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Resumen Ejecutivo

En esta etapa del plan de marketing, ya levantada la informacion necesaria, el documento se enfoca en
presentar una propuesta que agrupa los principales insight identificados en la fase exploratoria. Es por ello
que, se propone una nueva definicion a la propuesta de valor que entrega el Colegio Arturo Prat a sus

apoderados, dandole un enfoque especifico a las necesidades levantadas en la etapa anterior.

Esta propuesta, se enfoca en un segmento especifico, que se identifico con el nombre de Integrador
Acomodado, como resultado de una evaluacion que entreg6 caracteristicas relevantes en comparacion a
los otros segmentos como: posee una condicidon socioecondmica sutilmente mayor que el resto de los
apoderados que componen el colegio, existen un nimero adecuado de apoderados en Puente alto bajo
estas caracteristicas y la mas importante, sus necesidades se alinean de manera perfecta con lo que

actualmente el colegio ofrece y valoran de ¢él.

Para ello, se definieron objetivos relacionados a lo comercial, buscando contar a lo menos con matriculas
suficientes que permitan en una primera etapa cubrir los costos relacionados a este plan de marketing,
buscando ya en un segundo afio cumplir con el total de matriculas del colegio. Para esto los objetivos del
plan de marketing se relacionan a la recomendacion y posicionar al colegio en un punto de vista tinico

donde los apoderados lo perciban como la mejor opcion entre caracteristicas funcionales y de resultados.

Para lo anterior, se utilizaran estrategias de Marketing Relacional, que llevaran al colegio a reconectarse
con sus diferentes piblicos de una manera innovadora y actualizada, utilizando la tecnologia como uno de
sus principales aliados en este camino. Hablamos de la comunicacion que tendremos con el apoderado y
como seremos capaces de transmitirle todo lo que el colegio hace por su hijo de una forma que le haga
sentido, disminuyendo la brecha de informacion entre lo que el apoderado conoce y percibe del colegio y

lo que la organizacion educacional hace en la practica y en el dia a dia con sus alumnos.

También se aborda la estrategia de marketing digital, buscando llegar a nuestro Buyer persona mediante
los medios donde se encuentra y con un contenido apropiado en funcion de la etapa a la que pertenece y a

los principales pain points identificados en la segmentacion. Muchas de las acciones propuestas se
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encuentran recicladas de lo que ya hacia el colegio, pero el foco esta en la innovacion de como se entrega
esta informacion, ademas de darle una estructura y sistematizacion a través de la metodologia

See-Think-Do-Care, asi como valorizarla en el presupuesto.

Por ultimo, se propone una carta de actividades con el detalle de las fechas en que se deben implementar

todas las actividades del proyecto y sus respectivos plazos.
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Plan de Marketing

Descripcion del producto o servicio

Para hacer una descripcion del servicio que entrega el Colegio Arturo Prat, diferenciaremos el conjunto
bésico de beneficios y soluciones que se entrega a los clientes, “producto basico”, de las otras actividades
que facilitan el uso del producto basico, afiadiendo valor y diferenciacion a la experiencia general del

cliente, “servicios complementarios”, identificando para cada uno sus “procesos de entrega”.

La descripcion del producto basico, los servicios complementarios y los procesos de entrega del Colegio
Arturo Prat buscan identificar los elementos claves que formaran parte de la propuesta de valor y
estrategia de posicionamiento que responden a las necesidades de los clientes (levantados via encuestas
online y entrevistas personales en profundidad) que, para efectos del presente Plan de Marketing,

definiremos como los apoderados (de los alumnos) del Colegio Arturo Prat.

Producto basico

El producto basico — servicio de educacion — se compone por distintos elementos, como:

e Planes y programas de estudio definidos por el Ministerio de Educacion a través de las “Bases
curriculares”.

e Niveles educacionales actuales del colegio; educacion parvularia (prekinder y kinder), educacion
basica (primero a octavo basico) y educacion media (primero a cuarto medio).

e Infraestructura bésica necesaria para entregar el servicio segun lo establecido en las bases
curriculares, como salas de clases, biblioteca, casino, bafios, patio, cancha, otros.

e Staff de profesionales que son los facilitadores de la entrega del servicio de educacion como;
profesores, inspectores, administrativos, nocheros, manipuladoras de alimento.

e Servicios basicos necesarios para el funcionamiento, como luz eléctrica y agua potable.

e Alimentacion, proporcionada por el Ministerio de Educacion y entregada por el colegio.

Este servicio basico utiliza procesos de entrega que podemos diferenciar en:
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Naturaleza del proceso de entrega presencial. Dado el contexto actual de pandemia, se entregara
via presencial (alumnos que quieran asistir al colegio) y online (transmitido simultaneamente)
para cumplir con las exigencias del Ministerio de Educacion.

Papel del cliente, identificado principalmente por el rol esperable de los alumnos, el cual se
encuentra normado a través de reglamentos internos, como Manual de Convivencia Escolar,
Programa de sexualidad, Plan de gestion de convivencia escolar.

Nivel de servicio determinado por la calidad, entregado por el profesional a cargo, resultado de su
preparacion académica, experiencia y entrega personal.

Horarios de clases acordes a la jornada en dos turnos (mafiana y tarde) que tiene el colegio.

Este producto basico cumple las necesidades principales de los apoderados - dar educacion a sus hijos -

siendo comun e indiferenciado a los colegios de la comuna. El tinico factor diferenciador subyace en los

niveles educacionales, ya que hay colegios que imparten hasta educacion basica.

Servicios complementarios

El Colegio Arturo Prat posee servicios complementarios que viene desarrollando hace un tiempo y han

contribuido a dar forma a su imagen actual, como:

Servicio de transporte gratuito entre domicilio y colegio, dispuesto para un grupo acotado de
alumnos distantes con precariedad econdmica. Es un apoyo adicional para familias de escasos
recursos y facilita la asistencia regular de alumnos vulnerables. La naturaleza del servicio es el
transporte del nifio en un furgén escolar, con conductores definidos por ruta. Se espera del cliente
que esté con el alumno preparado en el horario para que el nifio se suba y evite demoras. El nivel
de servicio esta determinado por vehiculos en buen estado conducido por una persona capacitada
y con licencia adecuada al servicio y tiene un horario definido en funcidn a la distancia y entrada a
clases que se comunica al inicio del afio escolar.

Servicio de guarderia gratuito dispuesto por el colegio a nifios que son hermanos de alumnos que
necesitan quedarse en un lugar seguro para que su madre pueda ir a trabajar, ya que el servicio se
entrega a familias de escasos recursos. La naturaleza del servicio es el cuidado del nifio por
especialistas dentro de las instalaciones del colegio en un ambiente seguro, contando con la

infraestructura e implementos necesarios para la labor, donde el papel del cliente es dejar al nifio
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en el horario predefinido, luego pasar a buscarlo y estar atenta en caso de necesitar contactarse
con ella. El nivel de servicio estd determinado por el cuidado del nifio en manos de personal
calificado (con titulo de parvularia) con un horario de funcionamiento de 8:00 a 19:00 horas.
Servicios de deportes anexos a las bases curriculares exigidas por el Ministerio de Educacion,
como baby futbol y voleibol, dispuestos bajo la modalidad de clases electivas, altamente valoradas
por los apoderados por considerarlas un buen complemento en la educacion e integracion de sus
hijos con sus compaiieros, fomentando la amistad y el bienestar a sus hijos. La naturaleza del
servicio es una clase electiva, entregada por un profesor. El papel del estudiante es aprender
participando de la clase y siguiendo las instrucciones del profesor. El nivel de servicio esta
determinado por la calidad de la clase impartida por un profesor capacitado cuyo horario es
definido al inicio del afio escolar.

Servicios de programas complementarios, correspondientes a actividades que complementan el
proyecto educativo como; accidn social, orientacidon, programa de convivencia escolar, programa
de cuidado del medio ambiente, programa de educacion sexual, programa de prevencion de drogas
y alcohol, y programa de promocion de la vida sana. Contribuyen a diferenciar el servicio
educacional del colegio respecto a otros establecimientos, haciéndolo tinico y propio de cada
organizacion, promoviendo a la vez el crecimiento personal y bienestar de los alumnos, sobre todo
en las relaciones que éste tiene con sus compafieros. La naturaleza del servicio es una clase (o
actividad) electiva entregada por un profesor, donde el papel del estudiante es participar y seguir
sus instrucciones. El nivel de servicio esta determinado por la calidad de la clase y el profesor
capacitado cuyo horario es definido al inicio del afio escolar.

Becas e incentivos, corresponde a beneficios adicionales que el colegio dispone y/o facilita su
gestion, para algunos alumnos como; Beca PSU, Beca Indigena, Beca Presidente de la Republica
y Beca Apoyo Retencion Escolar. Asi también cuenta con un Programa interno de tutoria
estudiantil que fomenta el apoyo entre estudiantes de mejor y peor rendimiento académico.
Comprenden una ayuda a alumnos con buen rendimiento académico y cuyas familias (en muchos
casos) tienen escasos recursos, siendo muy valoradas por los apoderados, porque apoya el
desarrollo académico y contribuye reforzar el desarrollo integral del alumno, fomentando el
mérito al resultado académico y la integracion y apoyo entre el alumnado. La naturaleza del
servicio es facilitar informacion y contribuir con gestion para postular alumnos a becas del
Gobierno, asi como entregar directamente una beca PSU, o entregar directamente un beneficio al
alumno con buen rendimiento que integra el Programa de tutoria estudiantil apoyando a otros
alumnos con menor rendimiento académico, donde el papel del alumno es cumplir con los

requisitos y hacer las gestiones necesarias de postulacion. El nivel del servicio para las becas del
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gobierno es disponer de la informacion y gestionar con celeridad el proceso de postulacion, asi
como cumplir con las condiciones de la beca entregada directamente por el colegio. El horario
esta dado por los periodos de postulacion definidos y comunicados con antelacion.

Servicios de apoyo académico que desarrolla el staff de profesionales que complementan la oferta
educativa como; asistente social, fonoaudidlogo, profesor de educacion especial, psicopedagogo y
psicologo. Estos profesionales complementan la labor desarrollada por los profesores, realizando
un trabajo personalizado con alumnos que necesitan de servicios profesionales y especializados,
contribuyendo a la formacion de los alumnos en aspectos cognitivos, psicoldgicos y sociales,
facilitando la integracion a la comunidad escolar de alumnos con dificultades. La naturaleza del
servicio es entregar al alumno un servicio de apoyo profesional especializado, donde el alumno
debe cumplir el papel de receptor del servicio. El nivel de servicio estd determinado por la calidad
del profesional que entrega el servicio, en horarios que son definidos por cada profesional.
Talleres de musica y tecnologia de la informacion y comunicacion. Complementan el plan de
estudios y contribuyen a desarrollar diversas actitudes y valores humanos como trabajo en equipo,
integracion, entre otros. La naturaleza del servicio es una clase electiva, entregada por un profesor
y el papel del estudiante es aprender participando de la clase y siguiendo las instrucciones del
profesor. El nivel de servicio esta determinado por la calidad de la clase impartida por un profesor
capacitado cuyo horario es definido al inicio del afio escolar en la malla curricular de cada curso.
Servicios de la Banda de guerra, icono mas representativo del Colegio, complementa la formacion
del estudiante, fomentando el desarrollo de diversas actitudes y valores humanos como
motivacioén, compromiso, disciplina, trabajo en equipo, integracion, entre otros. La naturaleza del
servicio es un taller entregado por un profesor en horario definido al inicio del afio escolar,
complementado con presentaciones en vivo realizadas en eventos a los que es invitada la Banda
por entidades externas al colegio, de comunas como Puente Alto y Pirque. El nivel de servicio esta
determinado por el conocimiento y experiencia del profesor. El papel del alumno es asistir,
aprender y llevar a cabo lo que indica el profesor, en la preparacion y presentaciones de la banda.
Talleres de reforzamiento para los cursos que necesitan del servicio, determinado por el bajo
rendimiento de algunos alumnos. Estos talleres se realizan hace afos en el colegio, sin embargo, a
pesar de tener un alto impacto en el proceso de ensefianza del alumno, no se hace participe al
apoderado, generando desconocimiento de parte de éste. La naturaleza del servicio es una clase en
aula, el papel del alumno es asistir y aprender de la clase, el nivel de servicio esta determinado por
la experiencia del profesor y calidad de la clase que permita el aprendizaje del estudiante, cuyo

horario es determinado a inicio del afio escolar.
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Propuesta de valor

En base al mercado objetivo y al servicio actual del colegio, se desarrolla una nueva propuesta de valor
que integra las principales necesidades de los apoderados con las fortalezas del Colegio Arturo Prat, que a

la vez le permitira ir en busca de las oportunidades de mercado disponibles:

“Formar personas y ciudadanos integrados a la sociedad, a través de una comunidad académica que
fomenta los resultados de aprendizaje, en un ambiente acogedor, integrador y familiar que valora la

diversidad y apoya integralmente a sus alumnos y familias.”

De esta forma, nos conectamos con las principales necesidades de nuestro mercado objetivo,
entregandoles la certeza que cuidaremos del (o los) ser mas importante de nuestros apoderados, sus hijos,
dandoles la seguridad de que los integraremos a una comunidad escolar orientada al desarrollo académico
propio de una organizacion educacional, fomentando el desarrollo personal del alumno, en el amplio

sentido de que, al cabo de su ensefianza media sea un hombre o mujer integrado a nuestra sociedad.

Esto nos distingue, pero la experiencia de ser uno de los colegios més antiguos de la comuna de Puente
Alto nos permite proporcionarles algo unico, que es disponer a nuestros alumnos un espacio escolar
caracterizado por un ambiente familiar, donde cada alumno es importante y es tratado de forma
personalizada, cuidando permanentemente de su bienestar, colocando especial énfasis en el control del

acoso escolar, sello que nos distingue y diferencia de nuestra competencia.

Finalmente, nos orientamos cada dia a construir una comunidad diversa y pluralista donde integramos al
alumno y su familia a este hermoso desafio de formar personas, a través de una oferta integral de servicios

que se renueva y adapta a las principales necesidades y estilos de vida de nuestra Comunidad Pratiana.
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Objetivos de Venta

Considerando que la principal puerta de ingreso de estudiantes matriculados al Colegio Arturo Prat es el
nivel Prekinder, el cual el afio 2020 cuenta con una vacancia de 15 alumnos (35 cupos autorizados por el

Mineduc y 20 alumnos matriculados), nos enfocaremos principalmente en €l.

También buscaremos incorporar alumnos de los niveles de 1°, 2°, 3° y 4° basico que suman una vacancia
de matriculas de 76 en total. Se entiende que de los cursos mas pequefios dependera en gran medida la

vacancia que se puede generar en los siguientes niveles.

Por lo tanto, se han definido los siguientes objetivos:

e Completar las 35 matriculas de Prekinder al cierre del proceso de matriculacion del afio 2022.
e Completar las 45 matriculas de 1°, 2°, 3° y 4° basico respectivamente, al cierre del proceso de

matriculacion del afio 2022.

pag. 9



Mercado Objetivo

A partir de la segmentacion vincular realizada a los apoderados del Colegio Arturo Prat y tomando en
cuenta el segmento con mayor afinidad, podemos definir como publico objetivo son los apoderados del
grupo “Integrador acomodado”, ya que existe mayor probabilidad de aceptacion de nuestra propuesta de
valor, y, por ende, mayor efectividad en la captacion y satisfaccion de estos, optimizando de esta manera
los recursos y eficiencia de la organizacion. Este mercado cuenta con un nimero aproximado de 4.102
nifios que pertenecen a familias de este target, por lo que, si captamos el 2,7% de estos, estariamos

logrando los objetivos de venta definido en este plan.

Evaluando cada uno de los segmentos en funcion de su tamafio, podemos resumir lo siguiente:

e Tanto los segmentos “Integrador vulnerable” y “Vulnerable académico” los encontramos
clasificados en el grupo socioeconémico D, que representa el 30% de la poblacion de Santiago.
Debido a su condicion socioecondmica, los apoderados de estos alumnos matriculan el 35% en
colegios municipales y el 54 % en colegios particulares subvencionado (Mineduc, 2019). Sobre
este universo, podemos afirmar que el 61% de alumnos en estas condiciones ha sido victima de
bullying en sus actuales colegios, segun un estudio de la Injuv realizado el afio 2017 (INJUV,
2017). Entendiendo que el Colegio Arturo Prat es un colegio particular subvencionado, esto nos
entrega un numero estimado de apoderados con alumnos que puedan ingresar a prekinder, 1°, 2°,
3°y 4° basico de 4.395 para el “Integrador vulnerable” y 2.810 para el “Vulnerable académico”.

e Tanto los segmentos “Integrador acomodado” y “Acomodado” los encontramos clasificados en el
grupo socioecondémico C3, que representa el 28% de la poblacion en Santiago. Debido a su
condicidn socioecondmica, los apoderados de estos alumnos los matriculan el 8 % en colegios
particulares y el 54 % en colegios particulares subvencionado (Mineduc, 2019). Sobre este
universo, podemos realizar la misma afirmacion del parrafo anterior, el 61% de alumnos en estas
condiciones, ha sido victima de bullying en sus actuales colegios, segun un estudio de la INJUV
realizado el afio 2017 (INJUYV, 2017). Entendiendo que el Colegio Arturo Prat es un colegio
particular subvencionado, esto nos da un nimero estimado de apoderados con alumnos que
puedan ingresar a prekinder, 1°, 2°, 3° y 4° basico de 4.102 para el “Integrador acomodado” y

2.622 para el “Acomodado”.
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Lo anteriormente expuesto evidencia que los dos segmentos mas atractivos en cuanto a numero de nifios
en edad para matricularse son el “Integrador vulnerable” e “Integrador acomodado”. Debido a la afinidad
que el colegio mantiene con el segundo segmento en cuanto al actual servicio que les presta, hemos

decidido enfocarnos en ellos, buscando que nuestra propuesta de valor haga sentido.

Las principales caracteristicas de nuestro segmento objetivo son:

e Familias con hijos entre 4 a 16 afios (principalmente los que entren a prekinder y kinder).

e Con residencia en la comuna de Puente Alto.

e Pertenecen al grupo socioecondémico C3.

e Son principalmente padres primerizos, caracterizados como sobreprotectores ante su falta de
experiencia, y a la vez son mas aprensivos con sus hijos que otros perfiles de apoderados.

e Han recibido o presenciado algun tipo de discriminacion en su vida como estudiantes o bien en su
entorno laboral.

e Buscan que la casa de estudio integre a los alumnos, desde los mas pequefios hasta los cursos
superiores.

e Reciben de muy buena manera la comunicacion del colegio sobre los avances y dificultades que

presente su hijo.

Estas familias serian las que el colegio puede satisfacer de mejor manera sus necesidades, ya que el posee

las fortalezas necesarias para cubrir sus principales demandas.
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Objetivos v Estrategias de marketing

Objetivos

e Al finalizar el afio escolar 2021, 70% de los apoderados asociaran el Colegio Arturo Prat como un
colegio que fomenta los resultados de aprendizaje, en un ambiente integrador y familiar.
e Al finalizar el afio escolar, el 80% de los apoderados recomendaria el colegio para estudiar.

e Al final del primer afio, el colegio tenga convenios firmados con a lo menos 10 jardines infantiles.

Estrategia de Marketing

Para cumplir con los objetivos enfocados en el target elegido y en el reposicionamiento del Colegio Arturo

Prat, se definen dos tipos de estrategias de marketing:

e Estrategia de Marketing Relacional, enfocada en el fomento de relaciones duraderas de largo
plazo entre el colegio y sus diferentes publicos, diferenciandose en:

o Estrategias de marketing relacional orientada a los apoderados del colegio, dirigido a
conseguir su satisfaccion y fidelizacion.

o Estrategias de marketing relacional orientada a colaboradores o partners que permita
hacer llegar la oferta del Colegio Arturo Prat hacia el mercado objetivo, amplificando sus
actividades y acciones de comunicacion.

e Estrategia de Marketing digital a través de distintos canales de comunicacién como; Redes
Sociales, Sitio Web del colegio y WhatsApp, con la finalidad de mantener una comunicacion
fluida hacia los apoderados y hacia el mercado objetivo. Esta estrategia se diferenciara en.

o Estrategias de comunicacion personalizada, orientada a la comunicacion con los
apoderados del colegio respecto de las actividades desarrolladas por el alumno.

o Estrategias de comunicacién masiva, orientada a la comunicacion sobre las actividades

generales desarrolladas por el colegio, orientada a apoderados y mercado objetivo.
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Marketing Relacional

El objetivo del marketing relacional es convertir el actual monodlogo existente entre una marca y sus
consumidores en un didlogo, donde ambas partes se beneficien del intercambio de informacion,
convirtiendo lo que antes era una transaccion en una relacion (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2004). En
este sentido, el analisis situacional evidencio una carencia en la relacion entre el Colegio Arturo Prat y sus
apoderados, producto de la poca innovacion en los canales de comunicacion e informacion, ya que el
colegio ha mantenido canales tradicionales como reuniones trimestrales, comunicacion por libreta,
llamados telefonicos y emailings puntuales, que hoy no son suficientes para adaptarse a los cambios en los
patrones de conducta de comportamiento y estilo de vida de los apoderados (tiempo limitado y
masificacion en el uso de nuevos medios de comunicacion como smartphones) y a sus nuevas necesidades
de informacion y principales pain points identificados en la segmentacion vincular (como integracion,
herramientas de aprendizaje, familia, amistad y bullying), produciendo una brecha entre sus principales
intereses y los beneficios y valor afiadido que desarrolla el colegio hacia sus alumnos y que son muchas
veces desconocidos por parte de los apoderados, impactando en la valoraciéon y diferenciacion de la

organizacion.

Producto de lo anterior, nos orientamos al marketing relacional en su entendimiento del desarrollo de
diferentes acciones e iniciativas hacia sus diferentes publicos, dirigidos a conseguir su satisfaccion
mediante la oferta de servicios ajustados a sus necesidades, desarrollando canales de relacion estables de

intercambio de comunicacion y valor afiadido (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2004).

El marketing relacional abarca acciones dirigidas a diferentes publicos, necesarios para crear una relacion
integrada que aporte un valor diferencial. Para desarrollar lo anterior, se definen los siguientes ptiblicos

para el Colegio Arturo Prat:

e Consumidores actuales, correspondientes a los apoderados del colegio en sus distintos niveles de
educacion pre-escolar, basica y media.

e Consumidores potenciales, enfocado en apoderados de ensefianza pre-escolar y basica que buscan
un colegio para su (o sus) hijo y forman parte del mercado objetivo.

e Proveedores, centrados en transportistas escolares.
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e Publico interno, enfocado en profesores, inspectores, Jefe de UTP, personal administrativo,

personal del aseo y de alimentacion.

e Mercado de influencia, centrado en jardines infantiles de la comuna de Puente Alto que dan

servicio a padres del mercado objetivo.

Identificado los publicos especificos sobre los que se desarrollaran acciones relacionales, se necesita

desarrollar el valor afiadido y ventajas competitivas, a partir de las cuales se otorgue un determinado nivel

de servicios, acorde a los objetivos planteados del Plan de Marketing, los que se bajaran a través de

diferentes acciones relacionales resumidas en:

Tabla 3: Acciones relacionales

Publico Valor afiadido Acciones relacionales
Se realizaran diversas acciones relacionales en
) L base a actividades que el colegio desarrolla hace
Quitar la ambigiiedad actual del o ) )
o varios afios, pero con una innovacion en los
apoderado sobre el valor afiadido que o
) canales de comunicacion adaptados a los
] entrega el colegio y que actualmente ) )
Consumidores ) ] ] patrones de conducta de comportamiento y estilo
no lo tiene dimensionado en su . .
actuales ) o ) ) de vida de los apoderados, que entregaran
totalidad, en términos de integracion, | ) ] ]
) informacion masiva y personalizada del valor
resultado académico, control del o ] ]
) . afiadido del colegio, hablando su lenguaje y
acoso escolar y ambiente familiar. ) ) ) i
personalizando la relacion, haciéndolo sentir que
es tratado de forma exclusiva.
Seguridad de que el colegio cuidara a | Se realizaran diferentes acciones a través de
su hijo, en un ambiente controlado de | canales digitales y off line para llegar al
Consumidores | acoso escolar, preocupado por el potencial consumidor, identificarlo y generar un
potenciales desarrollo intelectual y personal del canal de comunicacion bidireccional en el cual
alumno, en un ambiente familiar e los apoderados accedan a satisfacer sus
integrador. necesidades de informacion.
] ) Se realizardn acciones con transportistas
Mayor vinculacién con la o ]
o o escolares que prestan servicio al colegio para
Proveedores organizacion y retribucion

economica.

hacer llegar la oferta de valor del colegio a

consumidores potenciales.

pag. 14



Mayor vinculacion con la

Se realizaran procedimientos formativos

Publico o o adecuados para lograr el nivel de habilidad
organizacion, especializacion y ) ) )

interno o ) requerido, en conjunto con acciones de
experiencia profesional. ) ) o

retroalimentacion y reconocimiento.
Continuidad de estudios a los hijos de
o Se realizaran acuerdos de colaboracion con

sus apoderados en una institucion con

Mercado de jardines infantiles que den servicio al mercado
similares valores y propuesta de valor

influencia objetivo, estableciendo sinergias positivas entre

acorde a las necesidades de sus

clientes.

ambas organizaciones.

Fuente: Elaboracion propia

El detalle de las diferentes acciones relacionales que se van a implementar se encuentra desarrolladas en el

Plan de Marketing, junto a sus principales indicadores y su control, asi como el presupuesto y la carta de

actividades para el presente afio.
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Estrategia de Posicionamiento

El Colegio Arturo Prat compite en una industria madura en la que, desde sus inicios en los afios 60 ha
seguido una estrategia de enfoque, comenzando su atencion como colegio privado de la comunidad arabe.
Posteriormente el nicho de mercado ha evolucionado a otros segmentos que hoy fueron identificados y
descritos en la segmentacion. Sin embargo, su estrategia de enfoque ha permanecido a lo largo de su

2
historia, identificandose hoy como un “enfoque de mercado”, ya que ofrece una amplia gama de servicios
(producto basico sumado a los productos complementarios) concentrado en segmentos especificos de

mercado (Lovelock & Wirtz, 2009).

Por otro lado, el posicionamiento actual del Colegio Arturo Prat da cuenta de su vasta historia como
organizacion que ha formado una imagen y una posicion en la mente de sus consumidores. De esta forma
se identifico que el colegio posee un posicionamiento basado en “atributos”, determinado principalmente
por la alta valoracion en sus caracteristicas funcionales de servicio (variables; organizado con reglas y
disciplina; seguridad en el colegio y en su entorno; educacion mas personalizada; profesores de calidad)
que lo diferencian de su competencia, apoyado por sus caracteristicas estructurales de servicio (variables;
buena ubicacion e infraestructura; tiene material de apoyo tecnoldgico; ensefianza interactiva y practica;

desarrolla los valores y el arte) que complementa y potencia su actual diferenciacion.

En base a lo anterior, se hace necesario mejorar el posicionamiento en sus “beneficios” que hoy son poco
valorados y le permitirian acercarse su competencia. Estos beneficios podemos identificarlos como las
caracteristicas de resultado del servicio identificados en el analisis de la competencia (determinado por las
variables; buen rendimiento académico; alumnos con buena conducta; padres preocupados por los nifios;
potencia la continuidad de estudios), complementado por los atributos mas importantes para el segmento

objetivo identificados en la segmentacion, como son un colegio libre de bullying e integrador.

Lo anterior combina potenciar y sacar provecho de las caracteristicas altamente valoradas del colegio que
forman su imagen diferenciadora actual y mejorar en los aspectos hoy menos valorados, de forma tal que
le permita en el largo plazo diferenciarse con mayor claridad de su competencia, mejorar en sus aspectos
mas débiles y tener una posicion mas valorada y fuerte de mercado. Lo anterior se identifica en el mapa de

posicionamiento como:
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Imagen 2: Posicion deseada en mapa de posicionamiento

Funcionalidad del servicio

San José
®

Colegio Aleman

. . .
Cristiano Belén

San Luis Gonzaga 2

Resultado del servicio

Fuente: Elaboracion propia

*

Arturo Prat

Considerando la limitante de recursos econdmicos que nos impide en el corto plazo abarcar todos los

aspectos del colegio relevantes para los apoderados, se define una estrategia que optimice aquellos mas

importantes identificados en la segmentacion vincular (lugar tranquilo libre de bullying e integrador) y en

las variables que poseen mayor importancia en el modelo factorial del analisis de posicionamiento, a

través de la identificacion de las variables con mayor comunalidad, es decir, con mayor proporcion de

varianza explicada por el modelo para cada uno de los tres componentes.

Imagen 10: Comunalidades del modelo factorial

Inicial Extraccion
Organizado 1,000 618
Ubicacidn 1,000 G608
Materiales_TI 1,000 734
Seguridad 1,000 724
Educ_Personalizada 1,000 873
Profesor_calidad 1,000 GBS
Educ_interactiva_practica 1,000 B3
Desarrollo_valores_arte 1,000 489
Rendimiento_academico 1,000 547
Alumnos_buena_conducta 1,000 652
Padres_preocupados 1,000 612
Continuidad_estudios 1,000 434

Método de extraccion: analisis de componentes

principales.

Fuente: Elaboracion propia
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Lo anterior se define en términos de la siguiente priorizacion:

o Dentro de las caracteristicas internas del servicio (estructurales y funcionales), mantener y mejorar

paulatinamente cada afio escolar poniendo énfasis en:

0

Los materiales de apoyo tecnologico (73,2% de la variabilidad original explicada),
comenzando el primer afio con la comunicacién al apoderado de todos los recursos que
cuenta el colegio, ya que hay elementos que tiene el colegio y el apoderado los desconoce
producto de la falta de comunicacion. En los afios siguientes hacer una paulatina
renovacion tecnolégica supeditada al presupuesto disponible del colegio.

La seguridad (72,4% de la variabilidad original explicada) donde se colocara énfasis en el
control del bullying, apoyado por la integracion, elementos que contaran con
actualizaciones en el producto y apoyo de la comunicacion al apoderado.

Los profesores de calidad (66,5% de la variabilidad original explicada), que sera apoyado

por los procesos de seleccion y capacitacion.

o Dentro de las caracteristicas de resultados del servicio que son los elementos donde debe invertir

el colegio para subir su actual valoracion, dar énfasis mejorando las dimensiones de:

0

La buena conducta del alumnado (65,2%% de la variabilidad original explicada), que sera
apoyado por el control interno que hace el colegio sumado al trabajo de integracion que se
realizara durante el proceso formativo de los alumnos.

La percepcion de padres preocupados por la educacion de sus hijos (61,2% de la
variabilidad original explicada), a través de la innovacion en acciones de comunicacion
apuntadas a mejorar su compromiso con la educacion de sus hijos (que hasta el afio
pasado no se realizaban), a la vez complementado con acciones de reconocimiento como
premiaciones a apoderados.

El buen rendimiento académico (54,7% de la variabilidad original explicada), el que sera
abarcado por distintas lineas de trabajo como con talleres de reforzamiento (se invertira en
mas talleres de reforzamiento) e intensificar el apoyo individual al alumno de

profesionales (psicologos, psicopedagogos).

o Adicional a lo anterior, se complementara con:

(0]

Colegio libre de bullying, que se trabajara a través de la actualizacion del Plan de gestion
de convivencia escolar, haciendo especial énfasis en gestion del bullying y su capacitacion
a todo el staff del colegio que permita una mejor identificacion y administracion del
bullying en su interior, complementado con acciones de comunicacion dirigidas al

apoderado.
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o Colegio integrador, que sera apoyado a través de distintas lineas de trabajo como, en los
procesos de ensefianza via trabajos grupales, actividades que forman parte de la oferta
complementaria del colegio como programas y talleres, asi como con programas
especificos como el programa interno de tutoria estudiantil, complementado con acciones
de comunicacion dirigidas al apoderado.

o Ambiente familiar y trato personalizado, donde mantendremos lo que ya hace el colegio
en este ambito. Hoy en dia, el colegio es reconocido por estas caracteristicas, por lo que

buscaremos mantenerlas.
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Marketing Mix

Producto

El producto bésico del Colegio Arturo Prat se entregara en dos formatos este afio 2021 dado el contexto
actual de Pandemia por Coronavirus, clases presenciales (para lo cual el colegio ha tomado las medidas de
seguridad y proteccion de la salud especificado en Circular N°559 de la Superintendencia de Educacion,
en el marco del “Plan Abrir las Escuelas Paso a Paso” del Ministerio de Educacion) y clases online
dictadas en paralelo a la clase presencial (grabacion y transmision en vivo de la clase presencial del
profesor via Zoom). Sélo falta por definir el dia en que se iniciaran las clases, cuya propuesta inicial del

Ministro de Educacion corresponde al 1 de marzo del 2021.

El desarrollo del formato de entrega del servicio durante el afio 2021 estara supeditado a lo que

especifique el Ministerio de Educacion producto del contexto actual de crisis sanitaria.

Los servicios complementarios del Colegio Arturo Prat, elementos diferenciadores que apalancard este
plan de marketing seguirdn en su gran mayoria el mismo formato de entrega que las clases. En este

contexto, el colegio dispondra de los siguientes servicios relevantes para el mercado objetivo:

e Programas complementarios, correspondientes a; accion social, orientacion, programa de
convivencia escolar, programa de cuidado del medio ambiente, programa de educacion sexual,
programa de prevencion de drogas y alcohol y programa de promocion de la vida sana. Estos
programas este afio 2021 seran los mismos que se hacian el afio pasado, los que por sus
caracteristicas se impartiran en formato presencial ya que el enfoque es entregar conocimiento y
formacion al alumno en la tematica correspondiente y a la vez, integrar y generar un ambiente
familiar entre los alumnos y académicos mediante dindmicas de trabajos en grupos. Son
entregados por profesores que forman parte del staff del colegio y consisten en un taller de una
clase semanal impartida en horario que es entregado a inicio del afio escolar junto al horario de
clases. Dependiendo de la tematica del taller, pueden integrar alumnos de distintos niveles (como
el programa de convivencia escolar, programa de cuidado del medio ambiente) o se dividen por
niveles (kinder y primero basico, segundo a cuarto basico, quinto a octavo basico, primero a

cuarto medio) en el caso de los programas de; educacion sexual, prevencion de drogas y alcohol y
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de promocioén de la vida sana. No tienen evaluaciones como en el caso del Plan de estudios, pero
se exige asistencia.

Talleres de musica y tecnologia, impartidos para cada curso a partir de primero basico. Son
desarrollados por un profesor en dependencias especiales del colegio para el taller, en
programacion de una clase semanal incorporada en el horario de cada curso. Por su naturaleza,
este ano 2021 se entregaran a alumnos que asistan a clases presenciales. Cumplen con el objetivo
de entregar conocimiento y formacion al alumno en la tematica correspondiente complementario
al plan de estudios y a la vez, integrar y generar un ambiente familiar entre los alumnos y
académicos mediante dindmicas de trabajos en grupos. No tienen evaluaciones como en el caso
del Plan de estudios, pero se exige asistencia.

Talleres de reforzamiento, son un servicio que se ha entregado de forma aislada a los alumnos con
menor rendimiento. Sin embargo, este afio 2021 dado el contexto actual y a la vez lo heredado del
afno 2020, se implementaran talleres de reforzamiento para tercero basico, octavo basico, primero
medio y cuarto medio. El objetivo es entregar conocimiento especifico al alumno en la tematica
del plan educacional que esta teniendo dificultades con el fin de mejorar su rendimiento
académico, a través de un trato personalizado con el alumno, asi como también integrar y generar
un ambiente familiar. Por otro lado, se apoya (por temas de costos) ciertos cursos que, por
caracteristicas, tienen mayor probabilidad de desercion del colegio y/o que estan egresando del
colegio. Esta actividad se desarrollara presencial y online (mismo formato que las clases), a fin de
marzo cada profesor a cargo de los cursos que forman parte del taller entregara el horario de los
talleres, siendo obligatorio para los alumnos con menor rendimiento y optativo para el resto, los
que seran comunicados al apoderado. El profesor a cargo cuenta con un plan de trabajo anual
validado por el Jefe de UTP, el que considera los objetivos, contenidos y metodologia de trabajo.
Se desarrollaran entre una y dos clases semanales cuyos materiales didacticos son de aporte del
colegio. La metodologia considera trabajos en grupo que faciliten la integracion de los alumnos y
fomente el apoyo colaborativo. Se innovara en la comunicacion activa a los apoderados via
WhatsApp para mantenerlos informado del avance de sus hijos y dimensiones el servicio
adicional que se les entrega.

Becas e incentivos, correspondiente a la gestion por parte del colegio de las becas; Beca PSU,
Beca Indigena, Beca Presidente de la Republica y Beca Apoyo Retencion Escolar para aquellos
apoderados que la soliciten. Estas corresponden a beneficios que no son entregados directamente
por el colegio pero que facilita su gestion para la entrega del beneficio a los apoderados. Sin
embargo, dentro de este servicio se encuentra el Programa interno de tutoria estudiantil entregado

directamente por el colegio que fomenta el apoyo entre estudiantes de mejor y peor rendimiento
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académico. Este programa consiste en un beneficio que se entrega a los alumnos que postulan al
programa (periodo de postulacion, las primeras dos semanas de marzo) para ser tutores de otros
alumnos, quienes deben cumplir con estar dentro de los 5 primeros promedios de su curso. El
programa apoya de forma personalizada a los alumnos con peor rendimiento, fomentando los
resultados académicos en un ambiente familiar entre dos alumnos del colegio. Contempla una
estructura de trabajo y apoyo formativo de parte de un profesor respecto a la forma en como se
debe entregar la tutoria. Su duracion perdura durante todo el afio escolar y los incentivos (que afio
a afio varian, entre regalos de materiales de estudios, gifts cards, etc) se entregan en base al
rendimiento al término de cada semestre (basados en el aumento en nota de los alumnos tutorados
de aquellos ramos que necesitaban el apoyo de la tutoria). La capacidad del programa es de 3
tutores por curso y apunta directamente al mejoramiento del rendimiento escolar de los alumnos
con mas bajo rendimiento y a la vez, a la integracion y generacion de lazos sociales entre
alumnos.

Apoyo académico, orientado a estudiantes que forman parte del Programa de Integracion Escolar
(PIE) en el cual, un staff especifico de profesionales (asistente social, fonoaudiologo, profesor de
educacion especial, psicopedagogo y psic6logo) apoyan al estudiante en funcidn a una evaluacion
inicial que se hace en marzo de cada alumno integrante del programa PIE. En base a lo anterior, se
desarrolla por cada alumno un plan de trabajo anual personalizado, sobre el cual, se desprende el
apoyo del (o los) profesional especifico, el que se entrega en sesiones de trabajo individuales en
salas habilitadas para estos efectos, asi como también segun el caso, apoyo en determinadas clases
(el profesional ingresa al aula durante una clase y apoya al alumno). Este programa va en ayuda
directa a mejorar el rendimiento académico de alumnos con algtn tipo de problema (por el cual
integra el PIE) y facilitar la integracion del alumno en la comunidad estudiantil del colegio, en un
ambiente familiar personalizado. El servicio este afio 2021 se entregara de forma regular a los
alumnos PIE que asistan a clases presenciales y de forma excepcional se visitara al alumno en su
casa o a distancia a través de la plataforma de comunicacion online Zoom.

Banda de guerra, mantendra los alumnos que forman parte del afio pasado y se abriran 20 nuevos
cupos este ano 2021, cuya postulacion se realizard en el mes de marzo. Por la naturaleza del
servicio, los alumnos que formen parte de la Banda de guerra deberan asistir al colegio para
realizar los talleres de practica, en espera que las condiciones de la pandemia se superen, para que
la banda pueda participar de eventos masivos en las que sea invitada. La Banda de guerra es un
gran complemento a la formaciéon académica y personal, reforzando la disciplina y trabajo en
equipo en un ambiente familiar especial del grupo que conforma la Banda de guerra. Esta

actividad permite integrar alumnos de diferentes niveles del colegio, potenciando las relaciones
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entre ellos. Uno de los requisitos, es contar con un rendimiento académico especifico, lo que
genera un incentivo en los alumnos para formar parte de este grupo, favoreciendo en su
motivacion ante sus resultados académico. La vestimenta la proporciona el alumno y los
instrumentos musicales, la locomocion y colacion el colegio cuando asisten a un acto publico.

e El Plan de gestion de convivencia escolar sera actualizado haciendo especial énfasis en el control
de acoso escolar, con el fin de ayudar a mantener, mejorar y aportar un control efectivo sobre las
relaciones entre alumnos, procurando actualizar los lineamientos para su efectivo control. Si bien
el colegio se encuentra bien valorado en esto, tal como se identifico en la segmentacion vincular,

es importante mantenerlo y potenciarlo.

Por otro lado, en base a los objetivos de marketing planteados se desarrollara la funcioén de encargado de
relaciones publicas, complementaria a las labores que actualmente desempefia la Jefe de UTP. Su objetivo
es desarrollar un plan de trabajo que previamente es definido por el equipo directivo del colegio en el cual,
se especifican las instituciones con las que se fomenten relaciones de colaboracion de largo plazo, definido
a través de un convenio de colaboracion. El encargado de relaciones publicas coordinara reuniones con las
distintas organizaciones de interés para el equipo directivo, en las cuales se presente la propuesta de valor
del colegio, se acuerden beneficios mutuos entre organizaciones, se firme ¢ implemente un convenio de
colaboracion monitoreando su funcionamiento, para lo cual, se coordina con diversas personas dentro de
la organizacion el colegio. Los objetivos de los convenios son apoyar la comunicacion de marketing del

colegio hacia el mercado objetivo en sus distintas acciones.

Finalmente, se robustecera el equipo de comunicaciones que hasta el afio pasado se sostenia por un
profesor del colegio quien mantiene el sitio web y redes sociales. Para mejorar los canales de
comunicacion en funcion a los objetivos planteados, se redisefiara el sitio web y se desarrollara un area de
comunicaciones internas en la cual, colaboren alumnos de tercero y cuarto medio para la redaccion y
desarrollo de noticias y/o publicaciones, se contara con un Comité Editorial formato por el equipo
directivo (Director, Jefe de UTP e Inspector General) por medio del cual se trabaje una pauta
comunicacional que sea publicada en los medios propios, ganados y pagados y se contrataran los servicios
de un asesor externo de marketing que apoye la formacion del equipo. Los alumnos podran postular en
marzo para formar parte del equipo comunicacional del colegio (10 alumnos méximo) cuyo beneficio
contard con premios a fin de afo. La direccion del equipo comunicacional estara a cargo del profesor que

administraba el sitio web del colegio. Se presentara una pauta mensual de contenidos al Comité Editorial,
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quien sesionara la ultima semana del mes. Se dotara de tres camaras fotograficas digitales para que el
equipo cubra cada accion del colegio con imagenes de calidad y se cubriran todas las actividades que
realiza el colegio tanto de forma interna (talleres, programas, etc) asi como la participacion de la Banda de

guerra en actos publicos.

Adicional a lo anterior, el equipo comunicacional desarrollara herramientas de comunicacion interna que
permitan mantener una comunicacion fluida entre el colegio y los apoderados, desarrollando los medios
para esto, como, por ejemplo, desarrollo de una base de datos con informacion de contacto de los
apoderados y a la vez, el colegio dispondra de herramientas comunicacionales como servicio de

mensajeria y WhatsApp Business del colegio.

Personas

Para el Colegio Arturo Prat, desde la perspectiva de sus alumnos y apoderados, el encuentro con el
personal de servicio es probablemente el aspecto mas importante para ellos. Sin embargo, para el colegio
los niveles de servicio y la forma en que el personal en contacto entrega el servicio a alumnos y

apoderados es una fuente importante de distincion y ventaja competitiva.

Es asi como las personas del Colegio Arturo Prat son reconocidas por los apoderados como cordiales,
comprometidas y que hacen mucho con poco, dando forma a la diferenciacion actual del colegio, y a la

vez, la fuerza de esta relacion con alumnos y apoderados es determinante en su lealtad.

En este sentido, la forma en que el colegio contrata, motiva y retiene a sus empleados es fundamental para

una gestion de recursos humanos exitosa (Lovelock & Wirtz, 2009).
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a. Contratacion del personal correcto

El Colegio Arturo Prat tiene un proceso de contratacion que busca incluir el mejor recurso humano a su

equipo, donde se destaca:

e Ser el patron preferido. El colegio hoy tiene una buena imagen de empleador producto de la vasta
historia como organizacioén, complementada con ambientes laborales valorados por los profesores,
basados en respecto y profesionalismo, con remuneraciones sobre el promedio al mercado. Lo
anterior lo hace una organizacion de interés para profesionales que buscan empleo por lo que
cuando se genera una vacante hay muchos postulantes.

e Secleccion del personal correcto. El colegio posee un riguroso proceso de seleccion que busca
identificar al personal correcto, complementado con evaluaciones anuales. El proceso es realizado
de forma interna por el equipo directivo y consta de cuatro etapas, seleccion en base a
curriculums, entrevistas individuales (dos entrevistas), evaluacion psicolégica y comprobacion de
referencias, y entrevista final con el director. El proceso de evaluacion se realiza a fin de afio y

busca identificar puntos de mejoras.

b. Facultar al personal

Para la mantencion de un nivel de servicio de calidad es necesario realizar capacitaciones permanentes al

personal en contacto con el servicio, en el cual se destaca para este afio 2021:

e (Capacitacion en atencion al cliente a todo el personal en contacto con alumnos y apoderados, que
buscara mejorar competencias e incentivar mejores habitos de trabajo en relacion con la atencion a
alumnos y apoderados, fomentando el trato personalizado del profesor, la integracion del alumno
en el colegio y las nuevas herramientas que contribuyan al ambiente familiar con el que ya cuenta
el colegio. Para esto, el equipo directivo del colegio definira los objetivos, tiempo de duracion y
método de desarrollo de las sesiones, junto a la entidad que entregara la capacitacion. Los
objetivos se diferenciaran por rol (profesores e inspectores) para distinguir la naturaleza de la
atencion al cliente.

e (Capacitacion en los nuevos protocolos de comunicacidn proactiva que se desarrollaran en el
colegio dirigida al apoderado, que busquen mantenerlo informado de las actividades relevantes

que realiza el colegio con el alumno, e informar de avances y reconocimientos. Para esto, durante
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marzo se informara y capacitara del nuevo protocolo de comunicacion a profesores, inspectores y
Jefe de UTP, el cual se implementara durante el afio. A fin de afio se realizara una encuesta a
apoderados para conocer su percepcion sobre el servicio y de esta manera mejorar para el proximo
afio. Los canales de comunicacion a utilizar aparte de los tradicionales (comunicacion al
apoderado y mensaje via alumno) se innovara en canales digitales (email y WhatsApp),
adaptandose al comportamiento y herramientas digitales utilizadas por los apoderados de todos los
niveles educacionales del colegio.

Capacitacion en la actualizacion del Plan de gestion de convivencia escolar, haciendo especial
énfasis en gestion del bullying, dada su importancia a nivel nacional y en particular del mercado
objetivo. Para esto, en marzo se presentara el plan a todo el staff del colegio, y luego se capacitara
en forma particular al personal segun su rol (profesores, inspectores, personal administrativo,
personal del aseo, personal de alimentacion). Con esto se busca estar al dia en lo que es el
bullying, en formas de detectarlo y manejarlo. Si bien el colegio no presenta reconocimiento de
bullying por parte de los apoderados, es un peligro latente que se necesita monitorear y abordar en

etapas tempranas.

Por otro lado, los profesores que son la principal persona en contacto del servicio con los alumnos tienen

un nivel de autonomia (autodireccion) para el desarrollo de su clase, la forma en como administran el

rendimiento académico y la comunicacion con los apoderados, lo que contribuye a mejorar su

compromiso y satisfaccion del cliente. En este sentido, el colegio ha trabajado para este afio 2021 en

entregarle nuevas herramientas y estandares de trabajo para facilitar su contacto con los apoderados,

destacandose:

Desarrollo de canales de comunicacion digitales para que los apoderados tomen contacto con los
profesores, inspectores, Jefe de UTP y personal administrativo, junto a protocolos de atencion. Si
bien el contacto hoy se realiza presencial para lo cual (segun el caso) se agendan reuniones, se
fomentaran herramientas online como email o WhatsApp para que los apoderados optimicen su
tiempo no teniendo que ir al colegio a un tramite que se puede hacer online. Adicional al
desarrollo de mayores canales de atencion, se desarrollaran protocolos de atencion al
alumno/apoderado que modelen un servicio estandarizado y centrado en el cliente que maximice
la experiencia del servicio, de forma que los puntos de contacto del apoderado con el personal en

contacto del colegio sea una experiencia que refuerce la imagen del colegio.
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Finalmente, muchos de los servicios que presta el colegio son desarrollados (y en muchos casos
ejecutados) por equipos multidisciplinarios. Esto permite ofrecer un servicio mas integral a alumnos ya

que se integran distintos aspectos a reforzar en su proceso educativo.

c¢. Motivar e impulsar al personal

Aunque una de las limitantes del colegio son los recursos econdmicos para desarrollar una estructura de
incentivos por cumplimiento de metas, si tiene como practica un proceso de retroalimentacion y
reconocimiento, lo que favorece el desarrollo de una identidad y pertenencia a la organizacion. El proceso
se realiza de forma anual al cierre del afio escolar donde se reconoce a los integrantes del staff del colegio
por distintas categorias, incluyéndose al personal de aseo y manipuladoras de alimento. Los
reconocimientos se realizan en actos del colegio donde asiste toda la comunidad estudiantil y son

altamente valorados por alumnos, apoderados y staff del colegio.

Plaza

El edificio del Colegio Arturo Prat constituye el lugar fisico donde se entrega el servicio de educacion, el
cual, producto de la actual Pandemia por Coronavirus ha tenido que incorporar un nuevo canal digital

(Plataforma Zoom) que complementa al anterior.

Al ser un colegio una organizacidon que presta un servicio de alto contacto con el alumno, el disefio del
entorno fisico y la forma en que el personal en contacto (profesores, inspectores, personal del aseo,
personal de alimentacion y personal administrativo) realiza sus funciones, cumplen un rol fundamental en
la creacion de la identidad corporativa y en el modelamiento de las experiencias del cliente, tanto para

alumnos y apoderados.

Dado que el servicio de la educacion es un intangible, los clientes por lo general no pueden evaluar de
forma directa su calidad, por lo que utilizan el entorno del servicio como un indicador de calidad, lo que

fue evidenciado en el analisis de posicionamiento, donde la ubicacion, la infraestructura del edificio y los
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materiales de apoyo tecnoldgico son clara evidencia de factores que forman parte de la percepcion de los
apoderados en la evaluacion de caracteristicas estructurales del servicio, que podemos definir como plaza,

contribuyendo a la modelacion de la imagen del colegio.

En este sentido, el Colegio Arturo Prat ha hecho muchas mejoras en los ultimos afios a nivel de estructura,
mobiliario y herramientas de aprendizaje que han contribuido a demostrar calidad y a dar forma a su

imagen actual entre sus apoderados y la comunidad de Puente Alto.

Como el entorno de servicio de una organizacion es complejo e incluye muchos elementos de disefio, y
considerando los objetivos del presente Plan de marketing y la propuesta de valor del Colegio Arturo Prat,
el entorno de servicio lo dividiremos en sus principales dimensiones (Lovelock & Wirtz, 2009) para

identificar la forma en como contribuyen a los objetivos planteados.

a. Condiciones ambientales

Las caracteristicas del entorno de servicio del colegio que impactan en los sentidos de los alumnos y
apoderados, representan hoy un elemento muy importante, ya que, si bien son observados de manera
inconsciente, afectan el bienestar emocional, las percepciones y conducta, principalmente de los alumnos

quienes son los entes principales receptores del servicio.

Por lo anterior el colegio ha trabajado para tener unas condiciones ambientales que provoquen conductas

deseadas principalmente en alumnos, por ejemplo:

e Musica. En horarios de clase no se transmite musica por los altavoces del colegio para favorecer
la concentracién de los alumnos en su sala de clase y la atencion hacia el profesor. En los espacios
de recreo y esparcimiento, se coloca musica a volumen alto y ritmo rapido que aumente los
niveles de activacion y estimule a los alumnos a que disfruten los espacios fuera de clase,
favoreciendo el desarrollo de actividades grupales de juego que son un complemento a la
integracion y ambiente familiar del colegio. Asi se ayuda a estimular ambientes que favorezcan el

aprendizaje y estimulen la diversion y convivencia escolar.
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b.

Aromas. Es utilizado para transmitir un ambiente familiar y limpio, razén por la cual se utilizan
aromas en los productos de limpieza que comunmente son utilizados en los distintos hogares
(ejemplo, lavanda que se ha demostrado posee un efecto psicoldgico relajante y calmante que
ayuda a crear una sensacion de seguridad y comodidad). Estos aromas dejan un olor ambiental que
impregna el entorno tanto en salas de clase, espacios de esparcimiento, favoreciendo que sean
percibidos de manera consciente. Otro elemento es la alimentacion, imprescindible dentro de una
larga jornada de actividades, por lo que el casino que prepara los alimentos emite olores al interior
del edificio, dando sefales de alimentacion a los alumnos una vez ellos salen de sus salas de clase.
Color. Una de las dimensiones mas importantes y presentes en el colegio, ya que impregna cada
aspecto de la vida en su interior embelleciendo los lugares y trasmitiendo diversos sentimientos en
la comunidad estudiantil. La estructura general del colegio esta pintada en combinacion de dos
colores, azul y blanco, que transmiten tranquilidad y confianza, dos elementos vitales para una
organizacion de servicio educacional. Por otro lado, encontramos colores calidos al interior de las
salas de clase, en especial en cursos de basica y pre-escolar, para dar calidez al ambiente y
favorecer la activacion y estados de &nimo alegres. Lo mismo encontramos en espacios como
biblioteca y casino de alimentacion. Los espacios de esparcimiento poseen una combinacion de
colores calidos y alegres como por ejemplo anaranjado, de forma tal que favorezcan la activacion
de los nifios a la diversion y la expresion de emociones que faciliten la integracion. Finalmente, el
blanco es utilizado en lugares que deben transmitir limpieza como baios y salas de preparacion de

alimentos. Imagenes del colegio, ver en Anexo 1.

Distribucion del espacio y funcionalidad

En los entornos del servicio de la educacion, los espacios cumplen propoésitos especificos al igual que su

distribucion. De esta forma, en el Colegio Arturo Prat podemos diferenciar dos grandes espacios que

impactan en su entrega del servicio:

Salas de clase: Son los espacios fisicos destinados a la generacion de aprendizajes de los
alumnos, de acuerdo con diferentes niveles educativos. Cada una de ellas cuenta con la
implementacion de mobiliario necesario como: sillas, mesas, luminarias y pizarra. La distribucion
de los pupitres es en lineas horizontales util para el trabajo independiente del alumno en su sitio,
estimuldndolo a concentrarse en el profesor. Las salas de clase tienen una capacidad de 45

alumnos que permite un espacio entre lineas horizontales holgado que facilita al profesor su
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C.

redistribucion facil para realizar trabajos en grupo, muy importante en el colegio como
herramienta facilitadora de la integracion y convivencia escolar.

Espacios comunes: Son una combinacion es espacios vacios y elementos que favorecen la
diversion e integracion de los alumnos. Dentro de éstos tenemos la multicancha y el patio de
juegos. Todos los espacios estan muy bien demarcados y poseen una alta funcionalidad que
permita facilitar su desempefio. De esta forma se favorece la diversion del alumno al interior del

colegio y su integracion con otros compaieros.

Seiales, simbolos y artefactos

En el Colegio Arturo Prat existen muchas sefiales, simbolos y artefactos que forman parte del entorno del

servicio y actiian como sefiales explicitas o implicitas para comunicar la imagen de la organizacién y

ayudar a alumnos y apoderados a encontrar el camino y transmitir el libreto de servicio, encontrando:

Signos: Distribuidos en todo el interior como etiquetas que sefialan el objetivo de un determinado
espacio, como numeracion de salas de clase, oficina de inspectoria, oficina de la Jefa de UTP,
bafios, patio de juegos, etc. Estas sefiales favorecen la ubicacion de los espacios para los alumnos
y apoderados (en especial cuando son nuevos), y trasmiten percepciones de organizacion,
elemento muy bien evaluado del colegio.

Indicaciones: Comun en espacios como entrada, salida, bafios, salas, etc. En combinacion con los
signos, facilitan la ubicacion y encuentro del camino para personas nuevas.

Comunicacion del libreto: Elemento muy importante presente en muchos espacios del colegio
que favorecen la entrega del servicio, se encuentran en lugares visibles para facilitar que las
personas los vean como: tocar la puerta antes de entrar en oficinas de direccion, entregar la
bandeja cuando termine de comer en el casino, etc.

Reglas conductuales: Orientado principalmente a alumnos como complemento a la formacion,
como apagar o silenciar el teléfono movil al interior de la sala de clase, que favorece al proceso de
aprendizaje y disminuye las interrupciones y faltas de concentracion en alumnos. Otro ejemplo es
tirar la cadena del bafio, fomentando habitos de limpieza, al igual que no tirar basura en el piso.
Estos elementos son muy visibles y tienen un punto especial de visualizacion en espacios de
recorrido de apoderados y personas que visitan el colegio (no alumnos), ya que transmiten
sensaciones de orden y limpieza, elementos tangibles importantes que los padres consideran en la

evaluacion del servicio.
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Precios

El Colegio Arturo Prat es un colegio particular subvencionado que, como resultado a la promulgacion de
la Ley de Inclusion N° 20.845 en el afo 2015, se adscribi6 a la gratuidad. Por tal motivo, hoy el colegio es
gratuito de cara a los apoderados, lo que le impide establecer un precio en base al conocimiento de sus
costos, competencia, elasticidades de precios del mercado y percepciones de valor. Sin embargo, la
decision de adscripcion a la gratuidad fue el resultado de una decision basada en el entendimiento de sus
costos (que podian solventarse gracias al pago de la subvencion escolar por alumno), valor creado para sus
clientes (no tenian presupuesto para pagar una mensualidad completa) y estrategia de precios de sus

competidores (que también pasaron a la gratuidad).

Al ser el precio un elemento que transmite confianza y calidad del servicio, el colegio se ve forzado a
poner énfasis en aumentar los beneficios percibidos por los apoderados, de forma que al tener un costo
percibido en base cero (costo $0 por mensualidad), la percepcion de valor positivo sea mayor para el

cliente y de esta forma entregue mayores sefales de calidad y diferenciacion.

En este sentido el Colegio Arturo Prat maximiza el valor neto (o excedente del consumidor) de los
apoderados al sumar beneficios al producto basico, mejorar los servicios complementarios y agregar valor

mediante beneficios que son propios del colegio y altamente valorados por los apoderados, como:

e Talleres de reforzamiento y programas complementarios de otras disciplinas adicionales al Plan de
estudios del Ministerio de Educacion, que suman beneficios al producto basico.

e Servicios de apoyo académico, Banda de guerra y becas que complementan la oferta educativa del
colegio.

e Ambiente familiar e integrador del Colegio Arturo Prat.

e Trato personalizado al apoderado y el alumno, donde este ultimo no es tratado como un numero,
sino que por su nombre.

e Ambiente educacional, garantizado por un efectivo control sobre el acoso escolar.

Como el servicio de la educacion se basa en la credibilidad, el colegio trabajara en aumentar la
comunicacion a los apoderados de los distintos servicios que el colegio entrega a sus hijos, para ayudar a
los clientes a entender el valor que reciben de parte del colegio y de esta manera administrar la percepcion
del valor de los apoderados (Lovelock & Wirtz, 2009).
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Promocion

Actualmente el colegio no cuenta con un plan de comunicacion, que perjudica sus resultados financieros al
no completar la capacidad de matriculas existente y agudiza la posibilidad de perder alumnos, debido al
desconocimiento de los apoderados sobre las actividades que realiza su hijo en el colegio. Por esta razon
innovaremos en los procesos de comunicacion buscando darle orden y sentido al contenido mediante el
framework See Think Do Care, junto a medios digitales y offline, utilizaindolo como base en el desarrollo
de diferentes acciones que nos permitiran interactuar con nuestro mercado objetivo de manera ordenada y

clara.

a. See

En esta primera etapa desarrollaremos el See, la fase de mayor audiencia dentro del framework.
Buscaremos llegar a la mayor cantidad de gente de nuestro mercado mediante una serie de acciones que
tendran como proposito que nos conozcan. El contenido asociado a esta etapa buscara ayudar a los
usuarios, tras consumirlo, a resolver sus necesidades de informacion y ayudara a entender su problema.
Hablaremos sobre la marca, el servicio caracterizado por los beneficios diferenciadores del colegio como
el ambiente escolar, forma personalizada, equipo docente y sus resultados, actividades del afio realizadas
junto a las familias y los diferentes tipos de servicios complementarios enfocados en integracion y

procesos que actualmente posee el colegio para enfrentar el bullying:

Comenzaremos con los medios digitales, propios y ganados, donde a través de las redes sociales y sitio
web, publicaremos contenido relacionado a nuestra industria, nuestra empresa, mercado objetivo y

propuesta de valor.

e Sitio web sera redisefiado, buscando una usabilidad simple y un contenido enfocado. Mediante el
desarrollo del area de comunicaciones internas, contaremos con publicaciones dindmicas que nos
permitiran brindar informacion relacionada a nuestro target de manera correcta, favoreciendo
nuestro posicionamiento organico y construyendo una marca solida y coherente. Mediremos y
monitorearemos el trafico en la pagina web, buscando obtener un crecimiento sostenido desde

comienzo de afio, con un peak en medio de la época de postulaciones del SAE.
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Mediante los convenios de colaboracién conseguiremos publicidad organica en sitios ganados, lo
que nos aportara en nuestra credibilidad y autoridad de sitio. Estos sitios ganados seran de las
instituciones que generen alianzas con el colegio. Como objetivo y método de medicion,
buscaremos estar presentes en la totalidad de las webs de todas las instituciones donde tengamos
convenio.

Se actualizara la ficha SAE del colegio, con el fin de que evidencie la totalidad de profesionales
del equipo docente, programas complementarios, talleres, fotografias de su infraestructura y el
proyecto educativo del colegio.

Utilizaremos Facebook, ya que es donde se encuentra nuestro Buyer persona. Mediante el
redisefio del Fan Page y utilizando contenido especifico y parte del contenido publicado en el sitio
web, buscaremos captar nuestra audiencia e interactuar con ella. Mediremos y monitorearemos el
alcance de nuestro fan page, esperando un crecimiento sostenido del 20% durante los primeros 6
meses en nuestras principales publicaciones, ademas de lograr una cifra de 900 seguidores en el

mismo periodo.

En los medios offline propios y ganados, buscaremos llegar a la mayor audiencia posible, mediante las

siguientes acciones:

En los convenios de colaboracion, se visitaran jardines infantiles donde se encuentren nuestro
mercado objetivo y se entregara informacion a los apoderados sobre el colegio, enfocdndonos en
nuestra propuesta de valor y diferenciacion con la competencia. Levantaremos bases de datos que
nos permitan tomar contacto con estos leads a medida que avancemos en el framework. Como
objetivo y método de medicion, buscaremos contar con 10 convenios antes que termine el afio
escolar.

Una de las actividades que ya desarrollaba el colegio y mantendremos, es disponer de la Banda de
guerra para actos publicos del municipio y de la Region Metropolitana, lo que nos entrega una
vitrina para que el mercado conozca la marca, con especial énfasis en las comunas de Puente Alto
y Pirque.

Otra actividad ya desarrollada, es la prestacion de la infraestructura del colegio para el desarrollo
de actividades sociales como votaciones y actos pubicos entre otros, entregandonos el mismo

beneficio del punto anterior.
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Todas estas acciones, al ser organicas y en medios propios y ganados, seran desarrolladas durante todo el

afio escolar, disminuyendo su actividad en época de vacaciones. Solo las actividades de la Banda y la

prestacion de infraestructuras seran desarrolladas en fechas especificas que respondan a esas actividades.

En cuanto a los medios digitales pagados, utilizaremos:

Google Ads, para posicionarnos dentro de las primeras busquedas de Keywords que elijamos.
Optimizaremos estas campafias mediante una estrategia de Keywords long tail, con un nivel no
tan alto de dificultad o competencia, lo que nos brindara un volumen menor de trafico, pero con
un foco mayor a nuestro target, por ejemplo: colegio integrador en Puente Alto. Nuestro Buyer
persona navega a través de Google y es su primera opcion al momento de consultar por alguna
inquietud que le surja. Se medird y monitoreara las impresiones, clicks, alcance y CPM de los
anuncios, buscando potenciar los mas adecuados y mejor performance tengan ante nuestro publico
objetivo.

Invertiremos en publicidad mediante Facebook Ads, segmentando nuestras campaiias con las
especificaciones levantadas a través de la segmentacion vincular. Se medira y monitoreara las
impresiones y alcance, buscando potenciar los mas adecuados y que mejor performance tengan

ante nuestro publico objetivo.

En ambos casos se esperara un mes para evaluar los indicadores anteriormente mencionados, con el fin de

identificar puntos de mejora para optimizar las campaifias.

Los medios offline pagados que utilizaremos en esta etapa del framework sera:

Confeccion de folleteria, donde se expone informacion esencial del colegio y sera distribuida
cuando se realicen actividades de la Banda y visitas a los jardines que integren el convenio de
vinculacion. También seran entregados a un grupo de furgones escolares, que mediante el pago de
$10.000 mensuales, distribuiran entre sus clientes este material.

Se arrendara un espacio para realizar publicidad en la via publica, mediante una gigantografia que
contara con nuestra propuesta de valor y los principales pain points de nuestro Buyer persona.

Esta gigantografia se ubicara en la plaza de Puente Alto.
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e Se invertira en la fachada del establecimiento, donde actualmente existe una infraestructura que no
comunica la existencia de un colegio. Sino que es un lugar, a opinién de los apoderados y personal

del colegio entrevistado, descuidado y poco acogedor.

Debido a la calendarizacion del SAE y su sistema de postulacion, las actividades y campafias realizadas en
medios pagados seran efectuadas desde marzo, con el fin de contar con el tiempo adecuado para llegar a la
mayor cantidad de usuarios pertenecientes al mercado objetivo. Bajariamos esta publicidad pagada

durante la segunda semana de septiembre, al momento de finalizar el periodo de postulacion en el SAE.

KPI:

e Aumentar a 4.000 las visitas a nuestro sitio web durante los primeros 6 meses del afio escolar. Este
indicador nos ayudara a entender si con todas las acciones realizadas en esta etapa del framework
aportan a que los usuarios se interesen por la informacion y nos reconozcan dentro del mercado.

e Al finalizar el primer afio escolar, el colegio tenga convenios firmados con a lo menos 10 jardines

infantiles.

b. Think

Esta es la segunda etapa del framework y contamos con una menor audiencia que la etapa anterior, pero ya
cuenta con una necesidad que desea satisfacer y puede tener un mayor conocimiento de nuestra marca, por

lo que buscaremos estar en la consideracion y dentro de su grupo evocado de marcas del potencial cliente.

El contenido que utilizaremos en esta etapa ya comienza a hablar de manera especifica sobre el colegio,
exponiendo las ventajas de nuestro servicio y los principales pain points de nuestro Buyer persona. Para
ello contaremos casos de éxitos ligados a superacion de acoso escolar, integracion de alumnos nuevos a la
comunidad del colegio, actividades con participacion de apoderados y familia de los alumnos, apoyo

personalizado y desarrollo académico.

En cuanto a los medios digitales propios, ganados y pagados que utilizaremos en esta etapa se encuentra:
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e Sitio Web: Existirdn publicaciones dindmicas que invitaran a profundizar mas en los temas
expuestos mediante guias descargables.

e Landing page: En esta etapa solicitaremos los datos de contacto de los usuarios, buscando
entregarles el contenido acorde a las siguientes etapas del funnel que corresponda.

e Utilizaremos Emailing para comunicar este tipo de contenido a las bases de datos levantadas a
través de los convenios con otras instituciones, al igual que el punto anterior, se invitaré a
profundizar en estos temas a cambio de sus datos de contacto.

e Publicaremos campafias a través de Google Ads y Facebook Ads, que lleven a los usuarios a las

publicaciones mencionadas en el apartado del sitio web.

Mediremos y monitorearemos los leads generados a través de estos formularios de contacto, buscando
crear una base de datos de a lo menos 800 leads dentro del periodo que duren estas campafias. También

monitorearemos el CVR de los anuncios en Google, su CTR, CPC, y la tasa de apertura de email.

En medios offline, propios, ganados y pagados buscaremos llegar al target mediante las siguientes

acciones:

e Invitaremos a los padres que pertenecen a instituciones con convenios de colaboracion con el
colegio, para que conozcan las dependencias mediante una visita guiada por el Director. Seran
fechas especificas y agendadas mediante un calendario de actividades.

e Dentro del contenido que expondremos en el material grafico de la publicidad en via publica,
dejaremos una llamada a la accion a través de un email de contacto que invite a agendar una visita

al colegio, para conocer de primera fuente la institucion y sus beneficios.

Mediremos y monitorearemos las visitas agendadas, buscando a lo menos contar con un total de 80 padres

que asistan a la institucion y realicen esta actividad.

Todas estas iniciativas se realizaran durante el periodo de marzo a septiembre, buscando generar esta

consideracion previa a la época de postulaciones del SAE.
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e Alcanzar un total de 800 leads dentro de los primeros 6 meses del afio escolar (de marzo a agosto).

c. Do

Esta es la tercera etapa del framewok, ya nuestra audiencia tiene el interés de satisfacer sus necesidades de
compra, por lo que buscamos convencer al potencial cliente para que nos sitiie en las primeras 3

posiciones en su lista de postulacion a colegios mediante del sistema SAE.

El contenido que utilizaremos en esta etapa es especifico y buscara darle el impulso final al usuario para
que tome su decision de compra a favor del colegio. Para ello le ofreceremos beneficios y actividades

especificas a cambio de posicionarnos como el primer colegio dentro de sus opciones de postulacion.

En cuanto a los medios digitales, utilizaremos medios propios, contactando a leads que fueron obtenidos

mediante campaiias realizadas en anteriores etapas del framework:

Enviaremos Emails a toda nuestra base de datos obtenida en etapas anteriores, entregandoles una
propuesta enfocada en las principales necesidades que busca satisfacer nuestro mercado objetivo. Una de
las propuestas consistird en un seguimiento personalizado por el profesor jefe, sobre la integracion del
alumno en el colegio y su rendimiento en actividades académicas durante los 3 primeros meses desde su
incorporacion. Esta informacion se entregara de forma periodica al apoderado y especificara los avances
del alumno y sus dificultades en caso de existir. Otra propuesta consistira en que, al cabo del primer mes
desde su incorporacion, el apoderado tendra el beneficio de agendar una reunion con el psicologo del
colegio, con el fin de recibir una orientacion que busque facilitar la adaptacion del nifio en su nuevo

entorno educativo.

Mediante WhatsApp entregaremos esta propuesta a quienes no respondan los correos enviados, buscando
llegar con nuestro mensaje a la totalidad de apoderados que se encuentran en nuestra base de datos. Con el

Email corremos el riesgo de caer dentro de los Spam, por lo que esta accidon mitigara esta posibilidad.
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Estas propuestas también seran consideradas en los medios offline, ya que mediante las visitas guiadas, se

espera poder transmitir estas posibilidades a los padres que las realicen.

Mediremos y monitorearemos estas acciones mediante la obtencion de la tasa de apertura de este tipo de
correos y la cantidad de apoderados que nos sitian como primera opcion en el sistema de postulacion.
Esto ultimo, lo conseguiremos mediante la confirmacion del apoderado sobre esta oferta, para asegurarnos
de entregarle este beneficio al entrar al afio escolar. En cuanto al medio offline se medira de la misma
forma, solo se cambiara la muestra, enfocaindonos netamente en la base de datos de apoderados que
visitaron el colegio. Seremos muy claros, que estos beneficios solo seran efectivos, si somos la primera

opcion en la lista de postulacion que debe llenar el apoderado en la plataforma SAE.

KPI

e Alcanzar la totalidad de matriculas el proximo afo, para el nivel de Prekinder (35 matriculas).

e Completar las 45 matriculas de 1°, 2°, 3° y 4° basico respectivamente.

d. Care

En esta ultima etapa del framework, nuestra audiencia ya es cliente, por lo que nuestro enfoque ira
orientado a la fidelizacion, buscando retenerlos y cumplir con los dos primeros objetivos de este Plan de

Marketing.

El contenido utilizado buscara que los apoderados conozcan todas las actividades, acciones y esfuerzos
que hace el colegio en beneficio de sus hijos, exponiendo las diferentes herramientas de aprendizajes,
analogas y tecnologicas utilizadas para su desarrollo. El sentido de esta comunicacion sera basado en los
principales ejes de nuestra propuesta de valor, relacionada a la integracion, los resultados académicos,

formato personalizado, acoso escolar y actividades donde participan las familias en un ambiente familiar.

En cuanto a los medios digitales propios y pagados que utilizaremos en esta etapa se encuentran:
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e WhatsApp y Email, que funcionardn como un medio de comunicacion personalizado entre el

profesor y el apoderado, informandolo sobre:

0

Servicios de apoyo académico desarrollado por un staff de profesionales, talleres de
reforzamientos, talleres de musica, programas de tutoria liderados por alumnos con buen
rendimiento y talleres de TIC en lo que participa el alumno. Buscamos hacer participe al
apoderado de las actividades en las que se encuentra su hijo dentro del colegio y dar
conocimiento de las acciones que se realizan con el fin de fomentar los resultados
académicos.

Para los alumnos que presenten problemas de integracion escolar, comunicaremos a sus
apoderados el apoyo que se encuentra recibiendo por parte del colegio y como se espera
que avance su caso. Se invitara al apoderado a sesiones con parte del Staff de
profesionales del colegio, para hacerlo participe del proceso que lograran integrar al

alumno en el ecosistema escolar.

e Facebook sera otro medio de comunicacion, pero apuntando a un universo mayor de audiencia

que se encuentra en la etapa Care, y a través del fan page, publicaremos contenido organico

mediante fotos e historias, sobre las actividades realizadas por el colegio y en la que se evidencia

participacion de apoderados. Estas son:

(o}

0

Actividades deportivas realizadas por el colegio.

Actividades extraprogramaticas, como talleres de musica y la Banda de guerra.

Reuniones de apoderados.

Premiaciones a los apoderados mas comprometidos con las actividades. Esta iniciativa
nace con el fin de motivar la participacion de los deméas apoderados en las actividades
cotidianas que realice el colegio.

También se comunicaran las herramientas de aprendizaje que dispone el colegio, como la
sala de computacion con acceso a internet y el resto de las herramientas que hacen posible

la ejecucion de clases online.

e Sitio web, tendremos un sector enfocado sélo para las actividades realizadas por el colegio,

exponiendo el mismo contenido anteriormente mencionado para Facebook.

Mediremos estas acciones mediante métricas digitales como la apertura de email, respuestas a mensajes

por WhatsApp y visitas a las publicaciones, interaccion y niveles de respuesta en Facebook.

La mayoria de estas actividades ya son ejecutadas por el colegio, pero no son comunicadas a los padres,

por lo que nuestro objetivo es hacerlo de una manera innovadora, buscando que los apoderados tengan
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conocimientos de ellas, las asocien al colegio y logremos su recomendacion. Debido a la utilizacion de
herramientas tecnoldgicas para esta comunicacion, ademas buscamos que los apoderados perciban al

colegio como una institucion mas tecnologizada, acorde a los tiempos actuales y a sus necesidades.

En medios offline, utilizaremos todo el material fotografico y sera publicado en los murales que se
encuentran repartido por todos los espacios comunes del colegio, con el fin de poder generar un impacto
sobre los apoderados que asistan al colegio a estas mismas actividades y reuniones. La comunicacion
personalizada también sera posible distribuirla mediante la tradicional libreta de comunicaciones,

formando parte de nuestras herramientas offline, para comunicar.

Estos nuevos canales de comunicacion robusteceran la percepcion de herramientas tecnologicas.

e (Contar con una tasa de retencion por curso del 98% del total de alumnos.
e Al finalizar el afio 2021, el 70% de los apoderados asocien el colegio como uno que fomenta los
resultados de aprendizaje, ambiente integrador y familiar.

e Al finalizar el afio 2021, el 80% de los apoderados recomendara el colegio para estudiar.
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Ejemplos:

Anuncio - www.colegioarturopratpuentealto.com/

Libre de Bullying | Educacion Integradora |
Colegio Arturo Prat Puente Alto
Formamos Personas y Ciudadanos Integrados a la

Sociedad. Ambiente Acogedor, Integrador y Familiar.
Apoyo a los Apoderados. jCondcenos!

Anuncio - colegioarturopratpuentealto.com/bullying

¢Como enfrentar el Bullying? | Colegio Arturo
Prat | Descarga Una Guia Gratuita

Conoce Nuestros Procesos y Actividades. Un Colegio Libre
de Bullying con Profesores Altamente Capacitados.

Anuncio - www.colegioarturopratpuentealto. com/

Pre-Kinder,1°,2°,3° y 4° y mas | Puente Alto |
Colegio Arturo Prat
Foco en Resultados de Aprendizaje, Garantizar un

Ambiente Acogedor, Integrador y Familiar. Mas de 60 afios
de experiencia educando. Libre de Bullying. jVisitanos!

Colegio Arturo Prat ee
Publicidad - @

Conoce Nuestro Proyecto
Educativo:

*  Libre de Bullying.
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El total de actividades de promocion se pueden resumir en:

Imagen 3: Framework

Etapa de consideracion Audiencia Contenido Medios KPI's
Mercado en general y mercado Publicaciones relacionadasala | * Sitio Web
. . - * Aumentar en un 4.000 las visitas a nuestra
objetivo. Personas que estan marca Colegio Arturo Prat, el * Fan Page

SEE

interesadas en buscar un
colegio para su hijo (hijos) o
para un conocido.

Mercado objetivo. Personas
que buscan activamente un
colegio para su (o sus) hijo
porque necesitan cambiarlo o
esta entrando al mercado.

Mercado objetivo. Personas
que necesitan un colegio para
su (o sus) hijo y ha revisado y le

servicio en términos generales,
su propuesta de valory
actividades que ha realizado

Publicaciones relacionadas a
las ventajas de nuestro
servicio, pain points del
mercado objetivo, casos de
éxito ligados a los elementos
que integran la propuesta de
valor

Publicaciones que invitan a
posicionar al Colegio Arturo Prat
en la primera opcién de

* Facebook Ads - Google Ads
*+ Convenios de colaboracién

* Actividades Banda de guerra
« Folleteria

* Publicidad via publica

+ Sitio Web - Landing Page

* Emailing

* Facebook Ads - Google Ads
* Visitas guiadas al colegio

* Llamadas a la accién en

material gréfico

* Emailing
* WhatsAPP
= Contacto directo (telefénico

pagina web durante los primero 6 meses del
afio escolar.

+ Al finalizar el primer afio escolar, el colegio

tenga convenios firmados con a lo menos 10
jardines infantiles

Alcanzar un total de 800 leads dentro
de los primeros 6 meses del afio
escolar (de marzo a agosto)

* Alcanzar la totalidad de matriculas el

préximo afio, para los niveles de Pre-

interesa la propuesta de valor postulacién en el SAE, via la o personal) Kinder (35 matriculas)
del Colegio Arturo Prat entrega de beneficios y » Completar las 45 matriculas de 1°, 2%, 3%y
actividades especificas al 4° bésico respectivamente
apoderado.
Padres y apoderados Comunicacién directa al - WhatsApp + Contar con una tasa de retencién por curso
actuales del Colegio Arturo apoderado y contenido + Emialing del 98% del total de alumnos

Prat, con alumnos en los
diversos niveles
educacionales

general que busca fidelizar.
Se informa sobre servicios
especificos y actividades que
refuerzan y dan vida a la
propuesta de valor

* Libreta de comunicaciones
* Reuniones de apoderados
*+ Sitio web
+ Fan Page

Fuente: Elaboracion propia

« Al finalizar el aflo 2021, el 70% de los

apoderados asocien el colegio como uno que
fomenta los resultados de aprendizaje,
ambiente integrador y familiar

+ Al finalizar el afio 2021, el 80% de los

apoderados recomendard el colegio para
estudiar.

Procesos

El Colegio Arturo Prat cuenta con muchos procesos que ordenan y permiten entregar de una forma logica
el servicio educacional donde participan diversas personas de la organizacion. La gran mayoria pertenecen
a servicios de alto contacto, donde los clientes (ya sean alumnos o apoderados) forman parte integral de la
operacion y el proceso de servicio pasa a convertirse en su propia experiencia que contribuye a dar forma

a la imagen y diferenciacion del colegio (Lovelock & Wirtz, 2009).

El resultado de los diversos servicios del colegio que se entregan a los clientes depende no so6lo de la
precision con lo que la cada integrante del colegio cumple con su labor, también depende mucho de la

estructura propia del proceso que optimice tiempo y recursos para el colegio y cliente.
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En este contexto, cobra relevancia aquellos procesos que contribuyen a la construccion de marca, a la
entrega de la propuesta de valor y al cumplimiento de los objetivos definidos de marketing. Por esta razon
se hicieron diversos trabajos en el colegio a nivel de procesos para identificar los de mayor relevancia,

estructurarlos y mejorarlos para generar un mayor impacto al cliente.

En este sentido, se identificaron los procesos de matriculacion, de desarrollo de las clases y talleres de
reforzamiento y/o actividades complementarias, llevando un control del bullying que es uno de los
atributos importantes del colegio hacia el mercado objetivo. Las reuniones con apoderados son otro

proceso importante, ya que se impacta de forma directa en el apoderado.

A través de diagramas de servicio se identifican lo que los clientes experimentan, las actividades
relevantes de los empleados del colegio y los procesos de apoyo que se realizan tras bambalinas, en base a
lo que se hicieron mejoras como el reforzamiento del libreto que cada participante del colegio al

desarrollar los procesos, cuidando elementos caracteristicos del contacto personal.

Para el proceso de matricula, se identifica al cliente como el apoderado, ya sea madre, padre o tutor legal

del alumno y se divide en dos actos:

El primer acto consiste en el primer contacto del apoderado con el colegio, momento muy importante en
el que se generaran las primeras percepciones del servicio y puede afectar sus evaluaciones de calidad en
etapas posteriores. Es por esto que el estado de las instalaciones (limpieza, orden, demarcacion de
espacios, sefialéticas, etc) que recorre el apoderado, la vestimenta del personal en contacto y el desarrollo
de su libreto son fundamentales. En esta linea de actividades se vuelve critico el tiempo de espera que
debe ser el minimo posible, porque en su mayoria los apoderados trabajan por lo que su tiempo es
limitado. Ademas, el contacto con la persona que dara la informacion al cliente es critico para el cliente,
ya que aparte del libreto, se deben resolver las dudas del cliente y entregarle la informacion necesaria para

la matricula.
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En la primera visita, el cliente viene a recabar informacion para el proceso de matricula (documentacion,

etapas, fechas). La documentacion que se entrega al apoderado es la primera evidencia fisica de este

servicio, la que debe tener una buena presentacion, ser clara y concisa.

Imagen 4: Primer Contacto con el Apoderado.

Distribucidn temporal ——— Primer acto

= Tiempo de atencion A
= Libreto para hacer
entrega de documentos

Entrega de
documentacion

= Estado instalaciones
= Actitud de la
recepcionista

Selecciona y entrega G

documentacion e
informa fechas

= Tiempo
= Libreto para despedida

Despedida

= Estado instalaciones
= Actitud de la
recepcionista

Ordena documentacion
e ingresa informacion a
base de datos

Estandares = Tiempo de espera /L\
y libretos = Libreto para hacer la
del servicio recepcién
]
j . x
s Recepcion del
] apoderado
o
W Evidenci
videncia
fisica = Estado instalaciones
= Actitud del
recepcionista
Linea de interaccidn
Persona de contacto
(acciones visibles) Recibir al apoderado,
acomodarlo en una silla
a que espere su furno
m Linea de visibilidad  se—
'P Persona de contacto
o (acciones invisibles) Recoge informacion del
- alumno y lleva el orden
E de llegada
Q
9 Lineainterna
< Interaccion fisica
o
,.E Aseo y orden de los
espacios
- P
o
Procesos de P
apoyo _an emrr_nen o de
instalaciones y
sefialéticas

Elaboracion y disefio de
documentacion

Aseo y orden de los
espacios

Mantenimiento bases
de datos

Fuente: Elaboracion propia

Clave:
o Zona critica

/i\ Riesgo de espera excesiva

El segundo acto se desarrolla cuando el apoderado asiste al colegio a matricular al alumno. Es

fundamental los tiempos de espera y precision en la ejecucion del servicio para que el cliente perciba un

proceso ordenado, organizado y 6ptimo de cara a sus necesidades.
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Como el apoderado ya postuld via SAE y fue seleccionado por el sistema para matricularse en el colegio,
ahora el proceso solo debe enfocarse en matricular al alumno (antes del SAE habia un proceso de
seleccion que ahora se elimino). Por lo tanto, el proceso se remite a recibir la documentacion que trae el
apoderado del alumno, ingresar informacion al sistema y entregar al cliente la informacion necesaria para
que el alumno asista a clases como horario, indicaciones de uniformes, listado de materiales y manual de

convivencia escolar (set de documentos), los cuales representan la segunda evidencia fisica del proceso.

Es critico la forma en como se atiende al apoderado, donde se debe seguir el libreto, dar confianza y
seguridad, a la vez que ese contacto sea efectivo y atienda todas las posibles consultas o dudas del

apoderado.

Imagen 5: Matricula del Alumno.

—————— Segundo acto

Distribucién temporal

Estandares = Tiempo de espera ﬁ_\ = Tiempo de atencidn /i\ = Tiempo de atencion /L\ = Tiempo
y libretos = Libreto para hacer la = Libreto para hacer la = Libreto para aceptacion = Libreto para despedida
del servicio recepcidn recepcion de documentos del alumno
2
B LS = x o
s Recepcion del Recepcion de Aceptacion del By
8 apoderado documentacion alumno
Wy
w Evidenci
videncia . . ) .
ficica = Estado instalaciones = Estado instalaciones = Estado instalaciones = Estado instalaciones
= Actitud del = Actitud de la = Actitud de la = Actitud de la
recepcionista recepcionista recepcionista recepcionista
Linea de interaccicn
Persona de contacto
(acciones visibles) Recibir al apoderado, : . Entrega horario y set dee
) Recibe documentacidn,
acomodarlo en una silla, ) ) documentos para el
. e ingresa datos al sistema )
identificar alumno cliente
= Linea de visibilidad
T Persona de contacto Acepta al
o [acciones invisibles) s TR e, Ordena documentacion sistt:‘r?npa as:I:crE:;:Zet
5 contabiliza y lleva el en carpeta individual del ded o
c orden de llegada ., B HEEIE IS HEE
o cliente
2 Lineainterna
e - ——————— e ———————— ————— e ——————————
< Interaccion fisica
E Aseo y orden de los Aseo y orden de los Aseo y orden de los
o espacios espacios espacios
L
[7] e
=] Mantenimiento bases Mantenimiento bases Impresion set
Procesos de de datos de datos documentos cliente
apoyo
e —_—— Mantenimiento bases
instalaciones y de datos
sefialéticas Clave:

Fuente: Elaboracion propia

o Zona critica

/i\ Riesgo de espera excesiva
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El tercer acto se desarrolla en la entrega del servicio basico del colegio, el desarrollo de clases donde el
cliente pasa a ser el alumno. Como se rige por un horario determinado para las distintas actividades, el
tiempo no pasa a ser un elemento critico, pero si es aca donde se coloca a prueba el servicio en las diversas

etapas del flujo.

Encontramos muchos puntos potencialmente fallidos, como si la recepcion del alumno en la mafiana del
colegio fue la correcta y dejo una buena impresion en el apoderado, si el desarrollo de la clase en el aula
fue optima para el desarrollo de las distintas habilidades del alumno, asi como su experiencia en aula
cuidando elementos como integracion y ambiente familiar, los espacios de recreo son los adecuados para
que los alumnos se distraigan, compartan entre ellos y se pueda identificar situaciones potencialmente
peligrosas de bullying, la alimentacion de los alumnos los dejé conformes y satisfechos, libre de peligros
sanitarios. Para esto es que el colegio ha trabajado en manuales y procedimientos, asi como en protocolos
de atencion al cliente y se capacita continuamente para que el staff del colegio pueda entregar la mejor

experiencia del servicio.

Asimismo, se han optimizado diversos procesos de apoyo a estas actividades que permitan disponer de
espacios limpios, bien demarcados, y con el abastecimiento suficiente de materiales que permitan el
desarrollo de las diversas actividades, renovando proveedores, optimizando la entrega de pedidos y otras

actividades propias de cada proceso.
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Distribucién temporal

Estandares
y libretos
del servicio

o

=

@©

c

Q

[+]

wu)

w . -
Evidencia
fisica

Linea de interaccion

Persona de contacto
(acciones visibles)

Linea de visibilidad
Persona de contacto
(acciones invisibles)

Linea interna

Interaccion fisica

Procesos de
apoyo

< Detras del escenario —>|

Imagen 6: Servicio Basico.

———» Tercer acto

® Horario
= Libreto para hacer la
recepcion

Recepcion del
alumno

® Estado instalaciones
» Actitud del inspector
en la recepcién

Recibir al alumno y
despedir al apoderado

Revisa el horario —
controla lista - cierra la
puerta en horario

Aseo y orden de los
espacios

Mantenimiento bases
de datos

Mantenimiento de
instalaciones y
sefialéticas

* Horario
® Libreto para desarrollo
de la clase

Desarrollo de la
clase en aula

= Estado y decoracién
instalaciones

= Actitud del profesor

= Disponibilizacion de
materiales

Profesor dicta la clase yo
desarrolla actividades
grupales

Planifica clase — lleva
control de evaluaciones
— planifica actividades

Aseo y orden de los
espacios

Mantenimiento de
materiales en aula

* Horario
* Libreto para cuidar el
orden por el inspector

Recreos

= Estado instalaciones
= Actitud de inspector
= Mdsica ambiente

Inspector controla el
orden de los alumnos

Identifica situaciones de
bullying

Aseo y orden de los
espacios

Mantenimiento de
musica por altavoces

Mantenimiento de
instalaciones

Fuente: Elaboracion propia

® Horario
= Libreto para desarrollo de
los talleres

Alimentacidn del
alumno

® Estado y decoracion
instalaciones

= Actitud de manipuladora

® Sabor y calidad de
alimentos

Manipuladora entrega
alimentacién

Preparacién de los
alimentos y
disponibilizacion del
servicio

Aseo y orden de los
espacios

Mantenimiento de
utensilios

Adquisicién insumos
para preparacion
alimentacién

Preparacion y
mantenimiento mend
semanal

El tercer acto continia con el desarrollo del servicio de actividades complementarias, como talleres de

reforzamiento, los que apuntan a objetivos de rendimiento académico y otras actividades complementarias

como Banda de guerra y otros talleres complementarios al plan de estudios. Al igual que en el desarrollo

de las clases, es muy importante entregar un servicio alineado al proceso cuidando los puntos

potencialmente fallidos, ya que impactaran en la experiencia del alumno y en las percepciones del

apoderado, ya que el alumno es muy probable que converse con este una vez llegue a su hogar.

Adicionalmente hay que considerar que el colegio ha innovado en los procesos de entrega del servicio

como talleres y actividades extraprogramaticas, entregando comunicacion activa al apoderado via

WhatsApp, por lo que estas actividades cobran atin mayor valor de cara al apoderado en la satisfaccion del

servicio e imagen de marca.

pag. 48



Distribucion temporal

Estandares
y libretos
del servicio

Escenario

Evidencia
fisica

Linea de interaccién

Persona de contacto
(acciones visibles)

Persona de contacto
(acciones invisibles)

Linea interna

Interaccion fisica

Procesos de
apoyo

“——— Detras del escenario —>|

Linea de visibilidad  se—

Imagen 7: Servicios Complementarios.

——» Tercer acto

® Horario
= Libreto para la
despedida del alumno

® Horario
= Libreto para desarrollo
de la actividad

= Horario
® Libreto para el
desarrollo del taller

Talleres
complementarios

Actividades

. Despedida
complementarias

= Estado y decoracién
instalaciones

= Actitud del profesor

= Disponibilizacion de
materiales

= Estado y decoracién
instalaciones

= Actitud del profesor

= Disponibilizacion de
materiales

® Estado instalaciones
= Actitud del profesor

Profesor entrega 0
comunicacion o
instrucciones al alumno

Profesor dicta actividad0
y desarrolla actividades
grupales

Profesor dicta el taller \(o
desarrolla actividades
grupales

Planifica taller —
controla avances —
comunica apoderado -
planifica actividades

Planifica actividad —
controla avances —
comunica apoderado -
planifica

Revisa y controla estado
alumno y comunicacién
a apoderados

Aseo y orden de los
espacios

Aseo y orden de los
espacios

Mantenimiento de
materiales en aula

Mantenimiento de
materiales

Coordinacion y logistica
actividades fuera del

colegio Clave:

G Zona critica

/L\. Riesgo de espera excesiva

Fuente: Elaboracion propia

Fuera de lo que es la linea basica del servicio del colegio Arturo Prat, hay dos procesos muy importantes

de cara al apoderado, que son las reuniones con los dos inspectores (u otro profesional), motivadas por el

apoderado o por el Colegio, y las reuniones de curso, donde en cierta medida se coloca aprueba el servicio

educacional que esta entregando el colegio.

Las reuniones con inspectores (u otro profesional) comienza con el agendamiento de la reunion, que

puede ser motivada por una persona del staff del colegio (jefe de UTP, inspector o profesor) o por el

mismo apoderado. Considerando que este tipo de reuniones generalmente se enfocan en resolver

problemas, el tono de atencion por teléfono es muy importante. Luego la recepcion del apoderado y el

tiempo que esperara es critico, porque generalmente estas reuniones se realizan en horario de oficina, por
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lo cual el apoderado que trabaja tiene poco tiempo. Luego la reunion es un punto critico potencialmente

fallido, ya que depende de la preparacion previa del docente el éxito de la reunion, en que recabe la

informacion necesaria atingente al problema, prepare la manera de informar la situacion y sea amable y

empatico con el apoderado, entregando la informacion correcta libre de errores. Esta etapa es la principal

donde el apoderado puede evaluar la calidad del servicio y en donde (en base al levantamiento de

informacioén previa) se evalia muy bien a los docentes que son amables y siempre dispuestos a buscar una

solucidn al apoderado, por lo que el colegio refuerza con capacitaciones en atencidn al cliente que

permitan desarrollar nuevas habilidades y técnicas de administracion del cliente.

Imagen 8: Reuniones con Inspectores.

———— Primer acto

Distribucion temporal

por teléfono de
recepcionista / Jefe
i _ B UTP / Inspector

Linea de interaccidn

Persona de contacto

(acciones visibles)

Coordinar reunion, hora
y fecha

Linea de visibilidad
Persona de contacto
(acciones invisibles)

Verificar disponibilidad
agenda y registrar

Linea interna

= Actitud del
recepcionista

Recibir al apoderado,
acomedarlo en una silla
a gue espere su turno

Avisa a profesor que
desarrollara reunién

Estdndares = Tiempo de respuesta/i\ = Tiempo de atencion A = Tiempo de atencién A
y libretos = Libreto para hacer la = Libreto para hacer la = Libreto para hacer la
del servicio coordinacidn de reunién recepcion reunisn
o
B . .- o
s Coordinacion Recepcion del Desarrollo de la
§ reunién apoderado reunion
u Evidenci
ﬁ\;il‘::nma = Sonido y tono de voz = Estado instalaciones = Estado instalaciones

= Actitud, apariencia y
comportamiento del
docente

Desarrolla reunion,
entrega y recibe
informacion

= Tiempo
= Libreto para despedida
Despedida

= Estado instalaciones
= Actitud del docente

Registro y/o entrega de

informacion al
apoderado

Interaccidn fisica

Mantenimiento de
sistemas

Procesos de
apoyo

Aseo y orden de los
espacios

Mantenimiento de
sistemas

Aseo y orden de los
espacios

Entrega informacion
profesor

Preparacion
informacién adicional
solicitada por cliente

Mantenimiento de
sistemnas

Fuente: Elaboracion propia

Clave:
o Zona critica

A Riesgo de espera
excesiva
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Finalmente, las reuniones de curso son actividades que todo curso debe realizar y es donde se entrega
informacion personalizada al apoderado de la evolucion de su hijo referente al resultado del servicio.
Adicionalmente es un momento importante para reforzar elementos caracteristicos de la marca, como por

ejemplo el ambiente familiar, organizacion y orden.

Comienza con la citacion a los apoderados por distintos medios (online y offline) para pasar a la llegada
del apoderado al colegio, momento en que elementos como limpieza, con aromas, espacios con simbolos e
indicaciones cobran mucha relevancia junto al libreto que desarrolla el staff del colegio. El desarrollo de la
reunién es un punto critico, porque el profesor aparte de llevar el orden de la reunion debe entregar la
informacion y manejar la audiencia, cuidando los elementos de trato personal y presentaciones efectivas.
Finalmente, la despedida cierra el servicio que debe cuidar el libreto y la actitud del profesor, para que la

imagen final al apoderado sea la correcta a proyectar.

Imagen 9: Reuniones de Curso.

Distribucién temporal —————— Primer acto

Estandares = Tiempo de respuesta/i\ = Tiempo de atencidn /i\ = Tiempo de atencién A = Tiempo
y libretos = Libreto para = Libreto para hacer la = Libreto para hacer la = Libreto para despedida
del servicio coordinacién la reunién recepcion reunién
o
s Coordinacion Recepcion de los D llodel
= a p esarro .(3 ela Despedida
8 reunion apoderados reunion
« Evidenci
videncia ) .
fisica = Sonido y tono de voz = Estado instalaciones = Estado instalaciones = Estado instalaciones
por teléfono = Actitud del = Actitud, apariencia y = Actitud del docente
= Comunicacion recepcionista comportamiento del
. i entregada al alumno docente
Linea de interaccion
Persona de contacto
(acciones visibles) - L G
Coordinar reunién, hora RECIDI‘; all apodleradlo, 0 Desarrolla TR
y fecha acomodarlo en la sala y entrega y reizlbe
dar categring informacion
= Linea de visibilidad =———
T Persona de contacto Ax of
(acciones invisibles) ) . ik &) [ el I
g Registrar reunion y realizara la reunién de Controla y registra los
o [P GO TS la llegada de los puntos a tratar en
[ Y]
9 Lineainterna BpadEgadns
e ———— — - ————— —— —————— e ———————————
= Interaccidn fisica
E Mantenimiento de Aseo y orden de los Aseo y orden de los
‘E sistemas espacios espacios
-
[T}
=} Demarcacion de los Preparacion de
Procesos de espacios informacion
apoyo
Preparacion de catering Apoyo de otros
(agua, galletas, café) docentes Clave:
o Zona critica

/i\. Riesgo de espera
excesiva
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Fuente: Elaboracion propia

Control

Para realizar un control sobre los objetivos declarados en nuestro plan de marketing, realizaremos las

siguientes actividades:

e Se realizara una encuesta que busque determinar las principales caracteristicas con las que asocian
al colegio los apoderados. Esta encuesta sera realizada al comenzar el primer semestre del afio
escolar, para luego aplicarla al finalizar el afio. Con el fin de identificar las variaciones y la
correcta ejecucion del marketing mix.

e Se realizard una encuesta NPS, donde se le consultard al apoderado si recomendaria el Colegio
Arturo Prat para estudiar. Sera realizada al finalizar cada afio escolar.

e Al finalizar el afio escolar, se evaluaran la cantidad de colegios que terminen con convenio activo.

En cuanto a los mecanismos de revision de los objetivos, el director en conjunto con el asesor de
marketing digital, realizardn reuniones perioédicas una vez al mes, con el fin de dar seguimiento a los
principales KPI's ya descritos en el framework See, Think, Do, Care, ponerse al dia y evaluar si es

necesario ejecutar algiin cambio para llegar a los objetivos.

Los objetivos de venta serdn evaluados por el director del establecimiento en los periodos de matriculas,

mediante una reunidon en conjunto con el directorio del establecimiento.
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Presupuesto y Carta de Actividades

El Colegio Arturo Prat posee actualmente un sitio web que ha trabajado por 5 afios. La propuesta del
presente trabajo es invertir en un nuevo sitio web junto a un dominio (.cl) que sea méas simple de navegar,
ordenado y visual, tanto para los apoderados que lo usan diariamente, asi como para alumnos y comunidad
en general. Esto es muy importante porque en la nueva estrategia digital, el nuevo sitio web es el eje para

concentrar la informacion y acciones de marketing a desarrollar en busca de llegar al mercado objetivo.

Por otro lado, como parte de los habilitantes que faciliten el desarrollo de la estrategia digital se ha

definido un redisefio del actual Fan Page del colegio en Facebook.

En este contexto, la gestion de las acciones de marketing digital necesitan un equipo de comunicaciones
que gestione las publicaciones por los distintos medios digitales, el cual hoy no tiene el colegio y debe
invertir en su estructura, plan de incentivos y herramientas de gestion (camaras digitales, notebooks,
materiales de oficina). Adicionalmente, se ha definido para el primer afio contratar los servicios de un
asesor en marketing digital que destine 3 horas semanales a apoyar al equipo de comunicaciones en sus

diversas acciones de marketing, de forma tal de ir generando conocimiento y practicas de trabajo.

Para mejorar la gestion de envio de informacion customizada a alumnos y potencial cliente, se adquniriran
herramientas como un servicio de mensajeria y smartphones con WhatsApp business, que seran utilizados

por profesores y el equipo de comunicaciones.

Anexo a lo anterior, se han integrado en este Plan de Marketing diversas acciones que hoy hace el colegio
pero sin un lineamiento definido (identificado en el andlisis FODA), que forman parte de muchas acciones
aisladas de marketing que ha estado haciendo la organizacion, por ejemplo, premiaciones (a alumnos y
apoderados), incentivos a conductores de transporte escolar, visitas a jardines infantiles, actividades de la
Banda de guerra y publicaciones en el sitio web actual del colegio y en el fan page de Facebook. Lo
anterior implica que solo una parte del total de la estructura del presupuesto es un nuevo desembolso de
fondos (como nuevo sitio web, asesor de marketing, campafias por Google y Facebook Ads) y el resto es

un costo ya presupuestado por la organizacion.
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En base a lo anterior, se presenta el presupuesto que identifica las distintas partidas que componen
desembolsos de fondos para el desarrollo de las distintas acciones de marketing, dividido por trimestres,

cuyo total para el afio 2021 es de $16.635.000.

Imagen 11: Presupuesto.

Partidas .1 er .2 do .3 er .4 to
Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre

Redisefio del Sitio Web (incluye dominio y hosting) 500.000 0 0 0
Campafia por Facebook Ads 100.000 1.050.000 500.000 0
Campafia por Google Ads 100.000 1.050.000 500.000 0
Redisefio Fachada colegio 1.000.000 0 0 0
Impresion folleteria 300.000 0 0 0
Impresion publicidad via publica 100.000 0 0 0
Arriendo espacio publicidad via publica 100.000 600.000 550.000 0
Movilizacién equipo convenios 0 150.000 165.000 105.000
Catering recibimiento en colegio 0 100.000 110.000 70.000
Premios equipo editorial 0 0 0 1.000.000
Premios apoderados 0 0 0 1.000.000
Premio Transportistas escolares 0 100.000 0 0
Asesor en marketing digital 360.000 1.080.000 1.080.000 1.080.000
Servicio de marketing por email 45.000 180.000 180.000 180.000
Equipo tecnoldgico para equipo editorial 2.100.000 0 0 0
Smartphone con WhatsApp empresa 1.100.000 0 0 0
TOTAL 5.805.000 4.310.000 3.085.000 3.435.000

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se presenta la carta de actividades que resume las diversas acciones de marketing (digitales

y off line) que se desarrollaran para alcanzar los objetivos del Plan de marketing.

Destacan las acciones que buscan atraer potenciales clientes, a ejecutarse desde marzo a inicios de
septiembre, producto del cierre de las postulaciones al SAE. En este contexto se innovara en las campafias
SEM (Google y Facebook Ads), que buscaran un efecto de reververancia bajo un modelo adstock, con alta
visibilidad al inicio el periodo de campafia para maximizar su alcance y generacion de conciencia de
marca, realizando un mayor desembolso de recursos por 10 semanas seguidas, luego disminuir la

inversion buscando frecuencia y reforzamiento del mensaje en el target definido.
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Por otro lado, destacan las diversas acciones que se realizaran durante todo el afio escolar enfocadas en la
parte inferior del funnel See Think Do Care, en especifico, las diversas acciones relativas al Care que
buscaran fidelizar a los apoderados a través de la gestion de una comunicacién activa del colegio al
apoderado donde se le entregara informacion customizada de los diversos servicios complementarios que
entrega el Colegio Arturo Prat a sus alumnos, punto focal a trabajar producto que en los hallazgos se

identificé desconocimiento de esta materia en apoderados del colegio.

Imagen 12: Carta de Actividades.

Enero ebrer, Marzo Abril Mayo Junio Julio Ag 0sto i Octubre | Noviembr: iemb
51|52(53(54|51|52|53|54 (51|52 53|54 |51(52|53 |54 |51 |52|53|54 51|52 |53 (54|51 52|53 54|51 |52|53|54 51|52 SSSﬂSlSZIS_ﬂS-ﬁSlSZSSSﬂSlS?Iﬁ&

G

Plan de Marketing

Redisefio del sitio
Escribir 2 veces por semanaun
articuloy publicario
Actualizacion Ficha SAE
Creary Publicar Landing Page-
Forrmul ario de registro.
Redisefio del Fan Paze
Escribir 1 vez per semanaun

articulo solo para Facebook.
Favebook Ads T

Goagle Google Ads

Envio de correos con
informacién a la BBOD
Envio deinformacién alos

Pagina Web

Facebook

Email
apoderaclos clel colegio
Envio de propuestas
espedficas ala BEOD
Envio de propuestas
Whatsapp espedficas ala BEDD

Envic deinformacién alos
apoderados del colegio
Agendar yvisitar instituciones
Conveniosde colaboracion | Cerrar acuerdos paralos

oonvenios
Disponibilizar la banda de
uerra para actividades
Cispenibilizar el colegio para
actividades sodales

Folleteria

Publicidad via publica

Fach ada del establecimiento
Visitas depadres al
establedmiente

Iurales Conteniclo Interno
Encuesta caracteristicas
colegio

Contrdl Encuesta de recomendacidn
Evaluacién Convenios
Monitoreo acciones digitales

Canales Fisicosf Off Line

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

El desarrollo de un Plan de Marketing para el Colegio Arturo Prat de Puente Alto nos permitio abordar y
aplicar los conceptos de marketing de servicios a una situacion real en un mercado poco explorado hasta el

momento, como son los colegios adscritos a la gratuidad.

La aplicacion a la vida real de una organizacion, con una larga historia a su haber y necesidades tan

frecuentes en la industria permite identificar y relevar la importancia de las siguientes conclusiones:

e Centrarse en el cliente es vital para el éxito de una organizacidn, en especial para aquellas que
poseen una larga historia y han vivivo muchos cambios que afectan su enfoque generandose
brechas entre las necesidades del cliente y la propuesta de valor que se le entrega. A través de la
segmentacion vincular se identificaron multiples necesidades, dentro de las cuales algunas que son
prioritarias y modelan en gran medida las desiciones de los apoderados. Por lo tanto, es
fundamental identificarlas y desde ahi, desarrollar una propuesta de valor que se haga llegar al
cliente manteniendo la coherencia entre todas las dimensiones del marketing operativo.

e El desarrollo y aplicacion de la metodologia de un Plan de Marketing evidencia la utilidad en
términos de eficacia y eficiencia, algo muy valorado por su impacto en los costos y recursos
dentro de una organizacion. Esta metodologia permite centrarse en las necesidades mas
importantes de los clientes, y desde ahi, desarrollar actividades que impacten en los principales
motivadores de desiciones, dejando de lado actividades que no agregan un real valor. Por otro
lado, permite sacar el méximo provecho de las actividades que se realizan y agregan valor,
eliminando brechas de valor percibido que fueron identificadas para el colegio.

e Para una organizacion que ya existe y funciona, un Plan de Marketing no necesariamente requiere
de acciones muy radicales para conectarse con las necesidades de sus clientes, mas bien es un
reordenamiento de lo que hoy hace dando priopridad y enfocandose en hacer llegar el valor al
cliente y no quedarse en acciones ambiguas no respaldadas por la propuesta de valor.

e Latecnologia es un componente esencial que las organizaciones deben aplicar en sus acciones de
marketing, ya que permite conectarse de manera oportuna y adaptado al comportamiento de los
apoderados. Esto en gran medida implica el desarrollo de nuevas capacidades en las
organizaciones, pero no son una limitante para su implementacion, ya que se puede comenzar de

forma parcializada y crecer en la medida que la organizacion lo internalice.
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Finalmente es importante recalcar que un Plan de Marketing es aplicable a un mercado regulado como el
de la educacion en Chile, principalmente por dos motivos muy importantes; la importancia de mantener un
dialogo y desarrollar una relacion con el cliente a través del marketing relacional que permita disminuir la
fuga de alumnos y lograr la fidelizacion de sus apoderados, asi como la comunicacion de la oferta de valor
del colegio al mercado objetivo con miras a la captacion de nuevos alumnos que llenen la vacancia y
permita generar el flujo necesario de recursos para el desarrollo del proyecto educacional a través del

marketing digital, adaptandose a la realidad y nuevos estilos de vida de los apoderados.
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ANEXOS

Anexo 1: Imagenes Colegio Arturo Prat
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