor
elemento externo que
afecta la supervivencia

de la organizacion.

volcan es la fuerza externa
mas peligrosa para el colegio




Cuantitativo

CLIENTES POTENCIALES | PADRES DE FAMILIA

ACCESIBILIDAD

Ubicacion geografica

120,00% 120,00%
100,00% 100,00%
80,00% |—— - 80,00% | —— [
60,00% 00,00% 1= -
’ (] | —
40,00% —— —
40,00% |—— —
20,00% |—— —
20,00% |—— —
0,00% .
0,00% I
1 Nivel 5 48,00%
Nivel 5 58,30% Nivel 4 38,70%
Nivel 4 26,10% Nivel 3 8,90%
Nivel 3 10,30% Nivel 2 4,00%
Nivel 2 1,80% ® Nivel 1 0,40%
m Nivel 1 3,40%

Figura 32. Ubicacién geogréfica

a. Los clientes potenciales determinaron que es de suma importancia en el proceso de eleccién de una unidad educativa
su ubicacion con un 58,3%, de la misma forma los padres de familia establecieron que la ubicacion del Liceo del Valle es
Optima al ser considerada como buena en un 38,7% y excelente en un 48%.




Requisitos criterios de inscripcién

120,00% 120,00%
100,00% 100,00%
80,00% — 80,00% —
60,00% —— — 60,00% —
40,00% —— — 40,00% —— —
20,00% |—— — 20,00% —— —
0,
0,00% 1 0,00% :
Nivel 5 48,00% Nivel 5 45,80%
Nivel 4 32,50% Nivel 4 38,70%
Nivel 3 13,70% Nivel 3 10,70%
Nivel 2 3,40% Nivel 2 2,70%
H 0,
® Nivel 1 2,40% ® Nivel 1 2,20%

Figura 33. Elaboracién propia. Requisitos criterios de inscripcion

a. Los criterios de inscripcion son necesarios al momento de ingresar a una institucion; asi lo afirma el 48% de
encuestados (nivel 5), de la misma forma los padres de familia de la institucién educativa en un 38,7% (buena) y en un
45,8% (excelente) sostienen que este proceso de inscripcion es positivo.




nclusion de personas con discapacidad fisica o capacidades especiales

120,00% 120,00%
100,00% 100,00%
80,00% ——— e 80,00% |— E———
60,00% —— — 60,00% |— SE—
40,00% (—— E—— 40,00% |—— S—
20,00% — —— 20,00% |—— S—
0,00% I I 0,00%
1 1

Nivel 5 57,80% Nivel 5 39,10%

Nivel 4 26,40% Nivel 4 46,20%

Nivel 3 10,00% Nivel 3 10,20%

Nivel 2 3,40% Nivel 2 4,00%

® Nivel 1 2,40% H Nivel 1 0,40%

Figura 34. Inclusién de personas con discapacidad fisica o capacidades especiales.

a. El 57,8% (nivel 5) de los encuestados en su papel de clientes potenciales afirman que la politica de inclusién social
debe ser considerada para la eleccion de un colegio; de la misma manera el 46,2% de los padres encuestados confirman
gue este proceso es bueno dentro de la institucion educativa con un 46,2% y excelente con un 39,1%.




Costo de matricula

120,00% 120,00%

100,00% 100,00%
80,00% ——— — 80,00% ——— —
60,00% ——— — 60,00% ——— —
40,00% ——— — 40,00% ——— e
20,00% ——— _— 20,00% ——— —_—

O'OO% —?— 0,00% —T—
Nivel 5 50,40% Nivel 5 35,60%
Nivel 4 29,30% Nivel 4 49,30%
Nivel 3 11,60% Nivel 3 8,90%
Nivel 2 5,30% Nivel 2 3,10%
® Nivel 1 3,40% W Nivel 1 3,10%

Figura 35. Costo de matricula.

a. El costo de matricula es un elemento decisivo para los encuestados puesto que se ubica en un quinto nivel con 50,4% y
en un cuarto con el 29,30%. Ahora, los padres de familia consideran que el costo de matriculas es bueno en un 49,3% vy

excelente en un 35,6%.




Costo de alimentacion

120,00%
120,00%
100,00%
100,00%
80,00% ——— I
80,00% (—— I
60.00% 60,00% —— I
,00% ——— —
40,00% |—— | 40,00% [—— |
20,00% |—— I— 20,00% —— I
0,00% _?_ 0,00% 1
Nivel 5 17,40% Nivel 5 28,40%
Nivel 4 43,30% Nivel 4 56,00%
Nivel 3 27,40% Nivel 3 10,20%
Nivel 2 7,90% Nivel 2 4,40%
m Nivel 1 4,00% B Nivel 1 0,90%

Figura 36. Costo de alimentacién

a. La alimentancion es un tema en el cual los clientes potenciales aceptan que es importante, sin embargo existen otros
elementos de mayor peso por lo que se estimo un 43,3% estar de acuerdo en cuanto al componente alimentacion. En el
caso de los padres de familia sostienen en un 56% estar satisfechos con el precio del servicio que se entrega a sus hijos
al valorarlo como bueno.




Costo de transporte

0,
120,00% 120,00%
0,
100.00% 100,00%
80,00% |——— |
80,00% |—— —
60,00% |—— |
60,00% |—— I
40,00% |—— |
40,00% —— I—
20,00% |— I
20,00% |—— I
0100% I I
! 0,00%
Nivel 5 14,80% 1
Nivel 4 48,80% Nivel 5 28,40%
Nivel 3 27,70% Nivel 4 54,70%
Nivel 2 550% Nivel 3 10,70%
m Nivel 1 3,20% Nivel 2 4,00%
H Nivel 1 2,20%

Figura 37. Costo de transporte

a. Los clientes potenciales apuntalan en un 48,8% (nivel cuatro) que la alimentacion es un tema necesario para la eleccion
de una institucién educativa , en concordancia con esta estadistica los padres del Liceo del Valle mantienen en un 54,7%

que el servicio de alimentacion tiene un buen costo.




Costo de actividades extracurriculares

120,00%
100,00%
80,00% ———
60,00% ———
40,00% [———
20,00%
0,00% | WE——————
1
Nivel 5 23,20%
Nivel 4 40,90%
Nivel 3 22,40%
Nivel 2 9,20%
H Nivel 1 4,20%

Las actividades extracurriculares no tienen costo en

lainstitucion educativa.

Figura 38. Costo de actividades extracurriculares
a. El costo de las actividades extracurriculares son importantes para los padres en un 40,9% nivel 4 y en un 23,2% en un

nivel 5.




CALIDAD DEL SERVICIO

Calidad del servicio del equipo administrativo, contable y financiero

120,009
0,00% 120,00%
100,00%
100,00%
80,00% |—— S
80,00% |——
60,00% |—— S
60,00% |——
40,00% —— S
40,00%
20,00% |—— S
20,00%
0,00% :
0,00%
Nivel 5 24,50% ’ 1
Nivel 4 48,30% Nivel 5 39,10%
Nivel 3 19,30% Nivel 4 45,80%
Nivel 2 5,80% Nivel 3 9,30%
® Nivel 1 2,10% Nivel 2 4,40%
® Nivel 1 0,90%

Figura 39. Calidad del servicio del equipo administrativo, contable y financiero.

a. El servicio que ofrece el equipo administrativo, financiero y contable es considerado en un nivel 4 con el 48,3%,
mientras que los padres de familia mantienen que estas prestaciones son buenas en un 45,8% y de excelencia en

39,1%.




Calidad del servicio del equipo directivo rectorado y vicerrectorado

120,00%
120,00%
100,00%
100,00%
80,00% (—— —
80,00% |——- —
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40,00% ——— — 20,00% —— —
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1 Nivel 4 36,40%
Nivel 5 40,40% Nivel 3 9,80%
Nivel 4 39,30% Nivel 2 2,20%
Nivel 3 13,50% M Nivel 1 2,70%
Nivel 2 4,50%
M Nivel 1 2,40%

Figura 40. Calidad del servicio del equipo directivo rectorado y vicerrectorado.

a. Los clientes potenciales afirman que el servicio entregado por el equipo directivo es de suma importancia al momento
de elegir una unidad educativa en un 39, % de acuerdo y en un 40,4% completamente de acuerdo. Ahora, el 48,9% de los
padres de familia expresan que el servicio provisto es de calidad: excelente en un 48,9% y un 36,4% como bueno.




Calidad del servicio del equipo de secretaria e informacién
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W Nivel 1 2,10%

Figura 41. Calidad del servicio del equipo de secretaria e informacion.

a. El 45,1% de los encuestados aseguran que el servicio de informacion y secretaria no es un elemento totalmente decisor
en cuanto a la eleccion de un colegio; mientras que los padres de familia aceptan que este servicio es de calidad: bueno

en un 36,4% y de excelencia en un 50,7%.




Calidad del servicio del equipo de docenciay profesorado de apoyo
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Figura 42. Calidad del servicio del equipo de docencia y profesorado de apoyo.

a. La calidad de docentes y profesorado de apoyo es considerado por los encuestados como un elemento totalmente
definitivo al momento de escoger una unidad educativa con un 67,3% de apoyo; por otro lado los padres de familia opinan
que la calidad de los docentes en el centro educativo es de excelencia con un 61,8% y buena con un 25,8%.




Calidad del servicio del equipo de apoyo psicoldgico
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Figura 43. Calidad del servicio del equipo de apoyo psicolégico.

a. Los clientes potenciales afirman que el servicio de apoyo psicolégico debe ser considerado como un componente
importante en un 41,4%; asi también el 50,2% de los clientes actuales del centro educativo aseguran que es un servicio de

excelencia y bueno con un 36%.




Servicio de biblioteca
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Figura 44. Servicio de biblioteca.

a. La biblioteca es un servicio importante en un 40,9% (nivel 4) y en un 42% (nivel 5) para los encuestados y los padres de

familia manifiestan que este servicio es bueno en un 45,3% y excelente en un 38,7%.




Servicio de alimentacion
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Figura 45. Servicio de alimentacion.

a. La provision del servicio alimenticio es importante en un nivel 4 (52,5%) al momento de escoger una unidad educativa,
de forma similar los padres de familia declaran que este servicio es bueno (48%) y excelente (37,3%).




Servicio de transporte
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Figura 46. Servicio de transporte

a. El transporte es un elemento necesario en un nivel 4 (52,5%) para los encuestados; asi también los padres de familia
determinan que este servicio es bueno en un 45.8% (nivel 4) y un 38,7% excelente (nivel 5).




Servicio de actividades extracurriculares
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Figura 47. Servicio de actividades extracurriculares.

a. Los clientes potenciales de la institucion sostienen que las actividades extra curriculares son significativas con una
valorizacion del 41,4% (nivel 4) y en un 38,5% (nivel 5). Los padres de familia de la institucion determinan que estas

actividades son excelentes en un 46,7%.




Servicio de limpieza y seguridad
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Figura 48. Servicio de limpieza y seguridad.

a. La limpieza y la seguridad segun los encuestados es de vital importancia cuando se decide por un centro educativo en
un 50,7% (nivel 5) ; los padres de familia de la institucidén sostienen que el servicio es excelente en un 46,7% Yy bueno en

un 41,3%.




CALIDAD ACADEMICA

Pensum de materias por curso
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Figura 49. Pensum de materias por curso.

a. Las materias por curso es una de las tematicas mas consideradas como importantes para los encuestados en un 54,9%
(nivel 5), también los padres de familia opinan que es esencial por lo cual lo colocan en un quinto nivel con un 48,9%

siendo este excelente.




Programas adicionales como: Bachillerato Internacional
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Figura 50.. Bachillerato Internacional

a. El programa de bachillerato internacional es un elemento decisivo al tener un apoyo del 69,4% (nivel 5) de los
encuestados; de la misma forma los clientes actuales consideran en un 63,6% que este programa es de excelencia en el
centro educativo y en un 26,7% es bueno.




Estudio teérico de las materias
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Figura 51. Estudio tedrico de las materias.

a.El trabajo tedrico en los estudiantes es un elemento sustancial; sin embargo no es transcedental por lo que colocan con
un 27,7% en nivel 5. Ahora, los padres de familia afirman que el estudio tedrico es excelente con un 53,8% nivel 5y

bueno con un 33,8% .




Estudio practico de las materias
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Figura 52. Estudio préactico de las materias.

a. El estudio préactico de las materias segun los clientes potenciales es trascendental con un apoyo del 71% (nivel 5) ; asi
mismo los padres de familia reconocen su importancia y califican de excelente el trabajo de la institucion en este tema con

un 62,2% .




Acercamiento del contenido al ambito nacional e internacional
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Figura 53. Acercamiento del contenido al &mbito nacional e internacional.

a. Los clientes potenciales determinan que la aproximacion del contenido al ambito nacional e internacional es importante
(nivel 5) en un 58.3% mientras que los padres de familia establecen que este enfoque educativo es de excelencia en el

centro con un 54,7% (nivel 5).




ELEMENTOS TANGIBLES

Infraestructura del colegio
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Figura 54. Infraestructura del colegio.

a. La infraestructura de la institucién segun los clientes potenciales es de suma importancia con un 62,3% (5 nivel) y los
padres de familia califican a este atributo como excelente en un 58,7% y bueno con un 30,7%.




Tamafo del campus
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Figura 55. Tamano del campus.

a. Los encuestados opinan que el tamafio del campus es importante al momento de tomar la eleccion del centro educativo
con un 53,65 % en quinto nivel, por otra parte los clientes actuales determinan que este elemento es excelente en un

58,2% y bueno con un 32%.




Tamanfo de las areas de recreaciéon y deportivas
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Figura 56. Tamafo de las areas de recreacion y deportivas.

a. Los clientes potenciales valoran a las areas deportivas y de esparcimiento como esenciales en una unidad educativa
con un 53,3% en quinto nivel. Los padres de familia afirman que el centro en cuanto a esta teméatica es de excelencia con

un 61,8% (quinto nivel) .




Facilidades técnicas para personas discapacitadas o con capacidades especiales

0,
120,00% 120,00%
100,00%
100,00%
80,00% L
80,00% (—— -
60,00% ——— —_—
60,00% —— -
40,00% -
40,00% -
20,00% ——— —
20,00% —
0100% —— .
! 0,00%
, (4
Nivel 5 57,00% 1
Nivel 4 30,90% Nivel 5 55,60%
Nivel 3 6,30% Nivel 4 34,20%
Nivel 2 3,40% Nivel 3 7,10%
m Nivel 1 2,40% Nivel 2 2,20%
m Nivel 1 0,90%

Figura 57. Facilidades técnicas para personas discapacitadas o con capacidades especiales.

a. La politica de inclusion en cuanto a facilidades técnicas es importante para los encuestados en un 57% en (quinto nivel)
, mientras que los padres de familia consideran que esta politica es excelente en la unidad educativa (55,6%) y buena con

un 54,2




Paisajismo del campus
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Figura 58. Paisajismo del campus.

a. El paisajismo del campus es importante para los encuestados en un 46,4% en quinto nivel y en cuarto con un 33,8%;
ahora, los clientes actuales de la institucién afirman que este aspecto es excelente en la unidad educativa en un 60,4%

(quinto nivel) .




NUumero de estudiantes en la institucion
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Figura 59. Numero de estudiantes en la institucion.

a. El ndmero de los estudiantes de la institucion es un elemento conveniente al poseer un 41,7% en quinto nivel y en
cuarto con 41,2%. Los padres de familia afirman que el nUmero de estudiantes es correcto y lo colocan como excelente

con un 56,9%.




Laboratorios , equipo de computacién y mobiliario
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Figura 60. Laboratorios, equipo de computacion y mobiliario.

a. Los equipos y mobiliarios de la institucion son considerados por los encuestados como trascendentales al exisitir un
apoyo del 58,8% mientras que los padres de familia califican a estos elementos como excelentes con un 49,3% (nivel 5) y

buenos como un 40% (nivel 4).




ASPECTOS SOCIALES

Publicidad
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Figura 61. Publicidad.

a. La publicidad en opinién de los encuestados no es tan relevante al momento de escoger una unidad educativa al
valorarla con un 32,5% en tercer nivel y un 36,1% en cuarto. De la misma forma, los padres de familia afirman que la

publicidad de la institucion es excelente en un 44% (quinto nivel) y buena en un 39,1% (cuarto nivel)




Relacion con lainstitucion
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Figura 62. Relacion con la institucion.

a. Para los clientes potenciales es importante la relacion entre el padre y la unidad educativa, asi lo confirma la estadistica
con un 47,2% (quinto nivel) Los padres de familia consideran que su relacion es excelente con el centro con un 54,2% en
un quinto nivel y buena con un 36% (cuato nivel).




Prestigio de la institucion
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Figura 63. Prestigio de la institucion.

a. Al momento de elegir una institucion educativa los posibles clientes afirman que es esencial el prestigio de la misma con
un 55,1% quinto nivel y un 30,6% en cuarto nivel; en cuanto a los padres de familia establecen que la unidad educativa
“Liceo del Valle” es un colegio de prestigio y la califican como excelente con un 56,4% y bueno con un 34,70%.




Comunicacién con lainstitucion

120,00% 120,00%
100,00% 100,00%

80,00% S 80,00% S—
60,00% S 60,00% S
40,00% ——— - 40,00% —— EE—
20,00% — 20,00% S—
0,00% 0,00%

) 1 1

Nivel 5 52,20% Nivel 5 49,30%

Nivel 4 33,20% Nivel 4 39,60%

Nivel 3 9,80% Nivel 3 8,00%

Nivel 2 4,20% Nivel 2 1,80%

m Nivel 1 0,50% B Nivel 1 1,30%

Figura 64. Comunicacion con la institucién.

a. Segun los encuestados el 52,2% aseguran que la comunicacion es importante para la eleccion de un centro educativo.
Ahora, los padres de familia califican a la comunicacién con la institucién de excelente con un 49,3% en quinto nivel y

buena (cuato nivel) con un 39,6%.




Sentido de pertenencia con la institucién
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Figura 65. Sentido de pertenencia con la institucion.

a. El sentido de pertenencia con la institucién para los clientes potenciales es importante en un 49,9% en un quinto nivel;
los padres de familia aseguran que su sentido de pertenencia con la unidad educativa es excelente (56,9%- quinto nivel).




Contribuciones culturales, sociales o benéficas
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Figura 66. Contribuciones culturales, sociales o benéficas.

a. Los clientes potenciales consideran que las contribuciones filantrépicas y sociales son importates con un 33,2% (cuarto
nivel) y un 49,9% (quinto nivel). Asi mismo, los padres de familia aseguran que las contribuciones que facilita la institucién

son excelentes en un 54,7% (quinto nivel).




indice de Promotores Neto

Ahora, expondremos los resultados obtenidos en el siguiente gréfico:
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Figura 67. indice de Promotores Netos.
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a. En el grafico expuesto se determina el porcentaje de promotores: 66,7%, detractores: 8,2% y pasivos: 24,9%.




Ahora, tomemos en cuenta las respuestas a cada uno de los rangos:

PROMOTORES: Del 66,7% de promotores, ellos estarian dispuestos a
recomendar en un 32% la educacion de la institucion como tal, en un 27,3% los
docentes, en un 22% las areas verdes, en un 12,6% el programa del Bl y en un

6% la infraestructura con la que cuenta la institucion.

PASIVOS: Son el 24,9% de los padres de familia de la unidad educativa,
ellos no promueven la institucion, pero pueden convertirse en promotores si se
toma en cuenta sus recomendaciones como: la comunicacion con un 42%, esta
se refiere a comunicacion entre padres de familia y la institucién, comunicacion
de eventos o situaciones relativas. Luego con 19% se encuentra la
organizacién tanto administrativa como en el ambito de planificacion de
actividades, seguidamente se encuentra la limpieza y la alimentacion con un
10%, las respuestas suponian casos aislados y especiales como la necesidad
de comida vegetariana o dietética. El transporte y las instalaciones comparten

el 7% y la publicidad en un 5%.

DETRACTORES: Con un 8,4% consideran que la institucion les ha fallados
en cinco temas especificos: la comunicacion con un 47,4%, el transporte con
un 26,3%, la alimentacién con un 17,70% y la limpieza y el profesorado con un

5,30% respectivamente.

En cuanto al célculo de promotores netos este es del 58,3% lo cual es
prometedor para la institucion educativa ya que posee a la mayoria de sus

clientes a su lado.

Comunicacion y estrategia
Ahora analizaremos la siguiente categoria, que tiene como objetivo conocer
los medios de comunicacion que tanto clientes como padres estan dispuestos a

utilizar o utilizan actualmente.



CLIENTES POTENCIALES PADRES DE FAMILIA

A través de que medio le gustaria conocer auna SA través de que medio conocié a la institucion educativa?
institucion educativa?

Medios digitales Boca a Boca
Medios Digital B B .. . ..
edios Ligrtales ocaaboca H Publicidad B Medios tradicionales
B Medios tradicionales m Otro 9% 0%

119%_ 0%
46%
26% 45%

63%

Figura 68. . Medios.

a. Los clientes potenciales califican con 63% de apoyo a los medios digitales, un 26% al boca a boca que son
recomendaciones de familiares y amigos y un 11% a los medios tradicionales como prensa, radio y television. Por su parte
los padres de familia consideran que lo medios por cuales conocieron a la institucion fueron en un 46% los medios digitales,
con un 45% el boca a boca y el 9% la publicidad.

CLIENTES POTENCIALES

¢ Conoce a la unidad educativa "liceo del valle"?

SI mNO

NO 35,70%
S| 63,40%

Figura 69. Conocimiento de la unidad educativa.
a. Los clientes potenciales afirman que conocen a la institucion con un 63,4% mientras quienes reconocen su
desconocimiento es del 35,7%




CLIENTES POTENCIALES

¢A través de que medio le gustaria conocer mas de cerca de una institucién educativa?
Califiqgue del 1 al 5, siendo 5 el mas importante y 1 el menos importante.

EVENTOS

VISITAS GUIADAS

VIDEOS MULTIMEDIA

15,83%
6,33%
20,31%
23,70%
33,70%
54 3 2 1
6,069
I
: ;1 10% 41,68%
, ()
5 43 2 1
4,48%
9,23%
48,02%

16,35%
21,89%




FLYERS Y FOLLETOS

1 30,60%
27,96%
3 11,60%
8,44%
5 21,37%

BTL

1 39,30%
30,87%
3 10,81%
15,30%
3,69%

u

Figura 70. Medios por los cuales conoceria a la institucion

a. Podemos observar que en quinto puesto, el mas importante, se encuentran los eventos con un 33,7%, luego las visitas
guiadas en cuarto lugar con 41,68%. En tercer puesto se ubican los contenidos multimedia con un apoyo del 48,02%,
después la informacion impresa y el BTL comparten el primer lugar.




Anexo 4. Cotizaciones
Papeleria e impresion

EMPRESA: MEGA PLOTTER

MP) MEQQplokker | <o e smiocss o

s Marin
'UNNERSIDAD DE LAS AMERICAS

EMPRESA: PUBLICIDAD IMPRESA

,{D PUBLICIDADIMPRESA . g
T ol impresiones igeerto & coplado.

s

=

B ,
= f
A

Papelad mas
300 Bancoy Negro $ 1820

380 FullColorun 30 modelo § 2000
can
Tamato 12 mm, Grabados mpresos, Esuche Pastico
2005 18000

EMPRESA: ALL PRINT
%= olbrint

TANM FN MBRESION MIRTAL

zaxis
f
i
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Distribucion de agua

EMPRESA: TU AGUA
@ agua

Quito, 2de junio del 2016

UNIDAD EDUCATIVA LICEO DEL VALLE
Presente -

De nuestra consideracion:

mAaManmum1mmdewmdem que
actuaimente se encuentra en el mercado na

Pmannshucmhgn mnﬁhnmniswanaaymmelmnaa
puificacion de agua. USizamos en nuestio proceso de Produccion, 0Zono y
Osmosis inversa madmmmwmums&s
minerales y bacterias que pueden contener el agia.

Con nuestra planta wicada en la ciudad de Quito y nueso estricto control de

calidad, basandonos en ias nomas estal por el ministenio de Sakd y los
Laboratorios. producto o
personaiizado a

Estaremos prestos de servir con nuestro producio manieniendo un excelente
mnoywmmamygmammmﬂdqm
estan a su disposicion el momento que los requiera, 10do esto al precio actual.
Gustosos de poder atender de inmediato, ponemos a ordenes nuestros

nimeros telefonicos de senicio ﬂﬂem 2678152ynmsem|o¢e
munmpﬂa‘mmmzmmm ‘en atenderles.

Atentamente,

Sr. Jorge Salazar M.
‘GERENTE DE VENTAS
TU AGUA
WWw.tuagua.com.ec

EMPRESA: DISTRIBUIDORA BRAVO

| DISTERBUIDORA DE AGUA ‘

BRAVO
TELLONES Y CERAMICAS EN GENERAL
DIRECOON: AV. General Pintag y Anizana

RUC.171073211400

‘mitrcoles, 08 de junio de
Fecwa |00 e
'UNIDAD EDUCATIVA
CUSMTE_ UCEO DEL VALLE FORMA DE PAGO.
ATENCION  Srta. ALEJANDRA MARIN 'CONTADO
i CASHAPAMBA ENTREGA: INMEDIATA
Ha informacién sobre 08 precios.
G ruestra empresa. A
‘se indica nuestra proforma:
PROFORMA
cant| wao] DESCRIPCION. v | oesclviToTAL
BOTELLONES DE AGUA DE
38 | UND|20LT LLENOS 10,00 000 | 380,00
‘CONTENIDO DE AGUA DE
3 |weo|200T vaoiL 21w |ow| as
NOTA. ENTREGA A
oomIcILIO
et datmbusdons_bravo2011@ ywhoo com | UBTOTAL: 36658
AT 5132
| FOTAL: 41790

mwm-mmaeamsu

0 o placer para nosotos hacer
negocios con ustedes.

EMPRESA: WATERBYCH

Conocoto, 6 de Ao del 2016

Sehores
UMIDAD EDUCATIVA “LCED DL VALLE™
Freseste

por wstedes

CANL__ DESCRPCON _ vAne- ol

36 Botelones con agus purtcads merca
Waterbych con 20 ros de cpuciied 200 7200
WRIVA 008

ToTa 2

La enmrega sevd a domacio y 3 betelones semarses.

Asercamence

BYRON RODRIGUEZ
RUC 1715730642001

Tetétones CORVTIIAS/ CRETETTSY GATS] TAGET)
et ByreryaredOhcemas com



Logistica para eventos

EMPRESA MARQUESA

oo
MARQUESA

EVENTOS

ORGANI ZACION DE EVENTOS
CLENTE:  ALEJANDRA MARIN
CONTACTO:
RUC: FECHA: peve, 19 de mayo de 2016
DIRECCION:
Tar. A

FORMADEPAGO:  CONTRA ENTREGA/ CREDITO.
AEQUISITOS: FIRMA DE FACTURA Y ACTA DE ENTREGA - RECEPCION

£N ELCASO DE PERDIDA LA EMPRESA CONTRATANTE DEVOLVERA A MARQUESA EVENTOS FL 100%
NOTA b vALOR DEL BiEN PERDIOO.
INCLUYE:  ENTREGA EN EL LUGAR DEL EVENTO, MONTAGE Y DESMONTAGE

TRANKIN

aor

EMALL info@marquess-eventos. com
TELEFONO: 0967301952

EMPRESA IMAGEN PUBLICITARIA
f!glicita‘r?g o by =

Quito, 2 de junio del 2016

Atencién: Srta. Alejandra Marin

PROFORMA DE PRODUCTOS PARA EVENTO A REALIZAR

Cantidad | Dia | Carpa blanca de 5 x 3 metros | Valorpor | Valor Total
| ‘con paredes. dia
Carpa de 3 x 3 metros con | 1
6 2 — %0 32000
Inchiye 2 paredes
1 pared de 5 metros x 2 de alto.
1 pared de 3 metros de rgo x 2
de alto
1 7 SALTARNGRANDE (§X4/MTS | 8500 150,00
NOTA _: _DISPONGO DE
ALGODON DE AZUCAR ValorToial | 510.00
INCLUYE
TRANPORTE & INSTALACION | V1 14% o
ENQUITO
L L 1 ______ |7TotaL | set4 |
FORMAS DEPAGO: A CONVENIR CON CUENTE.
FECHADE INTALAGION A CONVNEIR CON EL CLEINTE

QUEDO A LA ESPERA DE SU AMABLE RESPUESTA.

Atentamente;
Mariuxi Honores.
Direccién: Las Casas OE 5-16 y Gaspar de Carvajal .
Teléfonos: Oficina 3210327 - cel. 0998748938-0995037425

EMPRESA: DIVERLANDIA

bt

SFLABLESMODELOCASTILLOCOBLE HESBALADERA
810050 s 2v0mAS 7410 CABA R ADICOMAL
VEBIDAS PATATORMA 715 METRGS ALTURA VTGS

B COMUMO LMITADO DF LAS MAUNAS [EXCEPTDNOT 00GS)
B TRANSPORTE A CUALGUER LUGAR O€ LA GUOAD
B TODOSLOSWSUMOS NECESAROS PARALL UNCIONAMENTO DE (05

ATICULO CONTRATADO)

L7460 S L0 PUCDE RCALZAR £ 00A DL [VENTO



EMPRESA: FLORYER

oo Gyviondde s
e o088
Gl Az hrm

T
Caras b e 320 $100
|| 0= 20mprdn

oo w | o= | sem
= v

Satarin cbsticulos. wie por26iam) 30000 $30000 (por cia)

omem | | W0 | smn  [swempesed

o 1 e
[r—— | sem [smopeze
. e
o ) 3
pre—

Erveame s whatapp pra padsr v ot s do s satarnes

Teetona: ) 293 493 Coar: 09 43 84 399

Transporte

EMPRESA: MARCOTOURS

Los Liguenes NS0:237 y delaz Frusts ( San idro del nca )
1 2 30m7
Ecnst: rdogmarcotour com

Quito - Ecuador

FecHa: 31 de mayo 2018 Ruc:
[cuenre: copeororuan

[ORECCION: K 1 va Petag e tanzaciin San Francscoy ¥ Telefono 0908700218
[REPRESENTANTE. Awjanara Marin

[ca]

7 [uniaas Esucana Liceo el vate 24008 3 1.080.00)
[Kem 1 via Pitag (enire whanizacién San Francisco y 30.00)
Urbanizaciin Cashaparmba) cale Azcaray s0.00f
Transpoie ida y vuetta Vall de los Chos s0sdf

[Buses para 220 personas

[$ON: [t seiscientos ochenta con 00/100 xooomoooupoco:  |SUBTOTAL 3 1,680.00)
——TT Ivacero 0.00]
[roraL s 1.680.00]

FIRMA AUTORZADA RECII CONFORME

EMPRESA: JL TRANSPORTES

"PROFORMA DE SERVICIOS

e JORGELEDESMACIA LTDA
Ing. Geovanas Ledesma

Para: UNIDAD EDUCATIVA LCEO DEL VALLE
Aegandra Marin

Fecha: 03/06/2016

Estimada seta Mark,

Lo presant 12 comzackin solkitada para tradadar un grupe de 250 pax, segia of detalle 3
—

e—— omccon [—
Unidad Educativa Liceo o6l | Liceo el Vail-
Vate alo s w0
o dovanay [250 |k 1 via Pintag (entre
deis | [personas | urbanizacién San Francisco y | alé-Liceo del
Urbanizacién Casnagamba)  |Vadle
cate Azcaray,

Sa necesitaisn 7 buse: de 40 pax.

Al espera do sus comentarios,

0
S,

Ing. Geovanna Ledsma

ORGE LEDESMA CIA. LTDA.
[ ———

sorssledesmadandinanesnes
2400508/ 2416386/ 0994956375
Quito - Ecusdor



EMPRES: ROGTOURS
BOGLQURS mmwmie  MB

o 59 o i ol 016

Detale:_Fecha tenativ Febeero 2017

Requermiento | Cantidad Observaciones

g
Educatva Lioo
ot vate:

Tracspor gy
et Secr (250 |1 viePrio | Valle- 1316l 10,50 poy
T = o I ooy d
Sanrrcacoy | gl vatle | Jnidades)
rsancacon
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coe ceany,
F—

B s simentacie e conauctor ek ansmat por o coratan
.

e voje Tants los crteres como ias undades poseen toda s documencacon
cavis e e o

5 tane slgun preguna o suerenci comuniauese 3 108 Spenkes tidonos: 2679:02 /
2675155 0995, 703438 v et st s e Sgt o o

srermamerre
CUR.

Paut opin
GERENTE GENGRAL

Redes sociales

EMPRESA: APLUS COMPUTER

A PLUS COMPUTER
Fono. 2462 458 099476855

Quea, wszme St NA505 y 6 G Dciamtr
S Alejandea Marin v g g
et Oavid Exeotar &
Prosents
Cant Descripaien. Como [ ValorToul
s
Sepresencariuna magen cuerepeseri | PP
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EMPRESA: DIGITAL MEDIA GROUP

COSTO DE INVERSION ANUAL: 540 USD + IVA

Forma de pago: 100% a la firma del contrato.

Digitalmedia se obliga a brindar todas las facilidades
que los organismos de control del Cliente requieran
para la revisién y seguimiento de los servicios

provistos.

Utiles de oficina

Requerimie Cantidad | Observaciones Super Juan -
nto Paco Marcet Dilipa
Lapices 190 Paquete de 6

lapices (2,76)

$ 0,46

$ 0,50

$0,47

Papel sticker
impresora

300

Paquete de 5

hojas

$2,10

$ 2,50

$1,90

Arreglos florales

EMPRESA: FRESFLOR

FECHA  QUITO, 02 DE JUNIODEL 2016

ASUNTO  COTIZACION DEARREGLOS

ATENCION  ALEIANDRAMARIN

TELEFONO 5115652

CANTIDAD DETALLE VALORUNIT TOTAL
1| ARRe6LO ENsUERO CONROSASDE | 50,00 %00
1| ROMANTICO CONROSAS DE COLOR | 75,00 7500
QUE cuENTE soucITE
1| ARReGLO PRIMAVERAL 550 500
susToTAL | 260,00
A 3120
TRANSPORTE 10,00
ToTAL 301,20

NOTA

ATT. ROCi0PROARIO
FRESFLOR
24966926/2466927
967782412

POR FAVORREALIZAR EL PEDIDO CON ANTICIPACION




EMPRESA: BOMFLOR

200 Ao 0w 2010

Sebeats
Alvjras N
QUITo BeUADOR
PROFORMA
= B Rl
pry— ar| S| R
BEASTL 1| sio0f  sa00
BFASE) +| sl sancnl
Teal e 6500
Desconmto % 5000
Subastal ss8.00|
VA%
Tl 56899

|

Agradecunisie por s mable s, gmsenon v de serrie

Pram—

GABRIEL BAYAS CHALHOUB
BOMPLOR

EMPRESA: ESCARLATA

Fecha  Quito,02 dejuniodel 2016
Asunto  Cotizacién de arreglos
Atencién  Alejandra Marin

Teléfono 5115652

CANTIDAD DETALLE VALOR UNIT TOTAL
S
v od
LA
1 Vifedo mixto 80,00 80,00
1 Vihedo 175,00 175,00
SUBTOTAL 255,00
IVA 35,7
TOTAL 290,7




Anexo 5. Registro total de cotizaciones

COTIZACION PAPELERIA

Requerimiento Cantidad Observaciones Mega Plotter PIUb“C'dad All Print
mpresa
. A blanco y negro
Papel Ad4+Impresion 380 y neg $ 38,00 $ 15,20 $ 38,00
De los dos lados
CD+ Impresion 300 Full Color $ 525,00 $ 180,00 $ 195,00
) Full Color
Impresion A3 300 $ 555,00 $ 90,00 $ 295,00
De los dos lados
Impresiéon AO 3 Grosor de 350 gr $ 23,25 $ 90,00
TOTAL $1.301,30 $ 427,72 $ 600,78
COTIZACION ALIMENTOS
Requerimiento Medida Cantidad Observaciones | Supermaxi Mi Comisariato Santa Clara
Café 400 gramos 5 envases $ 126,25 $ 105,00 $ 100,00
, Empaque de
Azdcar 1kg 12 empaques $ 10,80 $ 21,60 $ 14,60
Empaque de
Panela 1kg 15 empaques $ 30,00 $ 16,05 $ 16,05
Té Cajas 33 cajas $ 41,58 $ 41,58 $ 35,46
Vasos para café Unidad 750 | Plastico $ 90,00 $ 39,36 $ 39,36
Cucharas pequefas Unidad 750 | Plastico $ 37,50 $ 36,90 $ 35,45
Paquete de
Galletas (ducales) 312g 56 paquetes $ 113,12 $ 105,34 $ 104,23
Pan Unidad 250 panes $ 25,00 $ 30,00 $ 30,00
Queso 1 queso criollo |16 $ 47,68 $ 39,20 $ 39,20
Jamonada Jamon de 3k 3 jamones $ 90,00 $ 87,90 $ 87,90
Jugo Unidad 250 $ 70,00 $ 70,00 $ 70,00
Servilletas Unidad 750 $ 5,25 $ 8,00 $5,10
Bolsas Plasticas para ,
Unidad 250
sanduches $ 3,80 $ 13,70 $ 4,45
TOTAL $ 690,98 $614,63 $ 581,80
COTIZACION AGUA
I . , . Distribuidora
Requerimiento Medida Cantidad Observaciones Tu Agua Bravo Waterbych
Agua Botellén 32 Relleno de agua
$91,20 $ 417,90 $ 82,02

*Servicio a
domicilio




COTIZACION LOGISTICA

. . . . Imagen
Requerimiento Medida Cantidad Observaciones Marquesa Publicitaria Diverlandia Floryer
Carpas 3x3 6 $ 240,00 $ 320,00 No tiene $ 230,00
servicio
Saltarin Alquiler por 6 $ 60,00 $ 190,00 $ 100,00 $ 240,00
horas dos dias ’ ' ’ '
Maquina de azucar Alquiler por,6 No tl_er_1e No tiene servicio $ 110,00 $ 100,00
horas dos dias servicio
TOTAL $ 300,00 $ 580,00 $ 210,00 $ 570,00
COTIZACION TRANSPORTE
Requerimiento Medida Cantidad Observaciones | ROGTOURS JL Transporte Marcotour
Liceo del Valle-
: llalé
Transporte ida y vuelta 250 personas llalo-Liceo del $ 1.080,00 $ 1.960,00 $ 1.680,00
Valle
COTIZACION REDES SOCIALES
Requerimiento Medida Cantidad Observaciones é plus Lancaster & Co. Digital Media
omputer Group
Cobertura para
hombre y
- mujeres de 25 a
Publicidad Facebook Paquete mensual 45 afios de edad $ 112,00 $ 99,90 $ 540,00
del Valle de los
Chillos y Quito.
Monitoreo Twitter $ 20,00 $ 200,00
Auditoria
TOTAL $ 132,00 $ 299,90 $ 615,60
UTILES DE OFICINA
Requerimiento Cantidad Observaciones Super Paco Juan Marcet Dilipa
L Paquete de 6
Lapices 190, .
P l4pices (2,76) $0,46 $0,50 $0,47
Papel sticker impresora 300 | Paquete de 5 hojas $2,10 $ 2,50 $1,90




