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Resumen

La presente investigacion, titula@estion de comunicacion corporativa y el proceso
de evangelizaciode los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Pragallao, tuvo como
objetivo analizar la influencia de la gestion de la comunicacion corporativa en el proceso de
evangelizacion de los padres. El estudio respondio a la necesidad de fortaleceidadident
catdlica institucional mediante estrategias comunicativas coherentes con la misidon
evangelizadora del colegio. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional y disefio no experimental, transeccional, aplicada a una ndeea2& padres de
familia del nivel inicial, primaria y secundaria. En relacion con las técnicas, se empled la
encuesta, obteniéndose un coeficiente alfa de Cronbach de 0.925 para la variable de gestion de
comunicacion corporativa y de 0.833 para la véigiroceso de evangelizaciéon, lo que
demuestra una alta fiabilidad y consistencia interna de los instrumentos aplicados. Asimismo,
el cuestionario fue sometido a juicio de tres expertos, quienes validaron su pertinencia y
aplicabilidad al contexto educativLos resultados evidenciaron una correlacién positiva y
significativa entre las variables, demostrando que una comunicacion institucional coherente,
bien planificada y alineada con la identidad cat6lica contribuye directamente en la vivencia de
la fe y k participacion evangelizadora de los padres. Se concluyé que una gestién
comunicacional estratégica, acompafada de acciones de branding, comunicacion digital y
responsabilidad social evangelizadora, fortalece la identidad institucional, promueve el
compramiso espiritual de las familias y contribuye a la construcciéon de una comunidad

educativa evangelizadora.

Palabras clave:comunicacion corporativa, evangelizacion, identidad catdlica, branding,

comunicacion digital, pastoral educativa
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Abstract

Thepr esent research, entitled ACorporate
of Evangelization of the Parents of the Nifio JeslUs de Praga Private Educational-Center
Callao, 06 aimed to analyze the influence of
process of evangelization of parents. The study responded to the need to strengthen the
institutionds Catholic identity through <col
evangelizing mission. The research was conducted using a quantitative hppbax
correlational type and neexperimental, crossectional design, applied to a sample of 228
parents from the preschool, primary, and secondary levels. Regarding the techniques, a survey
was used, obtaining a Cr on bralehvériable adrppritee ¢ o
communication management and 0.833 for the variable evangelization process, demonstrating
high reliability and internal consistency of the applied instruments. Likewise, the questionnaire
was submitted to evaluation by three expentho validated its relevance and applicability to
the educational context. The results revealed a positive and significant correlation between the
variables, showing that coherent, wglhnned institutional communication aligned with
Catholic identity @rectly contribution the experience of faith and the evangelizing participation
of parents. It was concluded that a strategic communication management, accompanied by
actions of branding, digital communication, and evangelizing social responsibilitygtbaa
institutional identity, promotes the spiritual commitment of families, and contributes to building

an evangelizing educational community.

Keywords: corporate communication, evangelization, catholic identity, branding, digital

communication, educatial pastoral.
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Introduccién

En el contexto actual, caracterizado por el avance tecnolégico, la diversidad cultural y
los cambios en los modos de interaccion social, las instituciones educativas catolicas enfrentan
el desafio de comunicar su identideangelizadora de una manera coherente, atractiva y
significativa. La comunicacién ya no se trata solo de pasar informacién; se ha convertido en un
proceso estratégico y formativo que refleja la identidad, los valores y la mision de la institucion.
En esé contexto, la gestion de la comunicacidén corporativa se convierte en un instrumento
esencial para fortalecer la fe, la participacion y la pertenencia de las familias dentro de la

comunidad educativa.

El Centro Educativo Particular Nifio Jesus de Pra@alao, que forma parte de la
Congregacion de Dominicas de Santa Rosa de Lima, esta inmerso en un proceso de renovacion
institucional que busca reforzar su identidad catélica y su dedicacion a la evangelizacion. En
los dltimos afios, se ha hecho evidentedeesidad de vincular de manera mas efectiva la
comunicacion institucional con la mision pastoral, a fin de lograr que cada mensaje, imagen o
accion comunique también el Evangelio y los valores dominicos de verdad, compasion y
servicio. Esta investigaciomge, por tanto, de la inquietud por analizar como la gestion de la
comunicacién corporativa puede convertirse en una herramienta evangelizadora al servicio de

la misién educativa y espiritual del colegio.

El estudio se justifica por su relevancia en lodidos académico, institucional y social.
En el &mbito académico, aporta al campo de la comunicacion organizacional una mirada
novedosa, al integrar la gestion comunicacional con la evangelizacion en el entorno educativo
catolico. A nivel institucional, lmvestigacién tiene como objetivo proporcionar lineamientos
que fortalezcan la coherencia entre la comunicacion, la fe y la identidad del CEP Nifio Jesus de
Praga. En el plano social, contribuye a reafirmar el papel de la familia como un agente
correspondale en la formacion integral y espiritual de los hijos, especialmente en un contexto

donde la fe se ve constantemente desafiada por la secularizacion y la fragmentacion cultural.

El problema central que motivé este estudio se centra en la necesidadlute la
relacion entre la gestion comunicacional del colegio y la participacion evangelizadora de los
padres de familia. A pesar de los esfuerzos de la institucion por mantener una comunicacion
activa y cercana, se han identificado limitaciones en keremcia de los mensajes, en la

identidad visual y en la articulacion entre las acciones comunicativas y la pastoral educativa.
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Esto planted la necesidad de analizar hasta qué punto la comunicacion corporativa,
entendida como la gestidn estratégica deddds mensajes institucionales, contribuye en la

vivencia de la fe y en la participacion espiritual de las familias.

En este sentido, la investigacion tuvo como objetivo general analizar la contribucion de
la gestién de la comunicacion corporativa en eceso de evangelizacion de los padres del
CEP Nifo Jesus de PragaCallao. Asimismo, se formularon cinco objetivos especificos
orientados a analizar la comunicacion externa, determinar la contribucion del branding
institucional, examinar la comunicacionigidal, evaluar la responsabilidad social
evangelizadora e identificar como la comunicacion institucional mejora la evangelizacion de

los padres.

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de tipo correlacional y
disefio no experimentalranseccional, aplicada a una muestra de 228 padres de familia
pertenecientes a los niveles de inicial, primaria y secundaria. En cuanto a las técnicas de
recoleccion de datos, se utilizé la encuesta, obteniéndose un coeficiente alfa de Cronbach de
0.925 paa la variable de gestion de comunicacién corporativa y de 0.833 para la variable de
proceso de evangelizacion, lo que demuestra una alta fiabilidad y consistencia interna de los
instrumentos aplicados. Ademas, el cuestionario fue sometido a juicio eegestos, quienes
validaron su relevancia y aplicabilidad al contexto educativo. El analisis de los datos se realiz6
mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, evidenciandose una relacion positiva y

significativa entre ambas variables.

Los resulados mostraron que una gestion comunicacional coherente, planificada y
evangelizadora contribuye al fortalecimiento de la fe y al compromiso espiritual de los padres.
Esto demuestra que la comunicacion institucional, cuando se orienta desde la idetdlidad ca
trasciende su funcion informativa y se convierte en un medio de evangelizacion activa.
Asimismo, se identificaron dimensiones con mayor contribucién, como el branding
institucional, la comunicacion digital y la responsabilidad social evangelizapmrfortalecen
la identidad catodlica y la cohesion comunitaria.

El estudio aporta al ambito académico el concepto de comunicacion corporativa
evangelizadora, entendido como un modelo integral que articula la gestion institucional, la
mision pastoral y Iparticipacion de la comunidad educativa. Desde el punto de vista practico,

los resultados ofrecen orientaciones para la mejora continua de la gestion comunicacional en
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instituciones catolicas, destacando la necesidad de coherencia entre lo que se Clonouigica

se vive y lo que se testimonia como escuela de fe.

Finalmente, el trabajo de investigacion se estructura en cinco capitulos. El Capitulo |
aborda el planteamiento del problema, los antecedentes y la formulacion de los objetivos. El
Capitulo 1l dearrolla el marco tedrico, conceptual y referencial que sustenta el estudio. El
Capitulo 11l detalla la metodologia empleada, el disefio de investigacion y los instrumentos de
recoleccion de datos. El Capitulo IV presenta los resultados obtenidos y disdeidios
hallazgos a la luz del marco teérico. Por ultimo, el Capitulo V expone las conclusiones y
recomendaciones derivadas del estudio, orientadas a fortalecer la gestion de la comunicacion

corporativa como medio de evangelizacién en el CEP Nifio Je$tragh Callao.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1  Descripcion del problema

La comunicacion corporativa en las instituciones educativas adquiri6 un papel
fundamental en los ultimos afios debido eckrmbios sociales, culturales y tecnologicos. Estos
factores transformaron la manera en que las instituciones se relacionan con sus publicos,
especialmente en el contexto de la globalizacion. A nivel internacional, los colegios catolicos
se enfrentan a redcsimilares. Por ejemplo, en Espafia, los colegios concertados catolicos en
Madrid deben gestionar su comunicacién de manera efectiva para mantenerse competitivos,
atraer nuevos estudiantes y preservar su identidad en un entorno educativo cada vez mas
satuado. Para Latorre, como para otros especialistas, la comunicacion corporativa se convirtio
en una herramienta esencial para estos centros educativos, ya que les permitié transmitir sus

valores cristianos y alcanzar sus objetivos educativos. (2023).

En el ontexto regional, especialmente en paises como Chile, se hizo evidente la
importancia de tener una adecuada comunicacion organizacional. Para Papic Dominguez, asi
como para otros investigadores, las instituciones educativas en Chile deben gestionar su
comunicacion interna de manera efectiva, ya que la globalizacion y las nuevas tecnologias han
cambiado el panorama educativo. Los directivos y docentes utilizan diversas formas de
comunicacién organizacional, lo que resalta como una gestion adecuada deraa@cidmu
corporativa contribuye directamente en el logro de las metas institucionales y en la calidad de
la educacion. (2020).

Desde la problematica planteada en el contexto regional, es fundamental describir como
se manifesto esta realidad a nivel logakéCentro Educativo Particular Nifio Jesus de Praga.
A pesar de los esfuerzos que se hicieron en la region para mejorar la comunicacion en las
instituciones educativas, esta comunidad educativa enfrentaba sus propios retos que afectaban
tanto la comunicaén interna como la externa. Esto, a su vez, repercutia en el proceso de

evangelizacion con los padres de familia.

Para contextualizar al sujeto de estudio, se determiné el espacio y tiempo, luego de ser
autorizado el acceso a la informacién, determindndassituacion de la comunicacién

corporativa y el proceso de evangelizacion en el Centro Educativo Particular Nifio Jesus de
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Pragai Callao, se ahondd en la investigacion al explicar el contexto de la situacion
problemética

El Colegio Nifio Jesus de Pragaene como principal objetivo, brindar una formacion
integral a los estudiantes, fundamentada en valores cristianos, donde la evangelizacion es clave
en su mision educativa. Sin embargo, se obtuvo la informacién que la Oficina de
Comunicaciones, que se dd&xio el 1 de marzo de 2014, no estaba gestionando de manera
efectiva los procesos de comunicacion, tanto internos como externos, de la institucion. Esta
oficina que tiene como principal funcién gestionar la pagina web y las redes sociales, no
supervisabani regulaba adecuadamente los mensajes institucionales que se enviaban a los
padres y al publico en general. Ademas, se observé que la Oficina de Comunicaciones no
participaba en la gestion de la comunicacion interna, la cual era revisada por las comekna
de actividades, tutoria y académica, sin un filtro editorial regulado por parte de la oficina en

mencion.

En cuanto a la comunicacion interna, se observo que los mensajes institucionales no
siempre pasaban por la revision de la Oficina de Comunitagie Imagen Institucional (OCI).
Para verificar esta afirmacion, se llevé a cabo entrevistas con el personal de la OClI, en la cual
se confirmd que los encargados de los distintos departamentos (como la coordinacién de
actividades, tutoria y coordinaciGacadémica) enviaban mensajes directamente, sin una
supervision o filtro editorial claro por parte de la oficina. Esto di6 lugar a inconsistencias en el
tono, la claridad y la estructura de los mensajes enviados, ya que cada responsable actuaba de
forma incependiente, lo que resultaba en variaciones en los contenidos que se transmitian.
Ademas, los mensajes que se enviaban a través de WhatsApp, en reuniones presenciales y er
circulares no siempre eran revisados, lo que dificultaba gestionar el tono comonaicada
transmision de la identidad de la marca.

Es decir, se detectaron problemas que afectaban la eficacia, coherencia y proyeccion de
los mensajes hacia los diferentes publicos. Uno de los puntos identificados fue la falta de
lineamientos gréaficos gormativos en la creacion de los mensajes institucionales. Muchos se
difundian sin seqguir las pautas adecuadas, por ejemplo, el uso del logotipo institucional, los
colores corporativos o los formatos establecidos, o que debilitaba la identidad visual y la

imagen institucional.
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Ademas, se observé que el lenguaje utilizado no siempre se adaptaba a las caracteristicas
de la audiencia. Los mensajes no empleaban un tono ni un estilo apropiado segun el pablico al
gue estaban dirigidos, tanto interna como extaerde, lo que limitaba su comprension e
impacto. También se not6 una falta de uniformidad tipografica, con variaciones en el tipo y

tamafio de letra que afectaban la estética, legibilidad y percepcion de formalidad.

Otro problema que se evidencié fue laemgsa de un discurso o linea comunicativa
institucional clara, lo que dificultaba mantener la coherencia en la narrativa y en los
representantes de la institucion. Ademas, se identificé que los mensajes se enviaban sin una
planificacion horaria ni un crogoama de difusion, lo que generaba desorden, saturacion

comunicativa o baja receptividad.

También, se detect6 la falta de mecanismos de validacion o filtros que regulen los
mensajes antes de ser difundidos. Esta ausencia permiti6 que se publiquen contanido
errores o sin haber sido revisados adecuadamente, tanto en la comunicacion interna como
externa. En este mismo sentido, los circulares y documentos oficiales carecian de un formato
institucional estandarizado, presentando variaciones e incluso ratpnitedementos basicos
como el membrete, lo que afectaba la formalidad y legitimidad de la comunicacion.

A nivel estratégico, se identificé una planificacion poco estructurada en la comunicacion
institucional, lo que complicaba el desarrollo de accionessgar articuladas, coherentes y
sostenidas a lo largo del tiempo. Esta debilidad también se reflejaba en el uso limitado del

marketing institucional.

Las piezas gréficas y los contenidos destinados a promover la institucion carecian de un
enfoque estratécp y, a menudo, se difundian de manera organica, sin aprovechar herramientas
de segmentacién, promocién pagada ni camparias dirigidas. Esto, a su vez, reducia el alcance y

la capacidad de atraer a nuevos publicos.

En las relaciones institucionales, se tifes® una carencia en el fortalecimiento de
alianzas estratégicas con otras instituciones que pudieron ayudar a acompafar a las familias,
especialmente aquellas que enfrentaban situaciones de vulnerabilidad economica, social o
espiritual. Esta limitacionimpedia ampliar el alcance comunitario de la institucion y su

posicionamiento como un referente educativo y social.
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A pesar de los esfuerzos por fomentar una participacion que estuviera alineada con los
valores catélicos, la implicacion de los padres énidades pastorales, como las celebraciones

eucaristicas y las jornadas espirituales, seguia siendo bastante baja.

El colegio implementd la plataforma de intranet Cubicol, en enero de 2022, no obstante,
es importante precisar que el diagndstico desanieriarmente corresponde a una etapa previa
al levantamiento de la informacién cuantitativa. Durante el proceso de autorizacion y desarrollo
de la presente tesis, la institucion educativa comenz6 a introducir mejoras concretas en su
gestion comunicacionaEntre estas acciones se encontraron la organizacion progresiva de un
plan de trabajo comunicacional, el fortalecimiento de la supervision editorial de los mensajes
institucionales, una mayor planificacion estratégica en la difusién de contenidos gdaiéhin

de los mensajes emitidos con los criterios de identidad institucional y pastoral.

En consecuencia, cuando se aplicé el cuestionario a los padres de familia, el contexto
institucional ya no era exactamente el mismo que el diagndstico inicial, gwksalmica
comunicacional mostraba avances que favorecieron una percepcion mas positiva de la
comunicacién corporativa y de su relaciéon con el proceso de evangelizacidén. Esta precision
permite comprender por qué, pese a la identificacion previa de ddegdiga la comunicacion
institucional, los resultados obtenidos evidenciaron una valoracion favorable por parte de los

participantes.

Se hizo cada vez mas veridico que al no ampliarse los accesos a la OCI no se podria
mejorar la gestion de comunicacion g lmadres continuarian desconectados de las actividades
académicas y pastorales del centro educativo. Esto tendria un generaria efectos negativos en el
proceso de comunicacion y evangelizacién. Ademas, cualquier comunicacién ineficaz daria
lugar a malentendos y desconfianza dentro de la comunidad educativa, debilitando la relacion
entre la institucion y las familias. Esto, a su vez, desmotivaria a futuros padres a involucrarse
activamente en la vida del colegio. Por el contrario, suponiamos que degai@&ste acceso
se aseguraria que todos los comunicados y publicaciones serian coherentes, claros y alineados
con los valores catélicos del colegio. Ademas, involucrar a la Oficina de Comunicaciones en la
supervision de los mensajes dirigidos a los pagledersonal educativo ayudaria a mantener
una mayor consistencia en la comunicacion. No solo se veria mejorada la participacion de los
padres en las actividades pastorales y eucaristicas, sino que también se fortaleceria la confianza

y el compromiso d&a comunidad educativa con el proceso de evangelizacion.
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Para evitar que el primer supuesto y desafortunado prondstico se convierta en una
realidad, se desarrollé la presente tesis con el propésito de analizar la gestion de la
comunicacion corporativa yusrelacion con el proceso de evangelizacion lo que permitio
uniformizar, supervisar y regular los mensajes institucionales, tanto los que se enviaron a los

publicos internos y externos, y que contaban debidamente con un filtro editorial adecuado.

Duranteel desarrollo de la investigacion, y antes de la aplicacion del instrumento, la
institucion educativa implemento mejoras orientadas a optimizar la gestion de la comunicacion
corporativa, tales como la planificacion estratégica de contenidos, supervisibialede los
mensajes institucionales y alineaciobn comunicacional con la identidad catélica. Estas acciones
permitieron fortalecer la coherencia institucional y la participacion de los padres de familia en
las actividades pastorales. En consecuenciaghkgdtados obtenidos reflejan una percepcion
mas favorable respecto a la comunicacion institucional y al proceso de evangelizacién, lo que

explica la diferencia entre el diagnéstico inicial y los resultados del estudio.

Por lo expuesto, se consider6 vwelete desarrollar esta tesis sobre la gestion de la
comunicacién corporativa y el proceso de evangelizacion de los padres de familia del Centro
Educativo Particular Nifio Jesus de Praga, con el fin de aportar evidencia empirica y
lineamientos orientados a inejora de los procesos comunicacionales y del acompafiamiento

evangelizador de las familias.
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Formulacién del problema
1.2.1 Problema general

¢, Como contribuye la gestion de la comunicacion corporativa al proceso de

evangelizacion de los padr de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga, Callao?
1.2.2 Problemas especificos

1.2.2.1¢, Como contribuye una comunicacion externa efectiva en el proceso de

evangelizacion de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Praga?

1.2.2.2;,Cémo una estrategiae doranding coherente de la comunicacion
corporativa mejora el proceso de evangelizacion de los padres del CEP Nifio Jesus de

Praga?

1.2.2.3¢ De qué manera una estrategia integral de comunicacioén digital fortalece

el proceso de evangelizacidon de los pade#<CEP Nifio Jesus de Praga?

1.2.2.4;,De qué manera una adecuada estrategia de responsabilidad social
empresarial contribuye al proceso de evangelizacién de los padres del CEP Nifio Jesus

de Praga?

1.2.2.5;De qué manera una estrategia adecuada de comanigetitucional

mejora el proceso de evangelizacion de los padres del CEP Nifio Jesus de Praga?
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Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Analizar la contribucién de la gestion de la comunicacién corporativa al proceso

de ewangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga, Callao.
1.3.2 Objetivos especificos

1.3.2.1Analizar como una comunicacion externa efectiva contribuye al proceso

de evangelizacion de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Praga.

1.3.2.2 Determinar de qué manera una estrategia de branding coherente de la
comunicacion corporativa mejora el proceso de evangelizacion de los padres del CEP

Nifio Jesus de Praga.

1.3.2.3Examinar cOmo una estrategia integral de comunicacion digitaldoe

el proceso de evangelizacidon de los padres del CEP Nifio Jesus de Praga.

1.3.2.4Evaluar de qué manera una adecuada estrategia de responsabilidad social
empresarial contribuye al proceso de evangelizacién de los padres del CEP Nifio Jesus

de Praga.

1.3.2.5 Identificar de qué manera una estrategia adecuada de comunicacion
institucional mejora el proceso de evangelizacidén de los padres del CEP Nifio Jesus de

Praga.
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Hipotesis de Investigacion
1.4.1 Hipdtesis general

La gestion de la comicacion corporativa contribuye significativamente en el
proceso de evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga,

Callao.
1.4.2 Hipotesis especificas

1.4.2.1 Una comunicacion externa efectiva contribuye significativamente al
proce® de evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga,

Callao.

1.4.2.2Una estrategia de branding coherente en la comunicacion corporativa
mejora de manera significativa el proceso de evangelizacién de los padres del CEP Nifio

Jesus d@raga.

1.4.2.3 Una estrategia integral de comunicacion digital fortalece el proceso de
evangelizacion de los padres del CEP Nifio Jesus de Praga

1.4.2.4Una adecuada estrategia de responsabilidad social empresarial
contribuye positivamente al proceso eleangelizacion de los padres de familia en el
CEP Nifio Jesus de Praga, Callao.

1.4.2.5Una estrategia adecuada de comunicacion institucional mejora el
proceso de evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga,

Callao.
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Variables
1.5.1 Identificacion y definicion
Variable independiente: Gestion de la comunicacion corporativa

Se define como el conjunto de estrategias, procesos y acciones que una
institucién planifica y ejecuta para comunicar su identidad, imagen y sdlaota sus
publicos internos y externos. En el contexto de una institucion educativa catélica, esta
gestion se orienta a fortalecer la identidad catdlica y promover la mision evangelizadora
mediante el uso coherente de los distintos canales comunicg@wastizando que el
mensaje institucional sea reflejo de la fe, los valores y el carisma propio de la

congregacion.

De acuerdo con autores como Van Riel (1995) y Capriotti (1999), la gestion de
la comunicacion corporativa comprende la articulacion destdda formas de
comunicacion instituciond interna, externa y simbdlida, buscando coherencia entre
identidad, imagen y reputacién. En el caso del CEP Nifio Jesus dd RIaljao, esta

variable se operacionaliza en las siguientes dimensiones:

Comunicacid externa, referida a las acciones, medios y mensajes mediante los
cuales la institucion se comunica con su entorno, especialmente con los padres de

familia y la comunidad.

Branding institucional, entendido como la gestion de los elementos simbalicos,
visuales y discursivos que construyen la identidad catdlica y el carisma dominico en

todos los soportes comunicativos.

Comunicacion digital, que abarca la planificacion y uso estratégico de
plataformas virtuales (web, redes sociales, Cubicol) como espadeiencuentro,

formacion y evangelizacion.

Responsabilidad social evangelizadora, relacionada con las acciones solidarias,
proyectos de servicio y campafas institucionales que transmiten valores cristianos y

fomentan la practica del Evangelio a travésadeomunicacion.
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Comunicacion institucional, que integra los procesos internos y externos para
garantizar coherencia entre la gestion administrativa, educativa y pastoral, fortaleciendo

la comunidn y la mision evangelizadora de la escuela.

Estas dimensionggrmiten analizar la gestion comunicacional como un proceso
integral que no solo informa, sino que también forma y evangeliza, convirtiendo la
comunicacion en un medio estratégico al servicio de la identidad y la misidon

institucional.
Variable dependientéroceso de evangelizacidon de los padres de familia

Se define como el conjunto de acciones formativas, pastorales y comunicativas
que buscan fortalecer la fe, el compromiso cristiano y la participacion activa de los
padres de familia en la mision educativespiritual del colegio. En el contexto del CEP
Nifio Jesus de PragaCallao, el proceso de evangelizacion se orienta a acompafar a los
padres como primeros educadores en la fe, promoviendo su participacion consciente en
la vida pastoral y su testimonaristiano dentro y fuera de la comunidad educativa.
Segun autores como Juan Felipe Cajiga Calderon (2006) y Andrea Retamal Hofman y
Santiago Errecalde (2020), la evangelizacién en el ambito escolar implica integrar el
mensaje del Evangelio en los procesdsacativos y comunicativos, de manera que la
formacioén espiritual se viva como una experiencia comunitaria y transformadora. En
coherencia con este enfoque, la variable proceso de evangelizacién de los padres de

familia se operacionaliza a través de igsigntes dimensiones:

Conocimiento, que comprende el grado de comprension de los valores

evangélicos, la doctrina cristiana y la mision pastoral transmitida por la institucion.

Compromiso, referido a la disposicion y participacion activa de los padres en

actividades formativas, litirgicas y pastorales promovidas por el colegio.

Percepcion, entendida como la valoracion que los padres tienen respecto a la
coherencia entre el mensaje institucional y las acciones evangelizadoras, asi como la

confianza que deptan en la escuela como espacio de acompafamiento espiritual.

Estas dimensiones permiten analizar la evangelizacion como un proceso
dinamico que articula la formacion en la fe con la vivencia comunitaria, demostrando

que la comunicaci institucional, cuando se gestiona desde la espiritualidad y la
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identidad catodlica, contribuye al crecimiento espiritual de las familias y al

fortalecimiento de la mision evangelizadora del colegio.



1.5.2 Operacionalizacion de variables
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VARIABLE INDEPENDIENTE: Gestion de Comunicacion Corporativa

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDICION INDICE
Frecuencia de ¢, Con gudrecuencia cree
Comunicacion Externa | publicaciones en medios | usted que el colegio
(CE) externos (redes sociales,| publica contenido
pagina web, boletines) | relevante sobre ESCALA DE LIKERT (17 |1
actividades pastorales y 4)
valores catolicos en sus
redes sociales y pagina
web?
Alcance e interaccion en | ¢ En qué cantidad cree
redes sociales usted quese dan las
interacciones (me gusta| ESCALA DE LIKERT (17 |2
comentarios, 4)
compartidos) sobre las
publicaciones
relacionadas con las
actividades pastorales d
colegio en redes
sociales?
Percepcion de los padres ¢ Qué tan claros y
sobre los mensajes comprensibles son los
transmitidosexternamente mensajes del colegio en ESCALA DE LIKERT (11 |3

redes sociales y pagina

web con respecto a las

4)
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actividades religiosas y
valores catolicos?

Participacion en eventos
organizados a través de |
comunicacion externa

¢, Qué cantidad de padre
de familia asisten a las
actividades pastorales
organizadas por el
colegio tras recibir
invitaciones o anuncios
través de redes sociales
otros medios externos?

ESCALA DE LIKERT (17
4)

Branding (BR)

Coherencia de los
mensajes con los valores
catdlicos

¢, Qué tan alineados esté
los mensajes
institucionales con los
valores catolicos del
colegio en redes sociale
sitio web y materiales
impresos?

ESCALA DE LIKERT (17
4)

Percepcion de la imagen
institucional por los padre
de familia

¢, Como percibe usted lo
padres la imagen del
colegio en relacién con
los valores cristianos y
catélicos que transmite?

ESCALA DE LIKERT (17
4)

Consistencia de la
identidad visual

¢En qué medida
considera que la
identidad visual del
colegio (logotipo,
colores, tipografia)

refleja de manera

ESCALA DE LIKERT (17
4)
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coherente los valores
catolicos de la
institucion?

Comunicacion digital
(CD)

Frecuencia y regularidad
de laspublicaciones en
plataformas digitales

¢, Con gué frecuencia el
colegio publica
contenido relacionado

(redes sociales y pagina | con las actividades ESCALA DE LIKERT (17 |8
web) pastorales y los valores| 4)
catolicos en sus
plataformas digitales?
Interaccidn de los padres| ¢ Qué tan participativo e
con las publicaciones usted en la interaccion
digitales con las publicaciones | ESCALA DE LIKERT (17 |9
digitales relacionadas | 4)
con las actividades
religiosas del colegio
(comentarios, likes,
compartidos)?
Accesibilidad y ¢, Qué tan facil es para
navegacion del sitio web | usted acceder a la
informacion sobre
actividades pastorales y) ESCALA DE LIKERT (17 |10
valores catolicos en la | 4)
pagina web del colegio?
Participacion del colegio | ¢ Cuantas actividades
Responsabilidad social | en actividades sociales y| sociales o comunitarias
empresaria(RSE) comunitarias relacionadas con valore
cristianos realiza el ESCALA DE LIKERT (17 11

colegio anualmente (por

4)
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ejemplo, obras de
caridad, voluntariado)?

Percepcion de los padres
sobre las acciones socials
del colegio

¢, Como percibe usted qt
se realizan las acciones
sociales y comunitarias

por el colegio en relacio| ESCALA DE LIKERT (11 |12
con los valores 4)
catolicos?

Colaboracion con ¢En qué medida cree q

organizaciones externas | el colegio colabora con

(Iglesia y ONGSs) para organizaciones externas

proyectos comunitarios | (como la iglesia o ESCALADE LIKERT (17 |13
ONGsSs) para llevar a calj 4)
actividades pastorales o
de evangelizacion?

Frecuencia de ¢ Con qué frecuencia el

Comunicacion comunicados internos y s colegio envia
Institucional (CI) distribucién entre los comunicados internos a

padres los padres sobre ESCALA DE LIKERT (17 |14
actividades pastorales y 4)
espirituales?

Nivel de Participacion de| ¢ Con qué frecuencia

los padres en las reunion| asiste usted a las

institucionales reuniones organizadas
por el colegio sobre ESCALA DE LIKERT (17 |15
actividades pastorales g 4)
religiosas?

Claridad y coherencia de| ¢ Qué tan claros y

los mensajes internos coherentes consideran
los padres los mensajes
que reciben acerca de |z 16
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actividades pastorales y
los valores catolicos del

colegio?

ESCALA DE LIKERT (17
4)
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VARIABLE DEPENDIENTE: Proceso de evangelizacion de los Padres

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA/RANGO/FRECUENCIA INDICE
Asistencia a actividades | ¢ Cuantas veces al
Participacion en religiosas organizadas por| afio asiste a las
actividades pastorales | el colegio actividades religiosag
(misas, retiros, ESCALA DE LIKERT (11 4) 17
jornadas de oracion)
organizadas por el
colegio?
Nivel de involucramiento | ¢Cémo calificaria su
activo en las actividades | nivel de
pastorales involucramiento en
lasactividades ESCALA DE LIKERT (11 4) 18
pastorales (como
voluntariado o
participacién activa
durante los eventos)
Frecuencia de participaci¢| ¢ Con qué frecuencia
en eventos religiosos participaen las
convocados a través de la| actividades pastoral€
comunicacion institucional| después de recibir | ESCALA DE LIKERT (17 4) 19
invitaciones del
colegio (por correo,
redes sociales, o
comunicados)?
Opinién de los padres sob| ¢ Como considera qu
Percepcion de los padreq la efectividad de las las actividades de
sobre la evangelizacion | actividades de evangelizacion
evangelizacién del colegio| (misas, retiros, ESCALA DE LIKERT (17 4) 20

jornadas espirituales
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organizadas por el
colegio han sido
efectivas para
transmitir los valores
catolicos a su
familia?

Evaluacion de la claridad
de los mensajes de
evangelizaciéon transmitidg

¢, Qué tan claros y
comprensibles
considera los
mensajes de
evangelizacién del
colegio sobre la fe
catélica y los valores
cristianos?

ESCALA DE LIKERT (17 4)

21

Apreciacion de los padres
sobre el impacto de la
evangelizacion en su vida
diaria

¢,Como calificaria el
impacto de las
actividades de
evangelizacion en sy
vida diaria y la de su
familia?

ESCALA DE LIKERT (17 4)

22

Compromiso con la misior
catolicadel colegio

Disposicion de los padres
colaborar en las actividade
religiosas del colegio

¢ Esta dispuesto a
colaborar con el
colegio en la
organizacién o
ejecucion de
actividades
religiosas, como
misas o retiros
espirituales?

ESCALA DE LIKERT (17 4)

23

Participacion en iniciativas
pastorales fuera del horari
escolar (voluntariado,
apoyo en actividades

espirituales)

¢,Con qué frecuencia
participa en
actividades pastoralg
organizadas por el

colegio fuera del

ESCALA DE LIKERT (17 4)

24
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horario escolar, com
voluntariado apoyo
en eventos
religiosos?

Aceptacion de la misiéon
catdlica del colegio en el
hogar

¢En qué medida se
esfuerza para
transmitir los valores
catolicos del colegio
en su hogary enla
educacidn religiosa
de sus hijos?

ESCALA DE LIKERT (17 4)

25
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Justificacion e importancia de la investigacion
1.6.1 Justificacion
Teodrica

La investigacion fue necesaria porque respondié a una problematica en muchas
instituciones educativas catodlicas: la limitada participacion de las familias en las
actividades evangelizadoras. Esto a menudo se debié al desconocimiento o al limitado
alcance d los canales y estrategias de comunicacién institucional. Esta situacién se
observé en el CEP Nifio Jesus de Piia@allao, donde, a pesar de tener una identidad
evangelizadora bien definida, no todos los padres conocian o valoraban adecuadamente

el mensge cristiano catolico que se intentaba transmitir.

Desde una perspectiva académica, esta investigacion se justificd al integrar el
enfoque de la comunicacion corporativa con el proceso evangelizador, ofreciendo asi
una vision interdisciplinaria que rarazvee aborda en el contexto escolar catolico. Paul
Capriotti (1999) argumentdé que la comunicacion corporativa es una herramienta
estratégica para gestionar la imagen institucional de manera coherente, planificada y
global, y que debe dirigirse a todos laghficos relevantes de la organizaciéon. En el
ambito educativo catdlico, esto incluye a los padres de familia, quienes no solo son

receptores de informacién, sino actores clave en la misién evangelizadora del colegio.

Ademas, Van Riel (1997) destacé quectamunicacion corporativa ayuda a
alinear la identidad, la imagen y la reputacion institucional, lo cual es crucial para las
instituciones que desean proyectar no solo calidad educativa, sino también un
compromiso espiritual y social. En este contextonleestigacion buscé responder a

preguntas como:

¢, Qué opinaban los padres sobre los canales y mensajes de comunicacion del

colegio?
¢, Realmente conocian el mensaje evangelizador institucional?

¢,Hubo una conexidn entre esta comunicacion y el compromiso ezadgebe

las familias?
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Por otro lado, desde el enfoque educativo y pastoral, Pérez (2022) subray6 que
para que la evangelizacion en las escuelas sea realmente efectiva, la identidad de la
escuela catélica esta definida por la misién evangelizadora a través de la educacion; este
es el lugar y la mediacion con la que se busca hacer presente el proyecto de Jesus: el
reino de Dios. Para ello, no solo se necesitan acciones pastorales, sino también una
estructura comunicativa que logre conectar con los distintos publicos y fomente su
participacion activa. En otras palabras, no es suficiente con transmitir el mensaje del
evangelio; es fundamental crear procesos comunicativos que sean bidireccionales,

cercanos y emocionalmente significativos, invitando asi al compromiso cristiano.

La razdn practica detras de este estudio permitié diagnosticar y mejorar la
gestion de la comunicacion corporativa del CEP Nifio Jesus de Pra@g#ao,
proporcionando herramientas para fortalecer el vinculo entre la institucion, las familias
y el evangelio. Lo$allazgos ayudaron a implementar estrategias comunicativas mas

claras, coherentes y evangelizadoras, con un enfoque participativo e institucional.

Finalmente, cabe mencionar que esta investigacion present6 una propuesta que
puede ser replicada por otrastituciones educativas catélicas que deseen renovar su
comunicacién institucional y reforzar su mision evangelizadora en un entorno de

constante cambio cultural y digital.
Metodolbgica

La eleccion de un enfoque cuantitativo en esta investigacion re§parid
necesidad de obtener datos que sean objetivos, medibles y que se puedan analizar
estadisticamente. Esto nos permitié respaldar, con evidencia empirica, la relacién entre
la gestibn de la comunicacion corporativa y su contribucion al proceso de
evargelizacion de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Praga, que se encuentra
en el Callao. Este enfoque nos ayudd a construir una vision sisteméatica de la realidad
institucional, recolectando informacion a través de herramientas estandarizadas y
procesandola de manera cuantitativa. De esta forma, podemos interpretar tendencias,
patrones de percepcion y relaciones entre variables, lo cual fue clave para validar la

hipotesis que fue planteada.

Siguiendo este enfoque, se decidid utilizar un disefio naimgdal, que es
descriptivo y correlacional. Fue no experimental porque no manipulamos las variables

de manera intencionada; simplemente se observaron en su contexto natural. El



44

componente descriptivo tuvo como objetivo definir como se gestionaba la
comuricacion corporativa en la institucién educativa y como los padres de familia
percibian el proceso de evangelizacion. Por otro lado, el componente correlacional
busco determinar si hay una relacion significativa entre ambas variables, lo que nos
permitid ewdenciar el grado de relacidbn que presenta la comunicacién institucional
sobre los procesos de evangelizacién que se llevaron a cabo en el entorno escolar y

familiar.

La poblacion que fue estudiada estuvo conformada por un total de 700 padres
de familia dé CEP Nifio Jesus de Praga. El objetivo fue comprender como percibieron
la comunicacién y su contribucion en el proceso de evangelizacion, por lo que se aplico
un muestreo no probabilistico por conveniencia, donde se obtuvo la participacion de
228 padres dfamilia que respondieron el cuestionario. Esta eleccion se fundamento en
la accesibilidad y disponibilidad de los participantes dentro del contexto institucional.
Al trabajar con esta muestra fue posible obtener una vision representativa de las

opinionessobre la comunicacién y su relacion con el proceso de evangelizacion.

Para recoger los datos, se cre6 un cuestionario estructurado que sirvio como
herramienta principal. Este cuestionario se desarroll6 a partir de los marcos tedricos y
estratégicos revisad anteriormente, que incluyeron aspectos como la comunicacion
externa, el branding, la comunicacion digital, la responsabilidad social empresarial y la
comunicacion institucional. Su validez fue confirmada a través de la evaluacion de
expertos. Este ingtmento permiti6 medir percepciones, actitudes y las relaciones entre
las variables en estudio, lo que facilitd el analisis estadistico posterior y aseguro la

fiabilidad de los resultados.

Finalmente, se justificé la eleccion del CEP Nifio Jesus de Pragawudad
de andlisis no solo por su accesibilidad, sino también por su caracter de institucion

educativa catolica con un enfoque claro en la evangelizacion.

El presente proyecto cobr6 especial relevancia al examinar cémo la gestion de
la comunicacion cogrativa pudo fortalecer la mision pastoral del colegio y contribuyo
a la formacion espiritual y doctrinal de las familias. Este estudio no solo buscé generar
conocimiento académico, sino también proporcionar evidencia valiosa para mejorar la
institucion, panificar estratégicamente la comunicacion y cumplir con el carisma

educativo- evangelizador.
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Practica

Desde un enfoque practico, este estudio tuvo como objetivo ofrecer herramientas
gue ayudaron a diagnosticar y mejorar la gestion de la comunicadamiestituciones
educativas catolicas. En concreto, permitié al CEP Nifio Jesus de Paltgo evaluar
cOmo sus canales, mensajes y acciones comunicativas contribuyeron en el proceso de
evangelizacion. Los resultados guiaron estrategias mas efectivadgptalecer la
conexién con las familias, fomentar la participacion en la vida pastoral y reforzar los

valores institucionales dentro de la comunidad educativa.
1.6.2 Importancia

La importancia de la presente investigacion radico en que se buscbuiodti
manera activa a mejorar la misién evangelizadora de las instituciones educativas
catdlicas. Lo hizo a través del fortalecimiento de una comunicacion corporativa mas

consciente, coherente, estratégica y sistematizada.

En un mundo donde la transmiside la fe enfrento y sigue enfrentando diversos
retos culturales, sociales y tecnoldgicos, siendo esencial que las escuelas catolicas no
solo se limiten a ensefiar contenidos, sino que también comuniquen de manera efectiva

su identidad, valores y sentide thision.

Este proyecto naci6 de la idea de que la evangelizacibn se encuentra
intrinsecamente ligada a los procesos comunicativos. Siendo conscientes de que cada
institucién educa y evangeliza a través de lo que comunica, cdmo lo comunica y a quién
lo conmunica. Evaluar la gestion comunicacional desde una perspectiva corporativa nos
permitié identificar tanto las fortalezas como las oportunidades de mejora en los canales,
mensajes y acciones que buscan conectar a las familias con la propuesta catdlica del

colegio.

Ademas, contribuyé a fortalecer la participacion y compromiso de las familias,
fomentando una comunidad educativa mas unida y comprometida con los valores del
Evangelio. Ya que a medida que los padres conocieron, comprendieron e interiorizaron
el mensaje institucional, se logré que se involucren activamente en las actividades
pastorales, formativas y sociales de la escuela, creando asi una sinergia entre la

dimension académica y la espiritual.
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Por otro lado, los resultados de esta investigaciorcarirenformacion valiosa
para otras instituciones educativas catoélicas, que permitiran replicar buenas précticas de
comunicacion corporativa en el &mbito evangelizador. De esta manera, la investigacion
no solo tuvo un valor local (para el CEP Nifio Jes(Rrdga Callao), sino que también
tiene el potencial de impactar a nivel institucional y congregacional, al fortalecer el
papel de la comunicacién corporativa como una herramienta clave para la mision

evangelizadora en la educacion.
Delimitacion de lainvestigacion
1.7.1 Temporal

La propuesta investigativa se llevd a cabo durante el afio académico 2025,
abarcando desde febrero hasta octubre. Este tiempo incluyo las etapas de planificacion,
creacion de herramientas, recoleccién de datos, analisiSstista e interpretacion de
resultados. Se considerd un periodo ideal, ya que se alined con el calendario anual de
actividades escolares y pastorales, lo que permitié observar de manera mas precisa cémo
funciond la comunicacién corporativa y su conexidmles acciones de evangelizacion.
Ademas, se sincronizé con las campafas institucionales y las celebraciones litrgicas

gue son parte del calendario escolar.
1.7.2 Espacial

El presente estudio se llevé a cabo en el CEP Nifio JesUs de Praga, que se
encuentra ubicado en Calle César Vallejo Mz. G Lebelrb. Jorge Chavez Il Etapa,
Callao, Pera. Esta escuela, con una fuerte identidad catdlica y gestionada por la
Congregacién d®ominicas Santa Rosa de Lima, el colegio ofrece educacion en los
niveles inicial, primaria y secundaria y se distingue por su dedicacién a una formacion

integral que se basa en valores catolicos.

Se eligio esta institucion porque mostré un claro inteméeralecer su mision
evangelizadora y en mejorar la participacion de los padres a través de canales de
comunicacion mas efectivos. Ademas, el entorno urbano del colegio nos permitid
observar las dinAmicas sociales y culturales que impactan en el rnivablderamiento

religioso de las familias.
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1.7.3 Social

La investigacion se enfoco en los padres de los estudiantes del CEP Nifio Jesus
de Praga, ya que son un grupo clave en el proceso de evangelizacion. Esta poblacion es
bastante diversa en términds nivel socioeconémico, educacion y practica religiosa,
lo que enriquecio el analisis. Con este enfoque, buscamos entender hasta qué punto la
comunicacion corporativa ha logrado contribuir al conocimiento, participacion y

conexién de las familias conaision evangelizadora del colegio.

Ademas, se cree que, al haber fortalecido el compromiso evangelizador en este
grupo, se generd una mejora significativa positiva tanto en los estudiantes como en su

entorno familiar y comunitario.
Limitaciones

El andisis propuesto presento ciertas limitaciones que hubieran podido afectar tanto el

alcance de los resultados como su interpretacién. A continuacién, se detallan de manera

especifica:

1.8.1 Limitacion geografica:

El presente analisis se llevd a cabo €ICEP Nifio Jesus de Praga, que se
encuentra en la provincia constitucional del Callao. Este enfoque territorial limitd el
estudio a una uUnica realidad institucional, que tiene sus propios valores, practicas
pastorales y cultura organizacional. Al habersatrado en una sola institucion
educativa, los resultados reflejaron Unicamente las particularidades de esa comunidad,
sin la intencién de generalizar a otras realidades escolares, ya que cada centro educativo

puede tener contextos, dinamicas familiarestyategias comunicativas diferentes.
1.8.2 Limitacion temporal:

La exploracion cientifica se realizd0 durante un periodo especifico del afio
académico 2025, en un momento concreto del calendario institucional. Esto significa
gue los datos obtenidos ofrexmn una instantanea de la realidad educativa y pastoral
del CEP Nifio Jesus de Praga, sin tener en cuenta posibles cambios a mediano o largo
plazo. Dado que no se trato de un estudio longitudinal, no se pudo observar la evolucion
del proceso de evangeldén ni las variaciones en la percepcion de los padres a lo largo

del tiempo.



48

1.8.3 Limitacién cultural:

La poblacion participante estuvo formada por padres de familia con distintos
niveles educativos, diversidad de pensamiento y experiencias prestasnfiuyo en
como comprenden y valoran la comunicacion corporativa en el proceso de
evangelizacion. Ademds, se reconocidé que algunos participantes pudieron ofrecer
respuestas poco sinceras o reflexivas en el instrumento aplicado (encuesta), ya sea por
falta de conocimiento, desinterés, miedo a ser juzgados o por una confianza limitada en
el uso de la informacion. Esto pudo impactar la profundidad y fiabilidad de los datos
recolectados.

1.8.4 Limitacion metodoldgica:

El estudio se basO principalmente é&erramientas cuantitativas, como
encuestas. Esto pudo restringir la posibilidad de explorar de manera mas profunda los
aspectos subjetivos y experienciales que estan relacionados con la evangelizacion.
Aunque se pudieron identificar tendencias y relagoeetre variables, el enfoque
cuantitativo no lograria captar completamente los matices espirituales, testimoniales o

simbdlicos que enriquecen el proceso de evangelizacion.
1.8.5 Limitacion institucional:

Dado que la indagacion cientifica se llevé bacan una institucion educativa
catélica, fue probable que algunos participantes, como padres, docentes o autoridades,
respondieran influenciados por su conexién emocional o laboral con la escuela. Esto
pudo introducir sesgos en la informacion recopilai#emas, al tratarse de un tema
relacionado con la misién evangelizadora de la Iglesia, algunos aspectos pudieron ser

abordados desde una perspectiva mas institucional que personal.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion

En el proceso de investigacion, se encontraron diversos estudios de comunicacion

corporativa. A continuacion, se mencionaran algunos estudios relevantes.
2.2.1 Nacional

Seg¥%n el estudio realizado por Cris
comunicaciors orientada al fortalecimiento de la cultura organizacional. Caso:
departamento acad®mi co de una universide
la Pontificia Universidad Catdlica del Pert (PUCP) como parte de los requisitos para
obtener el grado dmaestria. El objetivo principal de este estudio fue identificar los
elementos clave que debe tener una estrategia de comunicaciones efectiva para

fortalecer la cultura organizacional en un departamento académico universitario.

La investigacion adopté umfque mixto, combinando métodos cuantitativos
y cualitativos. Se realizaron encuestas a 89 miembros del departamento, entrevistas a 5
lideres clave, y se llevo a cabo un analisis de contenido del Plan Estratégico Institucional
(PEI) de la universidad. Eestdiagnostico permitié evaluar la situacion actual de la
comunicacion interna y la cultura organizacional, identificando tanto las fortalezas
como las debilidades en areas como la cohesion del equipo y la efectividad

comunicativa.

Entre los hallazgos maeglevantes, se observé que, aunque hubo una vision
compartida y capacidad de adaptacion, era fundamental mejorar la colaboracion, la
transparencia y la alineaciéon con los valores institucionales. La investigacién concluy6
con recomendaciones para implementanales de comunicacion mas eficientes,
programas de capacitacion en liderazgo y estrategias que reforzaron el sentido de

pertenencia y compromiso dentro del departamento académico.

Crispin sostuvo que una estrategia de comunicacion bien elaborada podria
fortalecer la cultura organizacional y aumentar el compromiso de los publicos internos
y externos lo que es consistente con la investigacion realizada. Aunque se desarrollé en
un contexto universitario, sus hallazgos fueron igualmente relevantes para las

instituciones educativas catolicas. Una gestion adecuada de la comunicaciéon
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corporativa no solo mejoré la identidad institucional, sino que también fue una
herramienta fundamental para promover valores y facilitar el proceso de evangelizacion,

impulsando si la participacion activa de los padres en la comunidad educativa.

De acuerdo con | a investigaci- -n real
entre la comunicacion estratégica y la identidad corporativa del publico interno de un

organismo autbnomodei ma dur ant e el 20210, se | 1| e

San Martin de Porres (USMP) como parte de los requisitos para obtener el grado de
maestria. El objetivo principal de este estudio fue explorar como se vinculaba la
comunicacion estratégica conidentidad corporativa entre los publicos internos de un
organismo autbnomo en Lima, centrandose en la gestion de los recursos comunicativos

y su efecto en la percepcion institucional.

La investigacion adoptd un disefio no experimental, de corte transeersain
enfoque descriptiv@orrelacional y un enfoque cuantitativo, utilizando métodos
inductivos y estadisticos. Para la recoleccion de datos, se empled un cuestionario de 38
items dirigido a los colaboradores del organismo. Los resultados mostraron una
correlacion positiva media (0,651) entre la comunicacion estratégica y la identidad
corporativa, lo que sugirié que una gestion comunicativa adecuada tendria una relacion
significativa en la consolidacion de la cultura y filosofia institucional entnedlbkcos

internos.

Este estudio se conectd con la investigacion actual al resaltar la importancia de
la gestion estratégica de la comunicacion para fortalecer la identidad institucional y

fomentar la cohesion entre los publicos internos.

Aunque se centrén un organismo autébnomo, sus hallazgos son relevantes para
instituciones educativas catolicas, donde la comunicacién corporativa no solo ayuda a
construir identidad, sino que también desempefia un papel crucial en la promocion de
valores y en el apoyo aqmesos como la evangelizacion y el compromiso de las familias

con la misién institucional.

Tal como | o sefala Aparicio (2020),
y la comunicacion interna de los trabajadores de la Universidad Nacional Micaela
Bast da s, 20190, qgue fue desarroll ada en
parte de la obtencién del grado de maestria. El proposito de esta investigacion fue

averiguar si existio una relacion significativa entre la identidad corporativa y la

€
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comunicaci@ interna de los empleados de esa universidad. La autora exploro la
identidad corporativa a través de las dimensiones de cultura corporativa e identidad
visual, mientras que la comunicacion interna se analizO mediante la comunicacion

intrapersonal, interpeonal e institucional.

La metodologia utilizada fue béasica, con un disefio no experimental, de nivel
correlacional, enfoque cuantitativo, de corte transversal y un método hipotético
deductivo. La poblacion estuvo compuesta por 186 trabajadores, y senamdaestra
de 130, utilizando una encuesta como herramienta para la recoleccion de datos. Los
resultados, procesados con el software SPSS v.25, revelaron una correlacion positiva
significativa entre las variables, con un coeficiente de Rho de Spearma&88e/ Qin
nivel de significancia de p = 0.000 < 0.01, lo que llevo a la conclusion de que la identidad
corporativa esta significativamente relacionada con la comunicacién interna en la

institucion analizada.

Este antecedente también se conecto con latigaesn actual, ya que subray6
cOmo una gestion adecuada de la identidad corporativa y la comunicacién interna puede

fortalecer la cultura organizacional.

Aunque el estudio se enfocd en el ambito universitario y en los trabajadores,
proporciona una basgaliosa para entender como la comunicacién institucional
contribuye a la percepcién y el compromiso de los publicos internos, lo cual es relevante
para el contexto de las instituciones educativas catélicas, donde la comunicacion
corporativa es fundamentadra reforzar no solo la identidad, sino también para apoyar

procesos como la evangelizacién y la transmision de valores.

En |la investigaci-n de Razwuri (2020),
|l as aul as haci a el desmrollada enda Pentifigia @nivexsidada | o ,
Catolica del Peru (PUCP) como parte de la obtencion del grado de maestria. El objetivo
de este estudio fue examinar como los conceptos y practicas de la comunicacion
corporativa que se ensefian en el d&mbito académieden aplicarse en el mundo
empresarial, subrayando la importancia de formar profesionales con una vision

estratégica de la comunicacion organizacional.

La metodologia utilizada en esta investigacion fue de enfoque cualitativo, con
un disefio exploratasidescriptivo, y se orientd a entender la relacion entre la formacion

académica en comunicacion corporativa y su aplicacion practica en el mercado laboral.
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A través de entrevistas y analisis de casos, el autor logré identificar las principales
competenciacomunicacionales que las organizaciones requieren y cOmo estas se

vinculan con la formacion recibida en las aulas.

Entre los hallazgos més relevantes, se observé que hay una brecha entre la teoria
que se ensefia en las instituciones educativas y las desnag@les del mercado
empresarial. Sin embargo, también se destacé que una comprension adecuada de la
comunicacion corporativa como herramienta estratégica facilitaba la integracion de los
egresados en entornos organizacionales, contribuyendo a la gestiandentidad,
imagen y cultura corporativa. Este estudio se relaciond con la investigacion actual al
destacar la importancia de gestionar la comunicacion corporativa como un proceso

estratégico que no solo se aplicé a empresas, sino también a instiuetiucativas.

En el caso de colegios catolicos, como el CEP Nifio Jesus de Praga, la
comunicacién corporativa no solo ayudé a proyectar la identidad de la institucién, sino
gue también fue una herramienta efectiva para apoyar procesos como la evadigelizaci
fortaleciendo el lazo con los padres de familia y promoviendo los valores cristianos a

través de estrategias comunicacionales bien disefiadas.

Los cuatro antecedentes nacionales analizados coinciden en destacar la
importancia de la comunicacién corpdvaty estratégica para fortalecer la identidad
institucional, la cultura organizacional y el compromiso de los publicos internos. El
estudio de Crispin Paz (2024) mostré cdmo una estrategia de comunicacion bien
disefiada puede fomentar la colaboraciomalasparencia y la alineacién con los valores
en el ambito académico. De manera complementaria, la investigacion de Ugarte Ramos
(2021) puso de manifiesto que la comunicacion estratégica tiene un impacto
significativo en la consolidacién de la identidadpoyativa dentro de un organismo
publico, mientras que el trabajo de Aparicio Puma (2020) confirmé la conexion directa
entre la comunicacion interna y la identidad organizacional en una universidad publica.
Por su parte, Razuri Hora (2020) ofrecié una pErtpa sobre como la comunicacion
corporativa se proyecta desde el ambito educativo hacia el mercado empresarial,

subrayando su valor como herramienta de gestion.

En conjunto, estos estudios reflejaron que la comunicacidén corporativa va mas
alld de simplerante difundir mensajes; se posiciona como un recurso estratégico que

refuerza la cultura institucional, la identidad y el sentido de pertenencia en diversos
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contextos organizacionales. Esta vision respaldd la importancia de la presente
investigacién, al edenciar que una gestion adecuada de la comunicacion corporativa
en instituciones educativas catoélicas no solo refuerza la identidad institucional, sino que
también puede ser un medio eficaz para potenciar el proceso de evangelizacion de los
padres de fartia. En este contexto, la comunicacion se convirtié en un canal clave para
fomentar la vivencia de los valores cristianos, promoviendo el compromiso activo de
las familias y fortaleciendo la misién formativa y evangelizadora del CEP Nifio Jesus

de Praga Callao.
2.2.2 Internacional

A nivel internacional, se encontraron investigaciones que han abordado la

gestidn de la comunicacion corporativa e identidad corporativa.

Seg¥%n el estudio de S8nchez (2023),
influenciaenl a generaci-n de capital soci al el
Universidad Politécnica de Catalufia, Espafia. El propdésito de esta tesis doctoral fue
identificar las caracteristicas de la comunicacion corporativa que contribuyen a la
creacion de cafal social cuando las empresas de un clUster publican en redes sociales,

centrAdndose especialmente en Twitter.

La metodologia utilizada combind enfoques descriptivos, exploratorios vy
cuantitativos. La investigacion abarc6 una revision de la literatudisefio de un
procedimiento e instrumento para evaluar la comunicacion corporativa y el capital
social en redes sociales, asi como la aplicacion de técnicas estadisticas ce®rdVPLS
y PLSpredict para analizar como las variables de comunicacion afecgguital social.

La unidad de analisis incluyé 79 perfiles de Twitter de empresas del clGsterdiia,

observando sus publicaciones desde marzo de 2021 hasta marzo de 2022.

Entre los hallazgos méas destacados, se demostrd que las caracteristicas de la
comunicacion corporativa presentaron una relacion significativa en la generacién de
capital social estructural y cognitivo, aunque no se encontré una relacion directa con el
capital social relacional. Ademas, el modelo propuesto mostro un alto poder yoedicti
en relacion al capital social empresarial, subrayando la importancia de disefar

estrategias comunicativas efectivas en plataformas digitales.
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Este antecedente se conectdé con la investigacion actual al destacar la
importancia estratégica de la comuniéaccorporativa en la creacion de lazos y un
sentido de comunidad. Aunque el estudio de Sanchez Arrieta se enfoco en un entorno
empresarial y digital, sus hallazgos ofrecieron bases que pueden aplicarse a instituciones

educativas religiosas.

En este contert la comunicacion corporativa tuvo el potencial de fortalecer la
identidad institucional, incentivar la participacion de los publicos, como las familias, y
contribuir al proceso de evangelizacion a través de relaciones sdlidas y coherentes en

canales tawt presenciales como digitales.

Tal como | o sefala I b8fYfez (2023), en
eje impulsor de | a Sostenibilidad Corpo
Jaume |, en Espafa. El propdsito de esta tesis doctoraldioeas»a fondo el papel que
juega la comunicacion en la gestion de la sostenibilidad corporativa, subrayando cémo
una comunicacion efectiva se convierte en un elemento clave para implementar y

promover estrategias sostenibles dentro de las organizaciones.

La investigacion se dividié en dos partes. La primera consistié en una revision
y sintesis de la literatura existente, donde se establecié un marco teérico solido sobre la
comunicacion de la sostenibilidad corporativa. El segundo bloque, de caractec@mpiri
examino las practicas comunicativas aplicadas a estrategias de sostenibilidad en el
sector textil, conocido por su gran impacto social. La metodologia combiné enfoques
tedricos y préacticos, abordando la comunicacion desde una perspectiva

multidimensioml, omnicanal e inclusiva.

Entre los hallazgos mas destacados, la autora concluy6 que la comunicacion no
solo transmite acciones sostenibles, sino que también actia como un eje central que
impulsa, articula y facilita el cambio organizacional hacia lsesdstidad. Se resalto

la importancia de una comunicacion "de", "sobre" y "para" la sostenibilidad, entendida

dentro de un contexto dinamico que fomenta la transformacién corporativa.

Este antecedente se relaciond con la investigacion al evidenciar como la
comunicacién corporativa, gestionada de manera estratégica, fue mas alla de su funcién
informativa para convertirse en un motor de cambio cultural dentro de las

organizaciones.
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Aunque el estudio de Ibafiez se centré en la sostenibilidad, sus aportes son
igualmente aplicables a instituciones educativas religiosas, donde la comunicacion es
un eje fundamental para promover valores, identidad institucional y procesos como la

evangelizacion.

ElI estudio Il evado a cabo pordenibacdht oy a
organizacional en la Universidad a partir de los académicos: promover y gestionar
cambi oso, se realiz:- en | a Universitat
investigacion fue examinar como el cuerpo académico percibe, construye y gestiona |
identidad organizacional dentro de una universidad, con la intencién de identificar
estrategias que faciliten cambios institucionales efectivos a través de una adecuada

gestion de dicha identidad.

La metodologia que se utilizé fue cualitativa, emplearmirevistas en
profundidad con académicos de la universidad. El estudio aplico la teoria fundamentada
como método de analisis, lo que permiti6 identificar categorias emergentes relacionadas

con la percepcion, construccion y gestion de la identidad orgéomizh

Entre los hallazgos mas destacados, se observo que la identidad organizacional
es un proceso dinamico, formado por las experiencias, valores y percepciones del
personal académico. Ademas, se concluyd que una gestidn estratégica de esta identidad
puede facilitar procesos de cambio institucional, fortalecer la cohesion interna y mejorar

la proyeccion externa de la universidad.

Este antecedente se conectd con la investigacion actual, ya que subrayo la
importancia de gestionar adecuadamente la idenbdgahizacional en instituciones

educativas.

Aunque el estudio de Montoya se centr6 en una universidad espafiola, sus
conclusiones son relevantes para contextos educativos religiosos, donde la
comunicacion corporativa y la gestion de la identidad instinadison fundamentales
no solo para fortalecer la cultura organizacional, sino también para impulsar el proceso

de evangelizacion y la transmision de valores cristianos.

En la investigacion llevada a cabo por Carfo2 0 1 9) , titul ada
manual de identidad corporativa para la empresaKiill-Of Multi-Services

( AKOMS) o, qgue se realiz- en | a Universi
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(UNICyT) en Panama. El objetivo de esta investigacion fue crear amuah de
identidad corporativa para AKOMS, una empresa dedicada a servicios generales, con la
intencion de mejorar su posicionamiento en el mercado y fortalecer su imagen

institucional.

La metodologia utilizada fue de enfoque cualitativo, empleando é&sco@mno
encuestas al personal técnico y entrevistas en profundidad con el personal
administrativo. El estudio se enfocé en diagnosticar la necesidad de un manual de
identidad corporativa, describir la imagen actual de la empresa y proponer un redisefo
de a1 imagen de marca, que incluia aplicaciones como una pagina web, papeleria,

sefalética y material promocional.

Entre los hallazgos mas relevantes, se descubrié que la empresa no contaba con
una imagen corporativa bien definida, lo que complicaba su reocoeoto en el
mercado. Un 85% de los encuestados opindé que la implementacion de un manual de
identidad corporativa podria ayudar a la empresa a ser mas reconocida y a aumentar su

profesionalismo.

Este estudio se relaciond con la investigacion actual, ya syibraya la
importancia de tener una identidad corporativa bien definida y comunicada para
fortalecer la imagen y la cultura organizacional. Aunque el trabajo de Carrion se centrd
en una empresa panamefa de servicios generales, sus conclusiones samtgyualm
aplicables a instituciones educativas religiosas, donde una gestion adecuada de la
identidad y la comunicacion institucional es clave para fomentar una cultura

organizacional sélida que respalde la mision y los valores de la institucion.

El andlisis @& los antecedentes internacionales revisados muestra claramente que
la gestidn estratégica de la comunicacion corporativa es fundamental para consolidar la
identidad institucional, generar valor social y fortalecer la cultura organizacional en

diferentes ontextos.

Investigaciones de Sanchez (2023), Ibafiez (2023), Montoya (2020) y Carrion
(2019) coincidieron en que la comunicacion va mas alla de simplemente informar; se
convirti6 en un eje central para construir relaciones, impulsar transformaciones y
fomenar la cohesién interna. Estos estudios abarcaron desde la creacién de capital

social en entornos digitales, el fomento de la sostenibilidad corporativa, hasta la gestion
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de la identidad organizacional, destacando la importancia de contar con herramientas

como los manuales de identidad para proyectar una coherencia institucional.

Estos aportes estaban directamente relacionados con la investigacion actual, ya
que reforzaron la idea de que una comunicacion corporativa bien gestionada en una
institucién educata catélica no solo mejoraria su imagen y cultura organizacional, sino

gue también se convertiria en un recurso clave para el proceso de evangelizacion.

La creacion de lazos sélidos con los padres de familia, la promocion de la
participacion activa y laivencia de los valores cristianos dependen, en gran medida,
de cdmo se comunicaba la identidad y misidn del colegio. Asi, estos antecedentes
internacionales ofrecen un respaldo tedrico y practico que subraya la necesidad de
implementar estrategias comusi@nales coherentes, integrales y alineadas con el

propésito evangelizador del CEP Nifio Jesus de Pragdao.
2.2 Marco historico

La comunicacion institucional en el @mbito educativo catdlico tuvo raices profundas en
la historia de la Iglesia. &de sus comienzos, la Iglesia entendi6 lo crucial que era transmitir
el mensaje del Evangelio de manera clara, coherente y accesible. Los primeros cristianos
compartian su fe de forma oral, en pequefias comunidades, donde el testimonio y la coherencia
de \ida eran los principales canales de comunicacion. Con el tiempo, especialmente desde la
Edad Media, la Iglesia establecié un sistema educativo institucionalizado, a través de escuelas
parroquiales, universidades y 6rdenes religiosas, que combinaroniareresee la fe con la

formacién académica, creando asi un modelo educativo y comunicacional Unico.

En América Latina, la llegada de los misioneros en el siglo XVI fue un momento clave
en la evangelizacién a través de la educacion. Congregaciones cosguitasj dominicos y
franciscanos no solo llevaron el mensaje del Evangelio, sino que también fundaron escuelas,
colegios y universidades como herramientas para formar personas con valores cristianos. A lo
largo del tiempo, muchas de estas institucionesdwalucionado, adaptando sus estrategias

comunicativas a los contextos historicos, sociales y culturales.

Desde el Concilio Vaticano Il (196965), la Iglesia reconocié de manera mas clara la
importancia de los medios de comunicacion en la transmisitanfeleEl decreto Inter Mirifica
enfatizé la responsabilidad de las instituciones catdlicas de utilizar los medios de manera

responsable y creativa al servicio del Evangelio. Y en las tltimas décadas, con el crecimiento
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de las tecnologias digitales y lagles sociales, la comunicacién institucional cobré un nuevo
protagonismo.

En este contexto, las instituciones educativas catolicas replantearon sus formas de
interaccion con la comunidad educativa, buscando mantener viva su misién evangelizadora en
un ertorno cada vez mas mediatico y exigente. Este proceso histérico despertdé una mayor
conciencia sobre la importancia de tener una comunicacion institucional que sea mas
profesional, estratégica y coherente. No se traté solo de informar, sino también deseduca

inspirar, todo ello en sintonia con la identidad y los valores cristianos de cada institucion.
2.3 Marco legal

En el contexto peruano, la educacion confesional cuenta con un respaldo soélido tanto en
la legislacion nacional como en la internaeib La Constitucidon Politica del Pert de 1993, en
su articulo 13, establece que la educacion tiene como objetivo el desarrollo integral de cada
persona. Ademas, el articulo 17 asegura el respeto a la libertad de ensefianza y reconoce el
derecho de las insciones privadas, incluidas las religiosas, a participar en el sistema

educativo, siempre que sigan las pautas del Ministerio de Educacion.

Por otro lado, el Concordato entre la Santa Sede y el Estado Peruano de 1980 permite
que la Iglesia Catdlica fundedirija libremente instituciones educativas en todos los niveles.
También garantiza que, si los padres lo solicitan, se ofrezca educacion religiosa en las escuelas

publicas de acuerdo con la fe catdlica.

Siguiendo esta misma linea, la Ley General de &dn N.° 28044, en su articulo 8,
reconoce el derecho de los padres a elegir instituciones educativas que se alineen con sus
principios morales y creencias religiosas. Ademas, fomenta una educacion que sea humanista,

cientifica y que tenga un sentido étictrascendental.

Por otro lado, desde una perspectiva eclesial, documentos como la Exhortacién
Apostdlica Evangelii Gaudium (2013) y el Pacto Educativo Global, ambos promovidos por el
Papa Francisco destacan la importancia de las escuelas catélicagecdatteros agentes de
cambio. Estas instituciones tienen la mision de construir comunidad, fomentar el dialogo,

inculcar valores y promover una cultura de encuentro.

Estos marcos legales y eclesiales apoyan el desarrollo de una comunicacion institucional
gue esté en sintonia con la identidad cristiana de las escuelas catdlicas, asegurando que la

evangelizacion siga siendo un componente fundamental de su enfoque pedagdgico y cultural.
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Bases tedricas
2.4.1 Bases tedricas Comunicacion Corporativa
La importancia de tener definiciones claras en la comunicacion corporativa

En el mundo académico y profesional de la comunicacion, es comun escuchar
la necesidad de definiciones precisas sobre conceptos clave como imagen, identidad y
reputacién corporativa. Muchos investigadores, especialmente aquellos que estan
trabajando en tesis o estudios especializados, se encontraron con el reto de localizar
fuentes que sean completas y bien estructuradas sobre estos temas. Esta busqueda pus
de manifiestauna necesidad constante de marcos tedricos que sean tanto precisos como
practicos, los cuales puedan guiar tanto la practica como la investigacién en el campo

de la comunicacion corporativa.
Definiciébn de comunicacion corporativa

Son pocos los autores gee atrevieron a definir con claridad el concepto de
comunicacion corporativa. Sin embargo, en la literatura especializada, destacaron las
aportaciones de Blauw (1994) y de Thomas y Kleyn (1989), quienes ofrecieron una
vision holistica de esta practica. Blg, por ejemplo, argumentaba que la comunicacion
corporativa es A el enf oque i ntegrado d
organizacién, dirigida a todos los publicos objetigtevantes. Cada partida de
comunicacién debi6 transportar y acentuar laidehtad cor por ati vao
Esta definicion subray6 la importancia de la coherencia comunicativa basada en la
identidad institucional, un aspecto fundamental en contextos como el educativo, donde
los mensajes debian reflejar valores y principios gténealineados con la mision de la
institucion.

A nivel internacional, Jackson (1987) present6 una de las primeras definiciones
reconoci das, afirmando que |l a comunicac

comunicacion generada por unaempresaparaacar | os obj eti vos g

Esta perspectiva reforzé el caracter estratégico del proceso comunicativo y su
conexion directa con los objetivos institucionales. En esta misma linea, van Riel (1990),
ajusto su postura inicial para resaltar el propésime nc i a l de este ca
base favorable para | as relaciones con |

el | o, propuso una definici-n m§ s preci
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instrumento de gestion mediante el cual toda forma aeigizacion interna y externa,
utilizada de manera consciente, esta armonizada de la forma mas efectiva y eficiente
posi bl e, para crear una base favorabl e |
1997, p. 25).

Es fundamental destacar, como sefalekstan (1987), que se prefirio la

expresi-n Acomunicaci-n corporativao en
gue esta YW tima |imita el concepto al ¢
proviene del l at2zn corpusntoque | i gruief irc

relevancia para todo tipo de organizacion, incluidas las instituciones publicas,
educativas y sin fines de lucro. Aunque este término fue adoptado principalmente por
el sector empresarial, hoy en dia se reconoce cada vez masdaackck proyectar

una imagen coherente y auténtica desde entidades como escuelas, universidades y
organismos gubernamentales. De este modo, los principios de la comunicacion
corporativa son igualmente aplicables al ambito educativo, ya que contribuyen a

establecer relaciones solidas con todos los actores involucrados en la vida institucional.

Aportes tedricos de Capriotti y van Riel: fundamentos conceptuales y

estructuracion estratégica de la comunicacion corporativa

Los aportes de Paul Capriotti (1999Cges B.M. van Riel (1995) fueron clave
para dar forma al campo de la comunicacion corporativa, considerandola como una
disciplina estratégica y multidimensional. Capriotti, un comunicador argentino y figura
destacada en Latinoamérica, argumenta que la mioawion corporativa es una
herramienta esencial en la gestién estratégica. Su objetivo principal fue construir,
proyectar y proteger la identidad, imagen y reputacién de una organizacién ante sus
diferentes publicos. Para él, la comunicacién no es ur@fuaislada; es un elemento

gue debe estar presente en todas las decisiones y acciones de la institucion.

Por otro lado, van Riel fue reconocido por ofrecer un marco tedrico claro que
definio el &mbito de la comunicacién corporativa en areas especifioaspyensibles,
lo que facilitdé su estudio y aplicacion tanto en el ambito académico como en el
empresarial. Su propuesta no solo aclaré conceptos fundamentales, sino que también
proporciond un analisis integral del proceso comunicativo dentro de laszaxganes,

abordando dimensiones que pueden ser superpuestas o incluso contradictorias. Esta
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habilidad para analizar y sintetizar convirtié6 su obra en una referencia indispensable

para quienes investigan o gestionan la comunicacion institucional.

Ambos aubres coincidieron en ver la comunicacion corporativa como un
proceso intencional, planificado y enfocado en fortalecer la relacion entre la
organizacion y sus publicos, haciendo visible su cultura organizacional y asegurando

su sostenibilidad y legitimidaeh el entorno.
Evolucion del concepto y naturaleza de la comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa evoluciona significativamente desde sus inicios,
pasando de enfoques puramente funcionales a convertirse en una disciplina estratégica
fundamenthen la gestion de organizaciones. En el marco de esta investigaqide
examino el papel de la comunicacion corporativa y su contribucién a la evangelizaciéon
en instituciones educativas catodlicas, con un enfoque particular en el CEP Nifio Jesus
de PragiCallaod , fue crucial entender como cambié el concepto a lo largo del tiempo,
asi como los hitos tedricos que han moldeado su estructura y alcance.

Desde la perspectiva integradora de Paul Capriotti (1999), quien la definié como
un proceso intencional destitho a construir y proteger la identidad y reputacién de la
institucién, y las contribuciones sistematicas de Cees van Riel (1995), que clarificaron
sus funciones y componentes, se pudo observar un movimiento hacia un enfoque mas
integral, alineado con laegtion estratégica. Esta evolucion tedrica permitié que la
comunicacién corporativa no solo desempefie un papel instrumental, sino que se
transforme en una herramienta que articula la cultura, la imagen y los valores de la
organizaciéon, especialmente en textos donde la mision institucional, como la

evangelizadora en la escuela catélica, adquiere un significado profundo.

Como se puede observar en la Figura 1. Se presenta una linea de tiempo que
recoge los hitos tedricos y conceptuales mas relevantes quiefigido el ambito de

la comunicacién corporativa, sirviendo como base para el analisis de este estudio.
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Figura SEQ Figura\* ARABIC 1

Linea de tiempo concepto y naturaleza del campo de la comunicacion corporativa

Siglo IV a.C

Autor Intelectual - Raiz filosofica y retorica.
ARISTOTELES — Grecia
Sentd las bases de la comunicacion persuasiva mediante su teoria del discurso, que se

articula en tres elementos elave: ethos (credibilidad del emisor), pathos (apelacion a
las emociones del receptor) v logos (logica v coherencia del mensaje).

Estlos principios siguen siendo fundamentales en el disefio del discurso corporativo, la
gestién de marca, la identidad organizacional ¥ la construccion de reputacidén. Su
influencia se mantiene vigente en la argumentacion estratégica empleada en ambitos
empresariales. institucionales y piblicos.

1916-38

Influencias fundacionales

HENRI FAYOL — Estambul. Francia, pais al que se le asocia
académicamente (1916)

Identifica la comunicacion como una funcion esencial en la administracion, al igual
que planear, organizar, dirigir v controlar.

CHESTER BARNARD — Estados Unidos (1938)
l'ue uno de los pioneros en resaltar la impertancia de la comunicacion como una
luncién clave para el buen funcionamiento de las organizaciones.

1978-86

Autores de primera generacién - Reconocimiento epistemologico

WALLY OLINS - Reino Unido (1978)

Destaca la importancia de la coherencia entre lo que es mantener coherencia entre lo
que la organizacion es, lo que dice y lo que hace, estableciendo asi las bases para una
comunicacion corporativa que esté en sintonfa con la estrategia global de la empresa.

BIRKIGT Y STADLER - Alemania (1986)

Resalta lo importante que es mantener una coherencia entre la identidad de la
organivacion, lo que comunica y lo que realmente hace. Esto establece las bases para
una comunicacién corporativa que esté alincada con la estrategia global de la empresa.

ERIK BLAUW - Paises Bajos (1986)

Afirmé que la consolidacion de la cultura organizacional es fundamental para lograr
una comunicacion corporativa efectiva. Para que una organizacion se comunique de
manera coherente con sus pablicos, es esencial que haya una consistencia interna entre
los valores, creencias y comportamicntos que comparten sus miembros

1995-99

Autores de segunda generacion - Consolidacion diseiplinar

VAN RIEL - Paises Bajos (1995)

La comunicacién corporativa ¢s un proceso cstratégico y bien integrado que ticne como
objetivo gestionar de manera coherente todos los mensajes e interacciones entre una
organizacién y sus piblicos. Todo esto se hace con la intencion de construir y mantener
una reputacion solida.

PAUL CAPRIOTTT - Argentina (1999)

La comunicacion corporativa es una herramienta clave en la gestion estratégica. Su
principal objetive es construir, proyectar y proteger la identidad, imagen ¥ reputacion
de una organizacion frente a sus diferentes publicos.

2003-17

Autores de expansion y diversificacion

FRANCESC VILARO CASALINAS - Espafia (2003)
La comunicacion gestionada y planificada como valor estratégico en organizaciones
educativas.

AGUILAR, SALGUERO Y BARRIGA - Ecuador (2017)

Visién multidisciplinaria de la comunicacién como sistema estratégico que fortalece la
identidad.

Nota.Esta linea de tiempo sintetiza la evolucion histérica y conceptual de la comunicacion corporativa

como disciplina estratégica. Elaboracion propia (2025)
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Comunicacion corporativa: integracion de tres formas de comunicacion

En el contexto de las institucies educativas catélicas, como el CEP Nifio Jesus
de Praga ubicado en la Provincia Constitucional del Callao, la comunicacion corporativa
juega un papel crucial, no solo en la gestién organizacional, sino también en la mision
de evangelizacion. Para entendsste rol estratégico, es clave conocer cOmo se
estructura la comunicacion corporativa segun la teoria de Cees B.M. van Riel (1997),
quien sugirio que se integraran a traves de tres formas principales: la comunicacion de

direccion, la comunicacion de matkw® y la comunicacion organizativa.

La comunicaciéon de direccion se refiere a la conexién directa entre los lideres
de la institucion y sus publicos, tanto internos como externos. En el &mbito educativo,
esto se ve reflejado cuando las autoridades coerpkrtmision, vision y valores de la

escuela con padres, docentes y estudiantes, guiando asi la cultura institucional.

Por otro lado, la comunicacion de marketing incluye acciones como la
promocion de la propuesta educativa, la gestion de la marca diwstdl y la
fidelizacion de los publicos, convirtiéndose en un canal fundamental para fortalecer la
identidad del colegio en su comunidad. Finalmente, la comunicacion organizativa
abarca las relaciones publicas, la comunicacion interna, la interacci@ngesismos
publicos y la publicidad institucional. Esta categoria engloba la interaccion diaria que
la institucibn mantiene con todos sus actores, creando cohesién y un sentido de

pertenencia.

Van Riel advirti6 que la fragmentacién de la comunicacion pugstesrar
mensajes contradictorios que, en Ultima instancia, perjudican la reputacion de una
institucion. Por eso, enfatizé la importancia de contar con una politica de comunicacion
coherente que alinee los mensajes y las acciones dentro de un marcoidonipend
una escuela catolica, este principio es particularmente crucial, ya que una comunicacion
clara no solo mejora la imagen de la institucion, sino que también fortalece su mensaje

evangelizador.

Al reunir diversos métodos de comunicacion bajo st@tegia colectiva bien
definida, se convirtid en una herramienta poderosa para generar confianza, mostrar los
valores cristianos y animar a las familias a comprometerse con el mismo proyecto

educativo.
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Las diferentes formas de comunicacion solo puedencsedinadas si todo el
personal involucrado goza de libertad y motivacion suficiente. En términos practicos,
esto significa que los representantes de los diferentes departamentos [...] deben acordar

una politica marco dentro de la cual la coordinaciamssible. (van Riel, 1997, p. 29).
Tres formas importantes de comunicacion corporativa

En el contexto de esta investigacion sobre la comunicacion corporativa como
herramienta estratégica para la evangelizacion en instituciones educativas catolicas, fue
eswncial tener en cuenta las tres formas fundamentales que constituyen esta disciplina:
la comunicacion de direccion, la comunicacién de marketing y la comunicacion
organizativa. Esta clasificacion, presentada por van Riel en 1997, nos ayudo a entender
como se desarrolla el proceso comunicativo en diferentes niveles de la estructura

institucional y con diversos publicos.

Comunicacion de Direccion, destaca el papel de los lideres en transmitir la

vision y motivar al equipo

La comunicacién de Direccion se reéea todos esos mensajes que los lideres
de una organizacion, especialmente los de la alta gerencia, emiten para guiar, motivar y
alinear al personal con los objetivos de la institucion. Fayol (1949) mencioné que dirigir
es Al ograr gueaboatjrooos, rlecalqgucee ni nepll itcra t er
persuasion y liderazgo. Pincus y sus colegas (1991) resumieron cuatro principios
esenciales para que la comunicacion desde la direccion sea efectiva: consistencia,
compasion, organizacion y selectividadstdE tipo de comunicacion tiene un doble
propésito: por un lado, interno, para construir una visibn compartida y generar
confianza; y por otro, externo, para representar la vision de la organizacion ante sus
publicos clave. Allen (1977) advirti6 que no seede delegar completamente esta
comunicacion a un departamento, ya que su éxito depende del compromiso activo de

toda la cadena de mando.

Comunicacion de Marketing, resume los principales instrumentos de

promocién y ventas

La comunicacion de marketing sentré en promover los productos o servicios
de una organizacion, utilizando diversas herramientas como la publicidad, las

promociones de ventas, el marketing directo, el patrocinio y la venta personal. Segun



65

Kotler (1988), se traté de una presentacionyssiva de los beneficios del producto,
disefiada para incentivar la compra. Van Riel (1997) sefial6 que esta forma de
comunicacion esta principalmente vinculada al area comercial, buscando provocar una
respuesta del consumidor. Es la modalidad mas avanraéedilyle de la comunicacion
corporativa, respaldada por una amplia literatura académica, especialmente en areas

como la publicidad, la investigacion de mercados y la estrategia de marca.

Comunicacion Organizativa, agrupa las acciones comunicativas intergas

externas que fortalecen la imagen institucional

La comunicacion organizativa, por otro lado, se centra en los publicos con los
que la organizacion tiene relaciones indirectas pero interdependientes, como empleados,
gobiernos, medios de comunicacion,drsores, la comunidad y otros interesados. Esto
abarca la comunicacion interna, relaciones publicas, asuntos publicos, relaciones con
inversores, comunicacion ambiental, entre otras formas (Cutlip, Center y Broom, 1994;
Leyer, 1986; Bernstein, 1986). Eslianension tiene como objetivo generar legitimidad
social, compromiso interno y sostenibilidad institucional. Aunque generalmente esta
bajo la direccién del area de relaciones publicas, muchas de sus practicas se extienden

a otros departamentos estratégi@mno recursos humanos o finanzas.

La integracion efectiva de estas tres formas de comunicacion es fundamental
para una estrategia coherente. Como menciond Van Riel (1997), una politica de
comunicacién solo puede ser coordinada si los diferentes aatemscrados estan
motivados y alineados con un marco comudn. Asi, la comunicacion corporativa no es
simplemente la suma de esfuerzos aislados, sino una estructura relacional que
contribuye directamente en la reputacion, identidad e imagen de las inséguciah

como se observa en la Tabla 1.
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Esquema de las formas basicas de comunicacion corporativa
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Tipo de

comunicacion

Finalidad principal

Herramientas o

ambitos incluidos

Publico objetivo

Comunicaciéon de

direccién

Comunicacion de

marketing

Comunicacioén

organizativa

Transmitir vision,
liderarequipos,
generar compromisa
interno y

credibilidad externa

Promover bienes o
servicios ypersuadir

al consumidor

Gestionar relaciones
institucionales con
publicos clave,
construir legitimidad
y reputacién

organizacional

Declaraciones del
CEOQ, liderazgo
comunicacional,
gestion del cambio,

discursos estratégicos

Publicidad, ventas
personales, marketing
directo, promociones,

patrocinio

Comunicacién interna,
relaciones publicas,
asuntos publicos,
relaciones con

inversores, ambientale

Empleados,
directivos,
stakeholders

externos

Clientes,
consumidores

potenciales

Comunidad,
gobierno,

inversores, medios

Nota.Adaptado de Comunicacién Corporativa (p. 9), Cees B.M. van Riel, 1997, Prentice

Hall.

La Tabla presenta tres formas clave de comunicacion corporativa que, segun

Van Riel (1997) y Dolphin (2001), son fundamentales para gestionar la imagen y la

reputacién de una organizacion. En esta investigacion, se examiné desde la perspectiva

de una instituidn educativa catdlica, con el objetivo de determinar su relacién con el

proceso de evangelizacion de los padres de familia.

Comunicacion de direccion, su propadsito es alinear a la comunidad educativa

con la vision institucional. En el colegio, se manifes través de mensajes del equipo

directivo y discursos estratégicos que refuerzan la identidad catélica. Su contribucién

se observa en directivos, docentes y padres que son lideres.
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Comunicacion de marketing, su objetivo es promover los servicios ediscati
atraer a las familias, utilizando herramientas como publicidad institucional, redes
sociales y campafas de admision. En un colegio con identidad catdlica, también se

transmiten valores y testimonios que refuerzan la dimension evangelizadora.

Comunic&ion organizativa, se encarga de construir relaciones con publicos
clave y legitimar la mision institucional. Incluye acciones de comunicacion interna,
relaciones publicas y responsabilidad social. Esta dirigida a padres, la comunidad local

y autoridadesy fortalece la conexion entre la escuela y su proyecto pastoral.
Naturaleza del campo de la comunicacion corporativa

En el contexto de las instituciones educativas catdlicas, la comunicacion
corporativa se presenté como una herramienta estratégica ckptegra diversas
formas de comunicacion, como la de marketing, la organizativa y la de direccion, con
el fin de fortalecer la identidad institucional y transmitir de manera coherente los valores

del proyecto educativo y evangelizador.

Desde esta Opticda comunicacion corporativa no pretende reemplazar las
estructuras existentes, sino mas bien unir esfuerzos dispersos, superando las barreras

entre areas que tradicionalmente han operado de manera aislada.

Como menciona van Riel (1997), esta filosofigliod "derribar las murallas
chinas" entre las tres formas de comunicacion y adoptar una perspectiva estratégica que

se centre primero en el Acorpuso organiz

Este enfoque ha ido ganando fuerza con el tier@pmenzd a tomar forma
gracias a consultores externos en la década de 1970, principalmente influenciados por
modelos britanicos, y se asocié a campafias de imagen e identidad. Sin embargo, con el
paso del tiempo, tanto asesores como directivos se dierotaaesigue una politica
uniforme no siempre era viable ni deseable, ya que pasaba por alto la complejidad del
entorno institucional y la diversidad de publicos con los que interactian las

organizaciones (van Riel, 1997).

En el caso de una escuela catolestp se hace especialmente evidente: no es
suficiente con proyectar una imagen institucional unificada; se necesita una
comunicacién que interprete y articule la identidad cristiana con las demandas

educativas y comunitarias del entorno.
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En la actualidada gestion de la comunicacion corporativa debe ser liderada por

la propia institucion, respaldada por un equipo interdisciplinario. Como sefiala Luscuere
(1993), es esencial que todos los actores involucrados, directivos, docentes,
administrativos y comuniador es, desarroll en una A C
alteraci - -no. Esto significa que deben
comunicativas y fomentar cambios que beneficien a toda la institucion. Asi, la
comunicacion corporativa se convierte enreourso fundamental para lograr una
coherencia interna, fortalecer la cultura organizacional y proyectar hacia el exterior una

identidad educativa sélida y evangelizadora.
Responsabilidades centrales de la comunicacion corporativa

La comunicacion corporiai se entiende hoy en dia como una estrategia integral
para gestionar las relaciones entre una organizacion y sus diferentes publicos, tanto
internos como externos. Este enfoque representa un cambio de mentalidad: no se trata
solo de crear un nuevo deartento o reemplazar areas existentes como las relaciones
publicas, sino de adoptar una nueva légica organizativa que se base en la coherencia, la
transversalidad y una gestion profesional de la identidad y la reputacién institucional.
Segun van Riel (1997algunas de sus funciones mas importantes son: (a) minimizar las
discrepancias no funcionales entre la identidad que la organizacion quiere proyectar y
la imagen que el publico realmente percibe, teniendo en cuenta la conexion entre
estrategia, imagen dentidad; (b) fortalecer el perfil institucional que respalda la marca;

y (c) definir claramente las responsabilidades comunicativas, estableciendo y

ejecutando procedimientos que guien la toma de decisiones en este ambito.

Esta perspectiva es especialneer@ievante para las instituciones educativas de
inspiracion catdlica, que no solo desean ser reconocidas como centros de formacién de
calidad, sino también como espacios dedicados a la evangelizacion. En este sentido, la
comunicacion corporativa se corie en una herramienta clave para transmitir el
mensaje institucional de manera coherente y compartida. Como sefala van Riel (1997),
mas que ser solo una nueva profesiéon, la comunicacién corporativa representa una
forma renovada de entender y practicacdenunicaciéon. Por lo tanto, es fundamental
que los profesionales del area adopten enfoques interdisciplinarios que integren el
marketing, la psicologia organizacional, la gestion estratégica y las ciencias de la

comunicacion. Esta vision holistica, comalkfine Shelby (1993), permite desarrollar
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teorias y modelos que se apliqguen a contextos reales, donde no es suficiente con aplicar
técnicas aisladas, sino que es crucial entender el papel sistémico de la comunicacién
dentro de la organizacion. Como seaflaten la Tabla 2, se necesita una actitud abierta

al didlogo entre disciplinas para enfrentar los desafios actuales con rigor y una vision
estratégica.
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Tabla 2
Responsabilidades centrales el contexto de la investigacion sobre comunicacion

corporativa en instituciones educativas catolicas

Responsabilidad

Descripcién

Aplicacion en instituciones

educativas catélicas

Minimizar discrepancias entr

identidad e imagen

Desarrollar el perfil

institucional

Estableceresponsabilidades
y procedimientos

comunicacionales

Es fundamental redudia
brecha entre cémo la
organizacion quiere ser vist:
(su identidad) y cémo
realmente la perciben sus
publicos (su imagen). Esto ¢
logra articulando de manera
efectiva la estrategia, la
identidad y la imagen.

Es fundamental construir un
perfil s-1lidc
institucion detras del
nombred, que
valores, su historia, sus
principios éticos y su visién

a largo plazo.

Es fundamental definir quiér
se encargara de cada tarea
comunicativa, estableciendc
protocolos y directrices
claras para la toma de
decisiones en el &mbito de |

comunicacion.

Es crucial alinear la misién
evangelizadora pedagogica
de la institucién con la
percepcion que tienen los
padres de familia, los
estudiantes y la comunidad

local.

Es importante proyectar la
identidad catdlica, la
pedagogia basada en el
Evangelio y los sellos
distintivos del colegio a
través de todos los canales
comunicacion.

Es necesario implementar
unapolitica de comunicaciér
institucional que incluya a
directivos, docentes y al
equipo de comunicaciones,
asegurando asi una difusion
coherente del mensaje

educativo y evangelizador.

propia (2025)

Nota.Claves de la comunicacion estratégica en instituciones educativas catolicas. Elaboracion
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Esta Tabla resaltd tres responsabilidades clave para una gestiéon de
comunicacion corporativa efectiva, especialmente en el &mbito de la educadita.cato
Estas dimensiones fueron fundamentales para fortalecer la conexion entre la identidad

de la institucion y su misién evangelizadora, que fue el eje de este estudio.

Minimizar discrepancias entre identidad e imagen, fue crucial ante lo que el
colegio dirma ser (su identidad) y se alinee con la percepcion que tienen las familias

(su imagen).

Para evangelizar de manera creible, fue esencial que se comunique claramente

la propuesta formativa catdlica a través de todos sus canales.

Para desarrollar el gérinstitucional, no fue suficiente con solo mencionar el
nombre del colegio; era necesario transmitir sus valores, su historia y su vision cristiana
de forma constante. Esto ayudd a fortalecer la confianza y el compromiso de los padres

con el proyecto agtativo evangelizador.

Con el &nimo de establecer responsabilidades y procedimientos
comunicacionales, una comunicacion efectiva requirié claridad en los roles y procesos.
Instituciones como el CEP Nifio Jesus de Praga necesitan politicas comunicacionales
que aseguren la coherencia entre el mensaje pedagoégico y el mensaje de fe.

Identidad e imagen: conceptos clave en la comunicacion corporativa

En los ultimos afios, muchos autores han aportado al estudio de la comunicacién
corporativa, y varios de ellos hamfocado sus titulos y enfoques en el concepto de
Aii magen corporativao, | o que demuestra ¢

como en el profesional.

Sin embargo, a pesar de su uso frecuente, todavia hay una falta de claridad sobre
loquerealmentes i gni fi ca. Adem8s, a menudo se coO
aungue ambos tienen significados diferentes y se complementan entre si. En términos
generales, la imagen corporativa se puede entender como la percepcién que el publico
tiene de una orga@acion, mientras que la identidad se refiere a las sefiales que la

institucion envia sobre si misma a traves de sus acciones, comunicaciones y simbolos.

De manera m8s precisa, l a identidad c
de una organizacién, pejemplo, las sefales que ofrece a través de su comportamiento,

comunicaci-n y simbolismoo (van Rekom, v
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Esta definicion es especialmente importante para las instituciones educativas,
donde la coherencia entre, lo que se dide yue se hace, afecta directamente la
percepcion de credibilidad y confianza. Por otro lado, Dowling (1986) argument6 que
|l a i magen es fHel conjunto de significadc
del cual la gente lo describe, recuerdagm®li onao, es decir, el r

ideas y emociones que el publico asocia con la organizacion.

Aunque la imagen se basa parcialmente en la identidad, también esta
influenciada por una serie de factores externos e impredecibles. La catelottetos
representantes institucionales, los procesos de comunicacion e incluso las maneras a
veces irracionales en que el publico interpreta los mensajes, pueden distorsionar la
imagen gue se espera. Como bien sefalé Bauer (1964), el publico tieadei@ana
de forma mas obstinada de lo que se anticipa. En entornos como el educativo, donde se
busca fortalecer la reputacion de la institucion y su conexiéon con la comunidad, es
fundamental entender esta dinamica entre identidad e imagen, ya que centribuy
directamente a la legitimidad, coherencia y proyeccién de la misién evangelizadora de

la escuela catolica.
Bases conceptuales para una comunicacion corporativa integral

La comunicacion corporativa evoluciona de ser una funcion filosofica y
operativa paraconvertirse en un proceso estratégico clave para la gestidon
organizacional. Fue esencial para construir relaciones sélidas con los publicos, tanto
internos como externos. Este enfoque integral no solo se aplico a empresas comerciales,
sino también a orgé@aciones educativas y religiosas, donde la coherencia en la
comunicacion fue fundamental para transmitir la identidad, los valores y la mision

institucional.

Segun Capriotti (1999), la comunicacion corporativa abarca "la totalidad de los
recursos de comigacibn de los que dispone una organizacion para llegar
efectivamente a sus publicos" (p. 27). El autor sefialé que toda organizacion comunica,
ya sea de manera consciente o0 inconsciente, a través de sus mensajes planificados y su
comportamiento diario. Pa¥so, resaltd que la gestion de la comunicacion debe ser

estratégica, buscando alinear la identidad, la cultura y la imagen institucional.
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Como podemos apreciar en la Figura 2. La Comunicacién Corporativa de una
entidad es todo lo que la empresa expsesae si misma. Esta comunicacion se lleva

a cabo a través de:

Figura SEQ Figura \* ARABIC 2

Comunicacion Corporativa

/—CComunicaci()n

COMUNICACION
CORPORATIVA

xﬁ Accion Comunicativa

Nota.Adaptado délanificacion estratégica de la Imagen Corporat{ya 72), por Paul

Capriotti, 2013, lIIRR Instituto delnvestigacion en Relaciones Publicas.

En su investigacion, Van Riel (1997) describié la comunicacién corporativa
como «una herramienta de gestion mediante la cual todas las formas de comunicacién
interna y externa, utilizadas conscientemente, se armonizaara crear una base
favorable en las relaciones con los publicos de los que depende la organizacion» (p. 45).
Este autor enfatizé la importancia de integrar diversas areas de la comunicaciéon, como
el marketing, las relaciones publicas y la comunicasi@anizacional, bajo una visién

unificada que fortalezca la reputacion de la institucion.



74

La Conducta Corporativa de la empresa se refiri6 a su actividad vy
comportamiento diario, es decir, lo que realmente hace. Esto se puede resumir como el
i Saber.Mbtat@aeqguala Accion Comunicativa, por otro lado, se enfoco en las
acciones de comunicacion que la empresa lleva a cabo, o lo que dice que hace. Esto se

traduce en el AfHacer Sabero.

Aguilar, Salguera y Barriga (2019) ofrecieron una perspectiva
multidisciplinaria, destacando que la comunicacién corporativa es un sistema
estratégico que permea todos los procesos organizacionales. Este enfoque no solo ayudo
a gestionar la informacioén, sino que también fomenté las relaciones, generé confianza
y definié la dentidad institucional. Segun estos autores, una estrategia de comunicaciéon
bien planificada y profesional fortalecié la imagen corporativa y mejoro el

posicionamiento ante el publico interno y externo.

Finalmente, Vilar6 Casalinas (2015) argumenté que ctanunicacion
corporativa, cuando se maneja de manera adecuada, se transforma en un valor
estratégico fundamental para las organizaciones. No solo se trata de informar, sino
también de crear lazos emocionales con sus audiencias y fortalecer la cultura

organzacional. Esta dinAmica queda expuesta en la Tabla 3.
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Tabla 3
Teorias y Enfoques Relevantes comunicacion corporativa y estrategias de comunicacion

corporativa

Teoria / Enfoque Autor(es) Aplicacion a la investigacion

Comunicacién como una herramienta clave que
ayuda a gestionar la identidad, la imagen y la
cultura de una institucién.

Comunicacién

Paul Capriotti (1999) Corporativa

Integracion de todas las formas de comunicacié

Comunicacién . . N
para construir relaciones positivas con los

Van Riel (1995)

Corporativa . -
P diferentes publicos.
Aguilar, Salguera 'y Comunicacion Visién multidisciplinaria de la comunicacién com
Barriga (2017) Corporativa un sistema estratégico queueifza la identidad.
Francesc Vilaré Comunicacién Comunicacién gestionada y planificada como ve
Casalinas (2003) Corporativa estratégico en organizaciones educativas.

Miguel Angel San Juan L Gestion de la identidad, imagen y la reputacion
Comunicacion Externa : . L
(2023) tanto en medios tradicionales como digitales.

Gestion de atributos de la identidad institucional
Paul Capriotti (2009) Branding para establecer conexiones significativas con lo:
diferentes publicos.

Cynthia L. Hurtado Un uso estratégico de las plataformas digitales
Espinosa &va G. Comunicacion Digital puede difundir eficazmente mensajes

Osuna Ruiz (2021) institucionales y evangelizadores.

Juan Felipe Cajiga Responsabilidad Social Compromiso social de la institucion como parte
Calderdn (2006) Empresarial su identidad y su labor evangelizadora.

Andrea Retamal Hofman
& Santiago Errecalde
(2020)

Comunicacion Gestion de la comunicacion orientada a generar
Institucional vinculos con la comunidad educativa.

Nota.Aportes tedricos para la investigacion en comunicacion corporativa. Elaboracion propia

(2025)
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En el contexto de esta investigacion, fue crucial entender como diferentes
autores abordaron la comunicacion corporativa desde una perspectiva estratégica,
integradora y adaptada a organizaciones con una identidad propia. La gestion de la
comunicacion en instituciones educativas religiosas se apoyo en teorias que subrayen la
importancia de alinear los mensajes, la identidad institucional y la relacion con los
publicos, especialmente en el marco de la evangelizacion. Se presentdé como una
herramienta clave para transmitir la identidad cristiana, fortalecer la conexién con las
familias y participar activamente en el proceso de evangelizacion. No se trato
Unicamere de compartir informacion académica o administrativa, sino que reflejé de
manera coherente los valores del Evangelio a través de todos los canales, mensajes y

acciones de la institucion.

A continuacién, se presentan las principales teorias y enfoques que
fundamentaron esta investigacion, resaltando las contribuciones de autores como
Capriotti (1999), Van Riel (1995), Aguilar, Salguera y Barriga (2017), entre otros,
quienes ofrecieron una visibn completa sobre la comunicacion corporativa, sus
dimensiones yu impacto en la creacion de vinculos significativos con la comunidad

educativa.

Estrategias de la comunicacion corporativa en contextos educativos

religiosos.

La comunicacion corporativa se manifesto a través de varias dimensiones que
permitieron a lasorganizaciones manejar estratégicamente sus relaciones con los
diferentes publicos. En el caso de las instituciones educativas religiosas, estas
dimensiones no solo buscaron reforzar la imagen institucional, sino también transmitir
de manera coherente ldentidad catolica, fomentar la participacién de la comunidad

educativa y apoyar la misién evangelizadora.

Segun San Juan (2023), Capriotti (2009), Hurtado Espinosa y Osuna Ruiz
(2021), Cajiga Calderdn (2006) y Retamal Hofman y Errecalde (2020), las plascip
dimensiones de la comunicacién corporativa que se pueden aplicar en contextos
educativos son: la Comunicacion externa (CE), el Branding (BR), la Comunicacion
digital (CD), la Responsabilidad social empresarial (RSE) y la Comunicacién
institucional (C). A continuacion, se explican cada una de ellas en relacién con el

ambito escolar catolico.
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Estrategia de Comunicacién Corporativa: Comunicacion externa (CE)

La comunicacion externa comprende todas esas acciones y mensajes que una
institucion envia a sysublicos fuera de su entorno organizativo, como los padres de
familia, la comunidad local, la iglesia, los medios de comunicacion y la sociedad en
general.

Segun San Juan (2023), esta dimension fue fundamental para gestionar la
identidad, construir la ingeen y mejorar la reputacion, utlizando tanto medios
tradicionales como digitales. En el ambito educativo religioso, la comunicacion externa
no solo se encargo de informar sobre actividades académicas o administrativas, sino que
también reflej6 el compromd evangelizador del colegio, fomentando espacios de
dialogo y participacion con las familias.

Fue una parte clave de la estrategia de comunicacién en las instituciones
educativas catélicas. No se tratd solo de informar, sino también de fortatzmé@iadn
con las familias y proyect6 una mision evangelizadora hacia el entorno. A continuacion,

exploraremos esta categoria a través de seis aspectos fundamentales:
Definicion y alcance general

La comunicacion externa se refiere a todos esos mensajasajoeganizacion
envia a personas que no forman parte de su equipo interno, como los medios de
comunicacion, los padres de familia, la comunidad local y las autoridades, entre otros
(Esteban et al., 2008).

Este tipo de comunicacion suele ser masiva, losigréfica que generalmente
es unidireccional. Sin embargo, hay esfuerzos por fomentar una comunicacion mas

bidireccional a través de canales de retroalimentacion.

En el ambito educativo, esta comunicacion ayudé a mostrar la identidad de la
institucion, s8 valores catolicos y su propuesta pedagodgica, lo que a su vez fortalecio

la confianza con los padres y la comunidad.
Finalidad estratégica y relacion con la identidad institucional

El objetivo principal es proyectar una imagen corporativa positiva glegeref

los valores, la mision y la vision de la institucion (Sanz et al., 2005).
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Esta proyeccion buscé generar credibilidad, confianza y preferencia entre los
publicos externos. En las escuelas catdlicas, también se enfoc6 en promover la vivencia

de los valoes del Evangelio.

Esta directamente relacionada con la identidad institucional, ya que cada
mensaje debe ser coherente con lo que la organizacion es y representa (Portillo Rios,
2012).

Publicos destinatarios

Los publicos objetivo incluyen: medios de conwagion, exalumnos, familias,
instituciones publicas y privadas, organizaciones sociales, parroquias, lideres de opinion
y la comunidad local (Abril et al., 2006).

En el caso del CEP Nifio Jesus de Praga, estos grupos fueron aliados clave para
difundir su @risma, donde fortalecié su presencia en el entorno y consolidd su mision

educativa y evangelizadora.
Herramientas de canales mas utilizados

Las herramientas clave para la comunicacion externa incluyen: Publicidad
Institucional (como afiches, spots y cufiagliales), Relaciones publicas (eventos,
conferencias y notas de prensa) Marketing directo, (Boletines y correos electrénicos),
Redes sociales y sitio web de la institucién, Actividades de vinculacién comunitaria
(camparfias sociales y festividades religgogompartidas) (Sanz et al., 2005; S/A,
2008a).

Dimensién comercial y no comercial:

Algunos autores, como Lopez (2006) y Parrefio et al. (2008), destacan que la

comunicacion externa tiene dos dimensiones importantes:

Por un lado, la dimensién comercialjegse centra en promover servicios

educativos y atraer a nuevos estudiantes.

Por otro lado, la dimension no comercial, que se dedica a construir relaciones de
confianza con publicos clave, como organizaciones religiosas, comunitarias o

educativas que noetnen un vinculo comercial directo con la institucion.
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En ambos casos, el objetivo es fortalecer la imagen de la institucion, fomentar

un sentido de pertenencia entre los publicos externos y contribuir al desarrollo local.
Relacion con la identidad instituonal publicos destinatarios:

La relacion entre la evangelizacion y la coherencia institucional es fundamental
en una institucion educativa catolica. Aqui, la comunicacion externa va mas alla de ser

solo informativa o promocional; tiene una profunda dir@enpastoral.

Al comunicarnos hacia afuera, también estamos compartiendo el mensaje de
Jesus y mostrando una cultura institucional que se basa en el respeto, la solidaridad, la

fe y el compromiso social.

Por lo tanto, nuestra estrategia de comunicacioerextdebe reflejar la
espiritualidad, el carisma y el compromiso con la formacion integral de nuestros

estudiantes y sus familias.

Una comunicacion externa que sea coherente permite que el mensaje evangélico
trascienda las paredes del aula, creando asiamanidad educativa con un propésito

y una misién compartida.
Estrategia de Comunicacion Corporativa: Branding (BR)

La estrategia de branding es el proceso a través del cual una organizacion
gestiona su identidad para establecer conexiones significativas con su publico. Capriotti
(2009) sefialé que el branding va mas alla del disefio grafico o del logotipo; se trata de
construir una identidad institucional completa que incluya sus valores, mision y vision.
En el contexto de una institucion educativa catdlica, el branding debe reflejar de manera
clara su esencia cristiana, asegurando que cada elemento visual, mensajm o acci
comunique de forma coherente su propuesta evangelizadora. Esto permite que los

padres reconozcan y valoren la identidad del colegio como parte de su comunidad de fe.

Es una herramienta clave para construir la identidad y el posicionamiento de una
institucién. En el caso de una institucion educativa catdlica, no solo se trata de destacar
en el mercado educativo, sino también de transmitir valores evangélicos, fidelizar a su

comunidad y establecer una identidad clara que refleje su carisma y mision.
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Definicion y finalidad del branding institucional

El branding se refiere a un conjunto de acciones estratégicas que buscan
construir, fortalecer y posicionar la identidad visual, emocional y simbdlica de una

marca o institucion.

Segun Peters (2005), el bramglijugé un papel crucial en la decision del
consumidor, incluso mas que la calidad del producto. Esto se debe a que influye
directamente en la percepcion y despierta emociones que facilitan la conexién con la

marca.

En el contexto de una institucion catélida estrategia de branding debio
alinearse con los principios cristianos y actuar como un puente para evangelizar a través

de la imagen y la experiencia de la marca
Importancia emocional y percepcion simbdlica

El branding no se trata solo de lo querseSegun Meza (2007), se formé como
una relacion emocional, parecida a la que se desarrolla en una amistad: se fundamenta
en la afinidad de valores, la convivencia y el lazo emocional que genera un sentido de

compromiso.

En el contexto educativo, esta esidon se manifiesta en el orgullo de
pertenencia que sienten los estudiantes, las familias y los exalumnos, quienes se
convierten en fiembajadoreso de | a marca

y difundir sus valores.
Elementos tangibles e intayibles del branding

Este enfoque emocional permite crear una marca que va mas alla de lo funcional

y se integra en la identidad personal de sus publicos.

Para construir una marca sélida, es fundamental combinar elementos tangibles,
como el logotipo, el nobre, los colores, el simbolo y la tipografia, con elementos

intangibles, que incluyen los valores, la cultura, la reputacion y la narrativa institucional.

Todos estos componentes deben estar en sintonia con la misién evangelizadora
de la institucion, asegando que cada pieza visual o mensaje refleje de manera

coherente sus principios educativos y espirituales.
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Posicionamiento estratégico

Una declaracién de posicionamiento debe responder de forma clara, creativa y
Gnica a las preguntas: ¢ Quiénes somos® 419s hace especiales? ¢Por qué deberian

elegirnos?

Como sefalé Meza (2007), una estrategia de branding efectiva permite que el
publico se conecte emocionalmente con la institucion, reconociéndola por su calidad
educativa, su enfoque en la formacion indg/ su compromiso con los valores

cristianos.

El posicionamiento debe ser memorable y relevante, fomentando la lealtad y
animando a los publicos a convertirse en embajadores espontaneos de la marca

institucional.
Unificacion de identidad y emociones

Camarena (2011) sefialé que el branding ha ganado mucha relevancia al

conseguir unificar los conceptos, valores y emociones que una marca transmite.

En el contexto de una institucion catélica, esta unificacion debe alinearse con su
espiritualidad y carisma, deanera que el branding no solo proyecte una imagen
profesional, sino que también refleje un estilo de vida que esté en sintonia con los

principios del Evangelio.
Estrategia de Comunicacion Corporativa: Comunicacion Digital (CD)

La estrategia de comunicéaidigital ha cambiado por completo la forma en que
las instituciones se relacionan con sus publicos. Segun Hurtado Espinosa y Osuna Ruiz
(2021), la comunicacion digital abarc6 los procesos de produccion, circulacion y
consumo de contenidos en entornos egtén tecnoldégicamente interconectados. En el
ambito educativo, el uso estratégico de redes sociales, sitios web y plataformas virtuales
no solo facilitd la difusion del mensaje institucional, sino que también fortalecio el lazo
con las familias. Para l@scuelas catdlicas, la comunicacion digital se convirtio en una
gran oportunidad para evangelizar en el mundo virtual, compartiendo contenidos que
fomentaron los valores cristianos, informando sobre actividades pastorales y animando

a los padres a partpar activamente en la vida espiritual de la institucion.



82

La comunicacion digital, en instituciones educativas catélicas, se transformé en
una herramienta estratégica fundamental. Esta herramienta no solo ayudé a conectar con
estudiantes, familias y docesfesino que también fortalecid la identidad de la

institucion y proyecta su misidén evangelizadora hacia la comunidad.
Concepto y naturaleza de la comunicacion digital

La comunicacion digital se refiere al intercambio de informacion a través de
medios tecnoldgicos y plataformas digitales. Segun llifebelt (2016), esta forma de
comunicacion ha cambiado radicalmente la manera en que las organizaciones se

relacionan con sysublicos, facilitando un contacto mas cercano, directo y constante.

Thompson (2008) sostuvo que la comunicacion es un proceso de intercambio
entre un emisor y un receptor que comparten un mensaje. Aunque esto se mantiene en
el entorno digital, adquiere ms caracteristicas como la inmediatez, la

bidireccionalidad y un alcance global.

Fonseca (2000) también mencioné que este acto comunicativo tiene una
dimensién tanto emocional como racional, lo que ayuda a fortalecer los lazos afectivos

en comunidadespmo las escolares.
Transformacion de roles en los publicos digitales

Con la llegada de la digitalizacion, el publico ha evolucionado de ser meros
receptores a convertirse en prosumidores, es decir, en productores y consumidores de
contenido al mismo tiengp Segun Kotler et al. (2017), este cambio facilit6 una
comunicacion bidireccional, donde los usuarios no solo compartian sus opiniones, sino
que también creaban contenido y esperaban respuestas rapidas. Esta dinamica fomenté
una comunidad activa alrededde las marcas, algo que resulté especialmente
importante para las instituciones educativas que buscan promover valores y construir un

sentido de comunidad.
Herramientas de comunicacion digital en la estrategia corporativa

Las herramientas digitales sowelisas y deben ajustarse a los objetivos de cada

institucion. Algunas de las mas comunes incluyen:
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Redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok): estas plataformas
permiten dar visibilidad a actividades educativas, compartir mensajes de evardgelizac

y fomentar la interaccion con el publico (Villavicencio, 2020; Kirkpatrick, 2010).

Zoom: esta herramienta facilita reuniones virtuales, talleres, jornadas
espirituales o celebraciones litdrgicas, mejorando la comunicacion tanto interna como

externa erentornos educativos en linea (conceptoabc.com, 2020).

Correo electréonico: sigue siendo una herramienta clave para las instituciones,

gracias a su formalidad y a su capacidad para incluir contenido multimedia.

Estas plataformas brindan a las instituciorgiscativas una presencia digital,
retroalimentacion constante y ayudan a posicionar la marca, al compartir mensajes en
un lenguaje audiovisual que es cercano y accesible (Pérez, otz y Marco,

2015).

Objetivos y beneficios en el contexto educativo

La comunicacién digital en una institucion catdlica no se trata solo de informar,

sino también de formar y evangelizar. Al crear contenido educativo y pastoral, se logra:
Fortalecer la identidad institucional y los valores cristianos.

Establecer un lazo afgvo y constante con los publicos, en sintonia con el

carisma de la institucion.

Facilitar la participacion activa de estudiantes y familias, creando una

comunidad virtual que refleje la mision evangelizadora.

Estrategia de Comunicacién Corporativa: Resmabilidad Social
Empresarial (RSE)

La responsabilidad social empresarial en el dmbito educativo implica un
compromiso consciente de la institucion hacia el bienestar social, ético y ambiental de
su comunidad. Segun Cajiga Calderdn (2006), la RSE debariarfparte de la cultura
organizacional, no como acciones aisladas, sino como un elemento fundamental de la
identidad institucional. En los colegios catdlicos, iniciativas como campafias solidarias,
el voluntariado y proyectos de apoyo comunitario son festaiciones de esta

responsabilidad social, en sintonia con la mision evangelizadora.
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Es crucial que estas acciones se comuniquen de manera estratégica para
fortalecer el sentido de pertenencia y el compromiso de los padres con la propuesta

cristiana detolegio.

La comunicacion corporativa se apoya en la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) como un pilar fundamental para proyectar una imagen ética, comprometida y

alineada con los valores de la institucion.

En el contexto de las instituciones educadicatolicas, esta estrategia ayuda a
crear una comunidad participativa, abierta al dialogo y con un fuerte sentido de

corresponsabilidad social, en sintonia con los principios del Evangelio.
La RSE como red de dialogo y relaciones

Segun el Libro Blancoalla RSE (2006), este enfoque se desarrollé dentro de
una red activa de relaciones con diferentes actores sociales, donde el dialogo se
convierte en un pilar fundamental de cualquier politica de responsabilidad social.

No se trata solo de informar, sine drear consensos y construir comunidad,
entendiendo la comunicacion como un puente entre la institucion y sus grupos de

interés.

Esta perspectiva va mas alla de la nocion tradicional de comunicacién como un
simple intercambio entre dos partes, para adapta comunicacion dialdgica, es decir,
mediadora y transformadora, como sefiala Ramirez (2003), y que busca construir

acuerdos sociales y educativos.
Relaciones con interlocutores o stakeholders

El Libro Verde de la RSE amplia esta perspectiva al sefiateser socialmente
responsable significa, de manera voluntaria, incorporar preocupaciones sociales y
ambientales en las operaciones y relaciones de las instituciones. En el contexto de las
escuelas catodlicas, esto implica integrar principios de justicialsequidad, cuidado

del medio ambiente y desarrollo humano en su labor pedagdgica y comunitaria.

Elsa Gonzalez (2001) resalto la relevancia del concepto de stakeholders, que se
refiere a todos aquellos "depositarios” que estan conectados a la olnganizac
empresa (o institucién) no solo tiene que rendir cuentas a sus accionistas (stockholders),

sino también a diversos publicos con los que mantiene relaciones de corresponsabilidad.
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Ciudadania corporativa y relaciones publicas con sentido ético

La ciudadania corporativa, que el Libro Verde define como la gestion de las
relaciones entre una instituciéon y su comunidad tanto a nivel local como global, se
vuelve cada vez mas importante en las instituciones educativas que buscan el bien

comun desde una peectiva de servicio.

Esto requiere repensar las relaciones publicas, no como una simple herramienta
persuasiva, sino como un enfoque ético para fortalecer los lazos con publicos
responsables y corresponsables. Asi, la comunicacion organizacional sernrarmesfo
una herramienta para construir una identidad comprometida, donde los valores no solo

se declaran, sino que se demuestran a través de acciones sociales.
Aplicacion en el contexto educativo

En el mundo de la educacion catdlica, la estrategia de Rssdplidad Social
Empresarial (RSE) se manifiesta a través de:

Iniciativas para fomentar una ciudadania activa y solidaria.
Participacion en camparfas de voluntariado y cuidado del medio ambiente.
Promocion del bien comun y la justicia social.

Creacion de gmcios de didlogo con familias, estudiantes y miembros de la

comunidad.

Este enfoque favorece una comunicacion institucional que es coherente,
transparente y participativa, permitiendo que la escuela catdlica sea reconocida no solo

por su oferta educativaino también por su firme compromiso con la comunidad.
Estrategia de Comunicacion Corporativa: Comunicacion institucional (CI)

La comunicacion institucional se refiere a los procesos a través de los cuales una
organizacidon maneja sus relaciones y creaslaon sus publicos. Retamal Hofman y
Errecalde (2020) subrayaron que la comunicacion debe ser vista mas alla de un simple
modelo informativo. Como podemos observar en la Figura 3 es fundamental adoptar un
enfoque que fomente el vinculo, donde se incestidélogo y la construccion conjunta

de significado con la comunidad.
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Figura SEQ Figura\* ARABIC 3

Modelos de Comunicacion Institucional

Modelos de
Comunicacion
Institucional

Modelo de la comunicacion
dialogica o vincular

Modelo de la comunicacion
informativa o instrumental

%

Q00 0000

El protagonismo esta en el emisor, que es
quicn construye cl sentido y determina el
mensaje.

No esté prevista la instancia de respuesta del
receplor, por tanto, es unidireccional.

La comunicacién informativa sosticnc un
modelo de comunicacion Emisor — Receptor.

Se dirige a un receptor o destinatario que es
pasivo en su relacién con el emisor
(mo puede conversar con él, debatir o
intercambiar pensamientos)

Ll objetivo cs difundir, informar.

Normalmente toma un rol relevante como
medio de contacto enire cmisor y receplor.

Permite llegar, en poco tiempo, de una
instancia de emisién a muchas instancias de
reeepeion.

J

\

Q000000

El protagonismo no e¢s decl emisor
unicamente, sino que el receptor cobra un
rol activo.

Al tratarse de dialogos, debates o
inlercambios, la  comunicacion  es
bidireccional.

Por el constante intercambio, es dificil
distinguir entre cmisor y reeeptor; sc los
refiere  como participantes de una
comunicacion.

El esquema de comunicacion de este
modclo cs circular.

El objetivo es dialogar, construir ideas,

sentidos, mensajes, y objetivos con cl otro.

El uso de la herramienta se justifica para
garanlizar que sean mas las personas o
grupos  que se  expresen; resulta
[acilitadora del didlogo.

Se busca que la comunicacion entre
actores sea parte de un proceso de
intercambio.

J

Nota. Adaptado de&Comunicacion Institucional: Procesos en (de)construccion. ldeas para
trabajar junto a las organizaciondp. 19), por Andrea Retamal Hofman y Santiago Errecalde,
2023, UNaB.
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En una institucion educativa de caracter religioso, es fundamental que la
comunicacion institucional esté alineada con su misién evangelizadora. Esto implica
crear espacios donde se fomente la participacion, se escuche activamente y se forme en
valores, de tal manera que los padres de familia se sientan como parte integral de la vida

espiritual y educativa del colegio.

La comunicacion institucional es una ewgga clave en la gestion de la
comunicacion corporativa, especialmente en entornos como las instituciones educativas
catolicas. Aqui, la identidad, los valores y la misién no solo necesitan ser comunicados,
sino que deben ser vividos en el dia a dia. &ttategia ayuda a fortalecer la conexién
con los publicos internos y externos, a consolidar la reputacion de la organizacion y a

alinear los mensajes con la cultura institucional.
Comunicacion institucional como proceso de gestion estratégica

Segun Dolpm (2001), la comunicacion institucional o corporativa se entiende
como una disciplina y un proceso de gestion que organiza todas las actividades
comunicativas de una organizacion. Su principal objetivo es fomentar el reconocimiento
de la identidad y losrmcipios fundamentales, asi como presentar de manera coherente

Sus servicios y propuestas (Dolphin, 2001, p. 11).

Este enfoque es especialmente importante para las instituciones educativas con
una identidad confesional, como los colegios catélicos, yapqumite integrar las
dimensiones pedagdgicas, pastorales y comunitarias en un mensaje corporativo que sea

claro, transparente y coherente.
Gestidn de la reputacion institucional y generacion de consenso

Dolphin (2001) destaca que cada organizaciéon tieng@repia identidad y
reputacion, y que la comunicacion institucional juega un papel clave en la gestién de
esa reputacion. Esto se logra al construir consenso y conexion con los stakeholders a

través de un mensaje que esté en sintonia con la misidnaldossvde la institucion.

En este contexto, la reputacion no solo se basa en cémo se percibe desde afuera,
sino que también depende de la coherencia interna, de las experiencias de los miembros

y del comportamiento de la organizacion.
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Coherenciatransparencia y alineacion estratégica

En palabras de Dol phin (2001), Al a c
estratégico que integra todos los tipos de comunicacién: marketing, organizacional y de

gesti-no (p. 58).

Esta integracién garantiza que elnsaje sea coherente para todos los publicos
y apoya otras estrategias como el marketing educativo, la proyeccién social o la

comunicacion pastoral.

Asi, la comunicacion institucional no se trata de una accién aislada, sino de un
proceso que atraviesa todaorganizacion, fomenta relaciones, mejora la comprensién

de la cultura organizacional y contribuye de manera directa al rendimiento institucional.
Perspectiva integradora y enfoque identitario

Van Riel (1997) es otra figura clave en la teoria de la caracidn corporativa,
argumentando que toda forma de comunicacion debe orquestarse de forma coherente.
Esto implica gestionar simbolos, comportamientos y mensajes dentro del triangulo de

estrategia, identidad e imagen.

Este modelo permite a las institucgsneducativas alinear su comunicacién con
sus valores fundamentales, carisma religioso y oferta educativa, garantizando asi una

identidad sélida y una imagen sélida ante su publico.
Aplicacion en instituciones educativas catolicas

En el contexto de la preste investigacion y del instrumento utilizado, esta

estrategia se desglosa en elementos que evaltan:
La claridad y coherencia del mensaje institucional.
El reconocimiento de la identidad carismatica.
La existencia de una linea comunicativa integrada.
El uso estratégico de los medios institucionales.

La coordinacion entre areas para asegurar una comunicacion alineada con los

objetivos.



89

Asi, la comunicacion institucional se convierte en un vehiculo de evangelizacion
y proyeccion educativa, al servicio de umigion que no solo informa, sino que también

transforma.
Gestidn estratégica de la comunicacion en instituciones educativas catodlicas.

La gestion estratégica de la comunicacion en las instituciones educativas
catolicas va mucho mas alla de simplementestratir informacion administrativa o
académica. Se trata de organizar, planificar y coordinar de manera consciente todos
los mensajes, canales y acciones comunicativas, asegurando que estén en sintonia con
la identidad cristiana, los valores de la institncy la misién evangelizadora del

colegio.

Segun Capriotti (1999), fue fundamental gestionar la comunicacion de forma
estratégica para que todos los mensajes que emite la organizacion sean coherentes con
su identidad y ayuden a construir una imagen adjictreible ante su publico. Esta
coherencia es aun mas importante en las instituciones religiosas, donde cada acto
comunicativo debe reflejar no solo profesionalismo, sino también un verdadero

testimonio de fe.

Por su parte, Van Riel (1995) enfatizé qua gestion eficaz de la comunicacién
corporativa debe entrelazar todas las dimensiones comunicativas (externa, interna,
digital, institucional, etc.) bajo una visibn compartida. Este enfoque ayudd a evitar
contradicciones y genera confianza entre los grigminterés de la organizacion. Es
recomendable que, en el ambito de las escuelas catdlicas, esta gestion estratégica se

centre en:

Transmitir claramente la identidad cristiana en cada mensaje, simbolo y accién

institucional.

Fortalecer la coexion con los padres como socios en el camino educativo y

evangelizador.

Aprovechar al maximo los canales digitales, tradicionales y presenciales para

llegar de manera efectiva a toda la comunidad educativa.

Fomentar la participacién activa de las faasil en actividades pastorales,

solidarias y formativas.
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Retamal Hofman y Errecalde(2020) destacaron que la comunicacion
institucional en este tipo de organizaciones no debe ser solo compartir informacion;

debe servir como una herramienta para construir conexiones.

Esto es particularmente importante en el &mbito de la presente inuEstig
donde la comunicacion puede actuar como un puente entre la mision evangelizadora de
la escuela y el conocimiento y compromiso de los padres de familia con el evangelio.
Ademas, Aguilar, Salguero y Barriga (2017) argumentaron que la comunicacion
corporativa en las instituciones educativas debe gestionarse como un sistema cohesivo,
capaz de integrar varias areas de la organiza@6éadémica, pastoral y administrativa
- en relacién a un objetivo compartido: nutrir a los estudiantes y sus familiakessv

cristianos y fortalecer la comunidad de fe.

En este contexto, la gestion estratégica de la comunicacion en una institucion
como el CEP Nifio Jesus de Pra@zallao, fue fundamental para que los padres no solo
conozcan la propuesta evangelizadorg sjue también se sientan parte activa de ella,
asumiendo un papel comprometido en la formacion espiritual de sus hijos. Como
podemos apreciar en la Figura 4. La imagen proporciona una manera eficaz de

demostrar la gestidon estratégica.
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Figura SEQ Figura\* ARABIC 4

Gestion estratégica de la comunicacion y evangelizacion

Gestion estratégica
de la comunicacién

Integracion de canales, mensajes
y acciones coherentes

Fortalecimiento del vinculo
con padres de familia

Transmision efectiva de la
identidad y valores cristianos

Contribucion al proceso
de evangelizacion

Nota.La comunicacion estratégica fortalece la identidad institucional y apoya la mision

evangelizadora mediante vinculos con la familia. Elaboraciong(apR25)

La falta de una gestion estratégica puede provocar una desconexion entre lo que
la institucion comunica y lo que realmente transmite, lo que a su vez debilita su
capacidad para evangelizar y construir una comunidad educativa comprometida con la
fe. Por eso, es fundamental que las escuelas catolicas adopten un enfoque planificado,

integrador y coherente en sus procesos de comunicacion.
2.4.2 Bases teoricas Proceso de Evangelizacion

La evangelizacion es un proceso en el que se comparte y s measaje de
Jesucristo, invitando tanto a la conversiébn personal como a la comunitaria, y

fomentando la practica de los valores del Evangelio en todos los aspectos de la vida. En
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el ambito de las instituciones educativas catélicas, la evangelizaciés saloeuna
actividad aislada o exclusiva del &rea pastoral; mas bien, es el hilo conductor que da

sentido a toda la propuesta formativa.

El Papa Francisco (2013), en su exhortacion apostolica Evangelii Gaudium, nos
recordo que "la accion evangelizadordaléglesia debe ser entendida como una tarea
permanente, que impregnatoda la vida de la comunidad cristiana” (n. 28). Esto, aplicado
a las escuelas catdlicas, significO que cada espacio, actividad y comunicacion debe ser

una oportunidad para transmitirdeegria del Evangelio y formar discipulos misioneros.

Asimismo, el Directorio para la Catequesis (Pontificio Consejo para la
Promocion de la Nueva Evangelizacion, 2020) subrayé que la escuela catdlica es un
espacio Unico para la evangelizacién, ya qua areentorno donde la fe, la cultura 'y la
vida se entrelazan. Este proceso no solo debe incluir a los estudiantes, sino también a

sus familias, reconociendo que los padres son los primeros educadores en la fe.

La evangelizacion en las comunidades escolseeleva a cabo a través de

diversas acciones pastorales, formativas y comunicativas que tienen como objetivo:
Anunciar de manera clara el mensaje cristiano.
Formar en valores evangélicos.

Fomentar la participacion en celebraciones litrgicas, actividsalgkarias y

espacios de reflexion.
Crear una cultura institucional que sea coherente con el testimonio de fe.

En este contexto, la comunicacién institucional es clave, ya que actia como el
medio a través del cual se comparte el mensaje evangelizadtmdeola comunidad
educativa. No es suficiente con llevar a cabo actividades pastorales si no se comunican

de forma efectiva, cercana y alineada con la identidad cristiana del colegio.

Segun Aguilar, Salguero y Barriga (2017), una comunicacion estratégita b
gestionada puede convertirse en un poderoso recurso para la evangelizacion, ya que
ayuda a los padres a comprender, conocer y participar en la mision espiritual de la
institucion.

Por lo tanto, el proceso de evangelizacion en las escuelas catobeagetse

como un esfuerzo conjunto entre la pastoral, la educacion y la comunicacion. Segun se
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evidencia en la Figura 5 cada mensaje, simbolo y accion institucional debe contribuir a
formar comunidades de fe, fortalecer la identidad cristiana y motias failias a

vivir su fe de manera activa.

Figura SEQ Figura \* ARABIC 5

Proceso de evangelizacion en la escuela catdlica

Formacion de una comunidad educativa
evangelizadora 06

05

Vivencia de los valores
evangélicos en el hogar

Comunicacion clara,
coherente y motivadora

y la escuela
Participacion en la vida pastoral Conocimiento del mensaje cristiano
y comunitaria por parte de las familias

Nota.La evangelizacién en la escuela catélica articula propuesta institucional, comunicacién
y vivencia de valores en comunid&daboracion propia (2025)

De esta manera, la evangelizacion en las comunidades escolares no se limita solo
a las areas pastorales, sino que involucra a toda la institucion. A través de su gestion
comunicacional, se busca invitar, motivar y acompafar paldes de familia para que
tomen un papel activo en la transmision de la fe.

El rol de la familia en la educacion religiosa

La familia fue reconocida por la Iglesia como la primera y mas importante
educadora en la fe. Es dentro del hogar donde los nifipseaien las bases de la vida
cristiana, a través del ejemplo diario, la practica de valores y su participacion en la

comunidad eclesial. ElI Concilio Vaticano Il describi6é a la familia como la "Iglesia
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doméstica", resaltando su papel fundamental en Iasmnigion de la fe (Concilio
Vaticano Il, 1965).

El Directorio General para la Catequesis (Congregacion para el Clero, 1997)
sefal6 que la labor evangelizadora de la escuela debe trabajar de la mano con la familia,
ya que "la catequesis familiar precedepmapafia y enriquece toda otra forma de

catequesis” (n. 255).

Esto resalta la importancia de involucrar a los padres en el proceso educativo y

evangelizador que llevan a cabo las instituciones escolares catélicas.

El Papa Francisco, en su exhortacion Ambastitia de 2016, subray6 que "la
educacion de los hijos es un deber primordial de los padres" (n. 84). Ademas, resalté
que la transmisién de la fe debe llevarse a cabo en un entorno de amor, didlogo y
coherencia en la vida. Sin embargo, en la realidachhenuchos padres se enfrentaron
a dificultades para cumplir con este rol, ya sea por la falta de formacion religiosa, el
ritmo acelerado de la vida moderna o el desconocimiento de lo que las instituciones

educativas ofrecen en términos de evangelizacion

En este contexto, la comunicacién institucional se vuelve crucial, ya que debe
ayudar a los padres a conocer, entender y participar activamente en las iniciativas
pastorales y formativas del colegio. Aguilar, Salguero y Barriga (2017) destacaron que
una comunicacion efectiva puede fortalecer el lazo entre la escuela y la familia,

fomentando una colaboracion genuina en la misién evangelizadora.

Por lo tanto, el papel de la familia en la educacion religiosa no se puede ver de
forma aislada, sino que deber £n conjunto con la escuela. Es fundamental que las

instituciones educativas catolicas manejen su comunicacion de tal manera que:
Dejen en claro su identidad cristiana y su misién evangelizadora.

Inviten a los padres a involucrarse activamente en la eggéritual de la

comunidad educativa.

Proporcionen herramientas y espacios de formacion que ayuden a los padres a

vivir y transmitir la fe en el hogar.

Como podemos apreciar en la Figura 6. Cuando la comunicacién es clara,

coherente y motivadora, los padimpueden asumir con mayor conciencia y compromiso
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su papel como los primeros evangelizadores, 1o que refuerza el trabajo pastoral de la
escuela y contribuye a la formacion integral de los estudiantes.

Figura SEQ Figura \* ARABIC 6

Relacion escuela-familia en la educacion religiosa

'ACION EFECTIVA

ELA CATOLICA

PROPUESTA EVANGELIZADORA
PARTICIPACION ACTIVA

'ALORES Y FE

Nota. La conexién entre la escuela y la familia refuerza la educacion religiosa a través de una

comunicacion efectiva y la experiencia compartida de la fe. Elaboracion propia (2025)

La creacion de una auténticamunidad educativa que evangelice depende, en
gran medida, de la colaboracién entre la familia y la escuela. Esta relacion debe estar
respaldada por una gestion comunicativa que fomente el dialogo, la participacion y el

compromiso en torno a la mision cpamtida de transmitir el Evangelio.
Relacién entre comunicacion corporativa y evangelizacion

En las instituciones educativas catodlicas, la gestion de la comunicacion
corporativa y el proceso de evangelizacion no son aspectos aislados; mas bien, deben
entrdazarse de manera estratégica para lograr la misién formativa y pastoral de la

organizacion.

La comunicacion va mas alla de simplemente transmitir informacion

administrativa o académica; es también el canal a través del cual se comparte la
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identidad crisana, se promueven los valores evangélicos y se invita a la comunidad
educativa, especialmente a las familias, a involucrarse activamente en la vida espiritual

del colegio.

Capriotti (1999) sefialé que toda organizacion se comunica a través de sus
palabrasy acciones, lo que significa que una buena gestion de la comunicacion

corporativa ayuda a proyectar una imagen que sea coherente con su identidad.

En el caso de las escuelas catdlicas, esta coherencia implica que cada mensaje,

canal y accion institucionalebe reflejar su compromiso con la evangelizacion.

Van Riel (1995) reforzé esta idea al indicar que la comunicaciéon corporativa
debe considerarse como una herramienta de gestiébn que integra todas las formas de
comunicacion, tanto internas como exterrzar,a fortalecer las relaciones con los
publicos clave. En un colegio catdlico, uno de estos publicos esenciales son los padres
de familia, quienes deben ser incluidos activamente en el proceso de evangelizacion a

través de estrategias comunicativas qua skaas, cercanas y coherentes.

Aguilar, Salguero y Barriga (2017) destacaron que cuando la comunicacién
corporativa se gestiona de manera profesional, no solo se fortalece la imagen
institucional, sino que también se generan lazos de confianza y coisprcon la

comunidad.

Esto es especialmente importante en contextos educativos religiosos, donde la

comunicacién puede ser un canal efectivo para transmitir el mensaje cristiano.

Por lo tanto, la conexion entre la comunicacion corporativa y la evang@&tizac
se fundamenta en cémo una gestion planificada y estratégica de los mensajes, los

canales y las acciones comunicativas puede facilitar:
Que los padres de familia conozcan la propuesta evangelizadora.
Que se identifiquen con los valores de la institucion
Que participen activamente en actividades pastorales, solidarias y formativas.
Que se fortalezca el compromiso evangelizador en el entorno familiar.

Cuando Ila comunicacién institucional estd alineada con la misidn

evangelizadora, se transforma en un medio efectivo para difundir el Evangelio, creando
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comunidades educativas donde la fe no solo se ensefia, sino que también se vive y se

comparte.

Como se uistra en la Figura 7. Una gestion adecuada de la comunicacion
corporativa juega un papel crucial para que los padres no solo reciban informacién, sino
que también se sientan parte de la mision espiritual del colegio, fomentando una

verdadera corresponsatidd en la transmision de la fe.
Figura SEQ Figura \* ARABIC 7

Integracion comunicacion corporativa y evangelizacion

Fortalecimiento del proceso
¢ de evangelizacion en la comunidad

. Participacion activa
en la vida pastoral del colegio

Padres de familia informados,
motivados y comprometidos

Transmision coherente de identidad
y valores cristianos

Gestion de la comunicacion corporativa
* estratégica

Nota: La comunicacion corporativa estratégica impulsa y sostiene el proceso de
evangelizacion en la comunidad educativa. Elatiéngpropia (2025)

Asi, la comunicacion corporativa no es solo una herramienta para gestionar
instituciones, sino que se transforma en un elemento clave para fortalecer la mision
evangelizadora de las escuelas catélicas. Esto crea un lazo entre laydasifahailias,

ayudando a construir comunidades de fe.
2.4.2 Proceso de evangelizacion: bases teoricas

Los referentes tedricos que se presentaron ofrecieron una organizacion clara de
las bases tedricas que respaldaron el proceso de evangelizaciorddeambito de la

escuela catélica. Dicha informacion se resume en la Tabla 4.
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Tabla 4
Fundamentos tedricos y pastorales para la comunicacion institucional en la misién

evangelizadora escolar

Autor(es) / Documento Teoria / Enfoque Aplicacion a lainvestigacion

La evangelizacion como Fundamenta la mision

proceso de transformaciol evangelizadora de la escuela como

Pabl o VI #fAEvan . i

(1975) integral mediante el un proceso continuo que debe ser
conocimiento del conocido por toda la comunidad
Evangelio. educativa.

El didlogo institucion _

- Refueza la necesidad de que las
familia como clave para N

Delgado (2001) ] familias comprendan la propuesta

comprender el mensaje dt )

) evangelizadora en un contexto
JesUs en contextos

] cultural actual.

educativos.

El valor pedagégico de los Resalta la importancia de comunice

simbolos cristianos en la deforma clara y significativa el
Gamper (2009) o ) ) o
transmision de la identidar mensaje cristiano a los padres de

religiosa. familia.

La comunicacion . _
o ~Justifica la promocién del
institucional como medio o ] )
» ) - reconocimiento dsignos y simbolos
Congregacion Salesiana (201t para facilitar el acceso a o )
) cristianos dentro de la comunidad
contenidos pastorales y )
) educativa.
formativos.

La educacion catolica Sostiene la necesidad de difundir
Papa Francisco (2019)Pacto  como espacio de dialogo informaciénpastoral accesible para
Educativo entre la fe y la cultura pari involucrar a las familias en la

una formacion integral. evangelizacion.

La misidn evangelizadora ] ) .
o ) Define el compromisdel colegio
» i institucional requiere que .
PEI CEP Nifio Jesus de Praga - por garantizar que los padres
las familias conozcan los _ ) _
(20222025) . comprendan y vivan la identidad
valores, simbolos y o o
_ ., cristiana institucional.
canales de comunicacion.

Nota.Esta recopilacion retane fundamentos tedéricos y pastorales que orientan la comunicacion

institucional y fortalecen el vinculo con las familias. Elaboracién propia (2025)
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La evangelizacion es el corazén de la mision de la Iglesia, entendida como el
llamadoa llevar la Buena Nueva a toda la humanidad y transformar vidas desde adentro,
tal como lo expreso el Papa Pablo VI en su exhortacion apostolica Evangelii Nuntiandi
(1975).

En el ambito de la educacion catdlica, este proceso no se limita solo a las areas
pastorales; se convierte en una responsabilidad compartida por toda la comunidad
educativa: directivos, docentes, estudiantes y, sobre todo, las familias. En este sentido,
el Pacto Educativo Global (2020), promovido por el Papa Francisco, nos recuerda que
Afeducar es un acto de esperanzaodo y subra
la fe y la cultura para fomentar una formacion integral del ser humano. Desde esta
perspectiva, las instituciones educativas catolicas deben ser espacios dondestibEvang
se viva no solo en el aula, sino también a través de sus practicas, relaciones y estructuras

comunicativas.

En coherencia con esta mision, el Proyecto Educativo Institucional (PEI) del
CEP Nifo Jesus de Praga (26&®25) subraya que el conocimiento @ave en el
proceso de evangelizaciéon. Esto permite a los padres y a toda la comunidad educativa
entender y asumir la misidén cristiana que guia la formacion integral del colegio.
Inspirado en la espiritualidad santarrosina y los principios de la red ldgioso
dominicos, el PEI se enfoca en promover valores éticos, el compromiso social y la
construccion del Reino de Dios en la vida diaria. Este enfoque pastoral y formativo no
solo busca transmitir los fundamentos del Evangelio y el carisma Santarrasino, s

también integrarlos en la vida personal y comunitaria de las familias.

Por eso, resalta la importancia de una comunicacién clara, constante y
estratégica, que refuerce la identidad cristiana, fortalezca los valores y genere un
verdadero sentido de penencia entre los diferentes actores educativos. En este
contexto, la evangelizacion debe verse como un proceso continuo, planificado y
adaptado a los desafios culturales actuales, donde la comunicacion institucional es

fundamental para involucrar activante a las familias.

Asi, esta dinamica se aborda desde dos dimensiones esenciales: el conocimiento,
gue permite entender y asumir el mensaje evangelizador, y el compromiso, que motiva

a vivirlo de manera activa dentro de la comunidad educativa.
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Asi, el poceso de evangelizacion inicia con el conocimiento, porque solo a partir
de una comprension profunda del mensaje cristiano se puede avanzar hacia un

compromiso genuino.
Conocimiento

La dimension del conocimiento en el proceso de evangelizacion se eefirid
entender a fondo el mensaje cristiano, la identidad de la institucion y los recursos que
la escuela catdlica ofrece para transmitir la fe. Esta comprensién no solo incluyé el
contenido doctrinal, sino también el reconocimiento de los signos, simbaddsrgsy
gue forman la cultura evangelizadora del colegio. Ademas, implicé estar al tanto de los
canales de comunicacion institucionales y acceder de manera efectiva a los contenidos
pastorales y formativos. Varios autores y documentos eclesiales subrayamaqun
verdadero conocimiento, no puede haber una participacion genuina ni una vivencia de

la fe en comunidad.

El conocimiento en el proceso de evangelizacion se refiri6 a entender y
apropiarse de los fundamentos de la fe, los valores de la instifutddncanales de
comunicacién que se utilizaron para compartir el mensaje evangelizador en la
comunidad educativa. Esta dimension fue fundamental para reforzar la misiéon
evangelizadora de la escuela catodlica, ya que ofrecio las bases necesarias para que la

familias se involucren activamente en la vida de fe de sus hijos.
Comprension del mensaje evangelizador institucional

Uno de los grandes retos en la evangelizacion escolar fue lograr que los padres
realmente entiendan el mensaje que la institucion qrassmitir, un mensaje que se
inspird en el Evangelio y en el carisma de la congregacion. Este entendimiento va mas
alla de simplemente aprender doctrinas; se trata de captar el propdsito cristiano que guia

tanto la labor educativa como la pastoral.

Como &iala Delgado (2001), la evangelizacion en entornos educativos necesito
de un dialogo constante entre la institucion y las familias. Es fundamental que el
mensaje de Jesus se presente de forma clara, significativa y en sintonia con la vida diaria.

Si el mensaje no se comprende, sera dificil que se acepte y se viva plenamente.
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Conocimiento de los canales de comunicacion digital

En el contexto de una comunicacion corporativa estratégica, es fundamental que
los padres de familia conozcan los canales disfgmikl colegio catolico comparte su
mensaje evangelizador a través de boletines, redes sociales, plataformas virtuales,
reuniones y actividades pastorales. Sin embargo, a menudo estos recursos no se
utilizaron de manera efectiva por los destinatariosegpor falta de conocimiento o

acceso.

Como menciond Capriotti (2009), una comunicacion institucional efectiva debe
asegurarse de que los publicos interdan este caso, las familtasestén al tanto de
los canales disponibles, entiendan su propésito siesgan motivados a utilizarlos.
Cuando esto sucede, se refuerza la participacion y el sentido de pertenencia a la

comunidad educativa evangelizadora.
El reconocimiento de simbolos e identidad visual catélica

La identidad catdlica se expresO a través idacs, simbolos y elementos
visuales. Cuando los padres conocen estos elementos, refuerzan su conexién con la
mision evangelizadora del colegio. Los simbolos cristianos, como el crucifijo, el rosario,
los colores litargicos y las imagenes marianas, nossdm decorativos; son parte

fundamental del simbolismo.

Segun Gamper (2009), estos elementos tienen un gran valor educativo, ya que
ayudan a transmitir un sentido religioso, a desarrollar la sensibilidad espiritual y a
conectar a los miembros de la comaidcon las raices de la fe. Por lo tanto, es
importante promover el reconocimiento y la comprension de estos signos también a

través de la comunicacion institucional.
Acceso a contenidos pastorales y formativos

El conocimiento también abarcé estar al tagolas practicas religiosas, las
celebraciones litirgicas, las campafas solidarias y otras actividades pastorales que son

parte del proyecto de evangelizacion.

Si los padres no estaban familiarizados con estos espacios, sera complicado que

puedan colabar o acompafiar a sus hijos en su camino de fe.
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Segun la Congregacion Salesiana (2015), la evangelizacion en la escuela
requirié un esfuerzo conjunto con las familias, lo que implica crear contenidos que sean

accesibles, oportunos y faciles de entendeitdngiolos a participar.

La comunicacion institucional jugé un papel fundamental en acercar esta

informacion, asi como en educar a los padres sobre la importancia de la participacion.

Ademaés del conocimiento, fue fundamental tener en cuenta el comprqueso,
se entiende como la participacién activa y consciente en la préctica de los valores

cristianos.
Compromiso

La dimension del compromiso se refirid a como los padres de familia responden
de manera activa y consciente a la propuesta evangelizadoliastéuaion educativa.
No fue suficiente con conocer el mensaje cristiano; era fundamental integrarlo en la vida
diaria a través de la participacion en practicas religiosas, la colaboracién en actividades
pastorales y la identificacion con los valoresal@stitucion. Este compromiso reflejé
acciones concretas que reforzaron la misién evangelizadora que comparten la escuela y
la familia. Como se detall6 en la Tabla 5. Los autores que se consultaron destacaron que
este compromiso fue esencial para constmmunidades educativas vibrantes en la fe,

donde los padres se ven a si mismos como los primeros evangelizadores de sus hijos.
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Enfoques conceptuales que sustentan el compromiso en el proceso de evangelizacion

Autor(es)

Teoria / Enfoque

Aplicacién a la investigacion

Confederacién Interamericana de
Educacion Catolica (2017)

Obispado de Tenerife (2015)

Nufiez y Jaramillo (2024)

Benedicto XVI (2007)

PEI CEPNifio Jesus de Praga

(20222025)

La pastoral educativa debe
generar espacios inclusivos
para la participacion activa d

las familias.

La comunicacion instituciona
como motor para motivar la
colaboracion proactiva en

iniciativas pastorales.

La coherencia entre lo que st
comunica y lo que se vive
fortalece la identificacion con

los valores cristianos.

La familia como "iglesia
doméstica" y su papel
irremplazable en la

transmision de la fe.

La misién evangelizadora
institucional promueve la
participacion activa de las
familias en practicas
religiosas y acciones
solidarias.

Fundamenta la necesidad de
fomentar el compromiso de lc
padres emctividades

evangelizadoras.

Respalda el rol de la
comunicacion en inspirar a lo:
padres a involucrarse en la

vida espiritual del colegio.

Sustenta la importancia de gt
los padres se comprometan

con los valores institucionales
a través de una comunicacién

clara.

Refuerza la idea de que el
compromiso evangelizador
comienza en el hogar,

acompafado por la escuela.

Establece el compromiso
esperado de los padres coma
parte esencial del proyecto

evangeliador del colegio.

Nota La tabla resalta el rol clave de la comunicacion y el compromiso familiar en la

evangelizacion. Elaboracion propia (2025)

El compromiso es una forma tangible de poner en practica lo que sabemos y de
vivir el mensaje que queremos compartir. Esta parte se refirio a como los padres estaban

dispuestos a involucrarse activamente en la vida de fe de la institucién, participando en
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sus actividades y asumiendo, junto con ella, la importante tarea de evangelizar a través

de su propio testimonio, el acompafiamiento y la formacion de sus hijos.

Segun el Proyecto Educativo Institucional del CEP Nifio Jesus de Praga (2022
2025), el procesoadevangelizacion se fortalecioé cuando las familias se involucraron de
manera activa en acciones que reflejaban los valores cristianos. Esto incluyd proyectos
de emprendimiento social ético, practicas de solidaridad y vivir la fe en comunidad. El
PEI resald que el compromiso se manifestd en la participacion consciente de las
familias en iniciativas que fomentaron el bien comudn, el trabajo en equipo
fundamentado en la justicia y la integracion de principios y valores tanto en el ambito
familiar como en el smal. En este contexto, la comunicacién institucional jug6 un papel
crucial al motivar y facilitar la participacion activa de los padres, reforzando asi su
compromiso con la mision evangelizadora y la construccion de una comunidad

educativa basada en layféa solidaridad.
La participacionen practicas religiosas y eventos institucionales

El compromiso de los padres se reflej6 claramente en su asistencia y
participacion en celebraciones litirgicas, jornadas espirituales, campafas solidarias,
procesiones ptros eventos pastorales organizados por la escuela. Esta participacion no
solo reforzé el mensaje evangelizador, sino que también lo integré en la vida de la

comunidad.

Segun la Confederacion Interamericana de Educacién Catodlica (2017), la
pastoral edudeva necesita espacios donde las familias puedan sentirse parte activa del
proyecto evangelizador. Cuando las escuelas fomentan una pastoral que es abierta,
inclusiva y se comunica de manera efectiva, se observa un aumento en la implicacién

de los padresrelas actividades espirituales.
Colaborar con las actividades propuestas por el colegio.

No se trata solo de participar, sino de comprometerse de verdad. Esto significo
adoptar una actitud proactiva frente a las iniciativas que el colegio presantganar
a los hijos en proyectos solidarios, unirse a comités pastorales o brindar apoyo logistico
en eventos religiosos. Esta colaboracién representa una verdadera alianza educativa y

evangelizadora entre la familia y la escuela.
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El Obispado de Tenerif2015) argumentd que el compromiso genuino se forjo
cuando los padres no solo reciben informacion, sino que la convierten en acciones
concretas que benefician el crecimiento espiritual de la comunidad educativa. La

comunicacion efectiva inspiro, faciligpvaloré esa colaboracion.
Identificacion con los valores institucionales

El compromiso se manifesto también en como nos identificamos con los valores
que la institucion promueve: solidaridad, justicia, paz, fraternidad, misericordia, entre
otros. Estos alores, que tuvieron su raiz en el Evangelio, son parte integral de nuestra
cultura institucional y se transmiten no solo a través de la ensefianza, sino también en la

forma en que nos comunicamos.

Segun Nuiez y Jaramillo (2024), una comunidad educati®bceahecesita que
haya coherencia entre lo que se comunica y lo que se vive. Asi, los valores no son solo
palabras vacias, sino convicciones que todos los miembros comparten, especialmente
los padres. La comunicacién corporativa puede y debe ayudar aedert esta

identificacibn mediante mensajes que sean claros, testimoniales y significativos.
Asumir el compromiso evangelizador como padres

Finalmente, el compromiso mas profundo que pueden tener los padres es el de
reconocer y asumir su papel como lasngros evangelizadores de sus hijos. La escuela
catolica no viene a reemplazar a la familia; mas bien, la acompafia, la fortalece y la guia

para que pueda vivir su vocacion evangelizadora desde el hogar.

Benedicto XVI (2007), en su discurso dirigido a familias catdlicas, nos
record- que | a familia es |l a fAiglesia dc
es irremplazable. En este sentido, la comunicacion institucional debe empoderar, formar
y motivar a los padres para que abracen su mision legmnia responsabilidad y

esperanza.
Definicién de términos basicos

Canales de comunicacionSon los medios son las herramientas que utiliza la

institucion para comunicar sus mensajes a diferentes audiencias. Esto abarca desde canales

impresos ydigitales hasta encuentros presenciales y simbolos. Una buena gestion de estos

medios ayuda a fortalecer la relacion con los padres y fomenta su participacion en el proceso

de evangelizacion.
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Compromiso:Hace referencia al nivel de participacion actw@pntaria y consciente
que los padres de familia tienen en la mision evangelizadora de la institucion. Esto se manifiesta
en su presencia en actividades pastorales, su testimonio de vida cristiana y su disposicion para

colaborar con el proyecto educativo.

Conocimiento:En esta investigacion, se entiende como el nivel de comprensién que los
padres de familia tienen del mensaje evangelizador que ofrece la institucion, asi como los

valores y los canales de comunicacion que utiliza el colegio para transmitirlo

Educacion catélica:Es un proceso educativo integral que tiene como objetivo formar
a las personas en todas sus dimensiones: intelectual, afectiva, espiritual y social, guiado por los
valores del Evangelio. Fomenta una cultura de encuentro, solidarideasoendencia,
integrando fe, cultura y vida.

Estrategias de comunicaciorSson las acciones que una organizacion planifica y lleva
a cabo de manera intencionada para lograr objetivos de comunicacion especificos. En un
colegio catolico, estas estrategiaben estar en sintonia con su identidad cristiana y fortalecer

la practica de los valores evangélicos dentro de la comunidad educativa.

Evangelizacién:Este es el anuncio del Evangelio de Jesucristo, creado para brindar una
experiencia de fe y conversidmalimpacte tanto a nivel personal como comunitario. En el
entorno de la escuela catodlica, esto implica ofrecer una formacion integral que no solo ensefia
valores cristianos, sino que también promueve la vivencia espiritual y fortalece el sentido de

mision Pontificio Consejo para la Nueva Evangelizacion, 2020).

Percepcion:Es la manera en que los padres interpretan, valoran y reaccionan a los
mensajes que envia el colegio. Esta percepcidon tiene un impacto directo en su grado de

identificacién, confianza y pacipacion en la vida de la institucion.

Valores: Son los principios que orientan cOmo nos comportamos como seres humanos.
En la educacion catdlica, los valores fundamentatesno el amor, la justicia, la solidaridad,
la paz y la fe desde la perspeeti de la investigacion tienen su origen en el Evangelio y son
los que dan forma tanto a la propuesta educativa como a la identidad de la institucion.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1

Enfoque

La investigacion utilizé un enfoquauantitativo, que, segun Hernandez, Fernandez y

Baptista (2014), se define por la recoleccion y analisis de datos que son medibles y observables,

con el fin de explicar fendmenos sociales a través de la estadistica. Este enfoque fue relevante

porque permid examinar de manera objetiva la relacion entre la gestion de la comunicacion

corporativa y el proceso de evangelizacion en el contexto de una institucion educativa catolica.

Al emplear herramientas estandarizadas, se pudo recopilar informacion cosdibi#elas

percepciones, conocimientos y actitudes de los padres de familia, y analizarla con métodos

estadisticos para identificar tendencias, asociaciones o diferencias significativas entre variables.

Esta perspectiva ofrecié una base sélida para tone#sialees institucionales fundamentadas

en evidencias.

3.2

Tipo, nivel y disefio de investigacion
3.2.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo aplicada porgue no solo buscoé enriquecer
el conocimiento académico, sino también generd et que pueden llevarse a la
practica en instituciones educativas. Segun Sampieri, Collado y Lucio (2014), la
investigacion aplicada se enfocd en resolver problemas especificos. En este caso, el
objetivo propuesto fue analizar la relacion entre la gestiénla comunicacion
corporativa y el proceso de evangelizacion de los padres de familia del CEP Nifio Jesus
de Praga Callao, con el propdsito de identificar asociaciones que contribuyan al
fortalecimiento del compromiso de las familias con la mision eslaaglora del

colegio.
3.2.2 Nivel de investigacion

El estudio que se presentd es de tipo correlacional, ya que su objetivo fue
identificar la relacion entre dos variables clave: la gestion de la comunicacion
corporativa (que actué como variable indepemigipy el proceso de evangelizacion de

los padres de familia (considerado como variable dependiente).
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Este enfoque no buscdé establecer una relacion de causa y efecto, pero si permitié
entender la direccion (ya sea positiva o negativa) y el grado de@8onaatre ambas

variables.

Segun Arias (2012), este tipo de estudio es ideal cuando se quiere observar cémo

una variable se comporta en funcion de otra en un contexto real.
3.2.3 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion fue de tipo no expertal, transversal y
correlacional. Se clasificO como no experimental porque no se manipularon las
variables; simplemente se observaron tal como ocurren en su entorno natural (Kerlinger
y Lee, 2002). Asimismo, es transversal porque la recoleccion desdgallesd a cabo
en un Unico momento, lo que nos permitié obtener una "fotografia” de la situacion actual
(Hernandez et al., 2014). Por ultimo, es correlacional, ya que se examinaron las
relaciones entre las diferentes dimensiones de las variables, looguayudd a
determinar si hay una conexién estadisticamente significativa entre la gestion de la

comunicacion y los procesos evangelizadores en el colegio.
3.3  Métodos de investigacion

Se utiliz6 el método hipotétiedeductivo, que es caracteristico dus lestudios
cuantitativos. Este enfoque comenzd con la creacion de hipétesis fundamentadas en el marco
tedrico, las cuales se pusieron a prueba con la evidencia empirica (Bunge, 2000). El proceso

incluyoé:
Identificacion y andlisis del problema.
Revision térica y operacionalizacion de variables.
Formulacion de hipotesis.
Disefio y aplicacion del instrumento.
Analisis estadistico de los datos.
Validacién o refutacién de hipétesis.

Este método nos permitio llegar a conclusiones validas y confiablesesd&némeno
en estudio, ademas de formular recomendaciones que contribuyen directamente en la mejora

institucional.
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Poblacién y Muestra
3.4.1 Poblacién

Conforme a lo sefialado por Hernan®&ampieri y Mendoza (2018), la
poblacion se refiri6 al conjuntale todos los casos que cumplen con ciertas
caracteristicas definidas por el investigador, es decir, como el total de elementos que

comparten rasgos especificos relevantes para un estudio.

En este contexto, la poblacién de estudio estuvo conformada @@adfes de
familia del CEP Nifio Jesus de Praga en Callao. Ya que ellos son una parte esencial del
proceso educativo y evangelizador de los estudiantes, se les consider6 actores clave para
fortalecer el proyecto educativo de la institucion, puesto queasticipacion vy
compromiso son cruciales para lograr los objetivos pastorales de la escuela. Esta
seleccidn se hizo porque estan directamente involucrados en las acciones comunicativas

del colegio y contribuyen a la vivencia de la fe dentro del entorndidami
3.4.2 Muestra

Segun Herndnde3ampieri y Mendoza (2018), la muestra se defini6 como un
subgrupo de la poblacion o universo que interesa y sobre la cual se recolectan datos
pertinentes. Mientras que Arias (2012), enfatiz6 que cuando la poblaciépera ks
mil individuos y esta concentrada en un solo entorno institucional, como es el caso aqui,

puede evaluarse la posibilidad de aplicar un estudio si las condiciones lo permiten.

Considerando los aportes tedricos mencionados, la poblacion estuvo
confamada por 700 padres de familia del CEP Nifio Jesus de Pr@ghao; sin
embargo, la muestra efectiva estuvo integrada por 228 padres que respondieron el
cuestionario durante el periodo de aplicacién, quienes cumplieron con los criterios de
inclusion esthlecidos para el estudio, tales como estar matriculados en el afio
académico correspondiente y aceptar participar voluntariamente en la investigacion.
Aunque a primera vista este numero puede parecer menor respecto al total poblacional,
abordarlo fue totalente viable gracias a las condiciones logisticas y el apoyo
institucional que se tuvo durante la investigacion, lo que asegurd el acceso a los

participantes sin interferir en el desarrollo del estudio.

Esto permitid trabajar con una muestra significadi®da poblacién, asegurando

un nivel adecuado de representatividad para el andlisis correlacional. Ademas, posibilitd
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obtener resultados estadisticamente consistentes que reflejan las percepciones de los

padres participantes, reforzando la solidez dedaslasiones del estudio.

Para determinar el tamafio de la muestra se empled la formula para poblaciones
finitas, considerando una poblacion total de 700 padres de familia del CEP Nifio Jesus
de Praga, correspondientes a los niveles de inicial, primarieupd&ria. La formula

aplicada fue la siguiente:

Donde:

n = tamarfo de la muestra

N = tamafio de la poblacion (700)

Z = valor correspondiente al nivel de confianza del 95 % (1.96)

p = probabilidad de ocurreiac(0.50)

g = probabilidad de no ocurrencia (0.50)

e = margen de error permitido (0.05)

3.5

Al reemplazar los valores, se obtuvo una muestra tedrica aproximada de 248
padres de familia. No obstante, la muestra efectiva queddé conformada por 228
participantes, ebido a criterios de accesibilidad, disponibilidad y respuesta efectiva de
los padres al momento de la aplicacion del instrumento. En ese sentido, se trabajo con
una muestra integrada por los padres que cumplieron con los criterios de inclusion
establecide y aceptaron participar en la investigacion. Esta cantidad resulté suficiente

para desarrollar el andlisis correlacional previsto en el estudio.
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.5.1 Técnica

Las técnicas de recoleccion de datos, ségémandezSampieri y Mendoza
(2018), fueron métodos bien organizados que permitieron al investigador obtener
informacion directamente de las unidades de analisis de manera sistematica y

controlada. Esto se hizo con el objetivo de responder a las pregumttess del estudio.
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Con base en lo sefialado por los autores y considerando el disefio metodolégico
propuesto, la técnica principal utilizada fue la encuesta estructurada, que se aplico en

formato digital, por las facilidades y las condiciones logisticas.

Esta técnica nos permitié recopilar informacion cuantificable y comparativa
sobre las percepciones, actitudes y niveles de conocimiento de los padres. En esa misma
linea, Hernande®ampieri y Mendoza (2018) indicaron que la encuesta es una
herramienta mugficaz para recolectar informacion estandarizada de grandes grupos,

lo que facilito el andlisis estadistico posterior.

Antes de llevar a cabo la encuesta, se informé a los participantes sobre el
objetivo de la investigacion y se asegurd la confidencilidaspetando asi los
principios éticos de la investigacion social.

3.5.2 Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos es el recurso material que el investigador
utiliza para registrar la informacion que obtiene mediante una técnica especifica. Segun
HernandezSampieri y Mendoza (2018), este instrumento convirtio los objetivos del
estudio en preguntas u observaciones concretas, lo que facilit6 medir, describir o

registrar de manera precisa las variables que se estan investigando.

Considerando lo antier, el instrumento que se utilizé para la recoleccion de
datos fue un cuestionario estructurado tipo Likert, que contd con cinco opciones de
respuesta. Este cuestionario fue creado a partir de la matriz de operacionalizacién de

variables y se enfocé en dievarias dimensiones, tales como:

La gestion de la comunicacién corporativa, que incluyé la comunicacion
externa, institucional, digital, asi como el branding y la responsabilidad social

empresarial.

El proceso de evangelizacion abarco la participaandactividades pastorales,
la percepcion de los padres sobre la evangelizacion y el compromiso con la misién

catolica.

Este instrumento fue disefiado teniendo en cuenta el marco tedrico y conceptual

gue respalda la investigacion.
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3.5.3 Validez y confiabilichd

La validez de contenido del instrumento se determind mediante el juicio de
expertos en comunicacion institucional y metodologia de la investigacion, quienes

evaluaron la pertinencia, claridad y relevancia de cada item.

Tabla 6

Validacion del juicio deexpertos

o

Apellidos y nombre DNI Puntaje Valoracion
orden
1 Dra. Gloria Cecilia Brenner 7868818 50 Aplicable
Galarza

Magtr. Sharon Stephany _
2 o 70994798 47 Aplicable
Chavarria Villanueva

Mg. Giuliana Giselle Ramos _

Nota.Elaboracién propia a partir de la Ficha de validacion de los expertos

Para asegurar la confiabilidad del cuestionario, se realiz6 una prueba piloto aplicada a un grupo

de participantes con caracteristicas similares a la poblacion de estudio.

Tabla 7

Confiabilidad del instrumento que mide la gestion de comunicacion corparati

Alfa de Cronbach N de elementos

0.989 16

Nota.Fuente: Datos del estudio piloto

El resultado obtenido en la prueba de confiabilidad del instrumento que mide la
gestion de comunicacion corporativa muestra un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.989.

Estevalor refleja un nivel de consistencia interna de alto grado de confiabilidad.
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Tabla 8

Confiabilidad del instrumento que mide el proceso de evangelizacion

Alfa de Cronbach N de elementos

0.964 9

Nota.Elaboracién propia a partir de los Datos del estudio piloto

El resultado obtenido en la prueba de confiabilidad del instrumento que mide el
proceso de evangelizacién muestra un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.964. Este valor
indica un nivel muy alto deonsistencia interna, lo que evidencia que el instrumento

posee una adecuada confiabilidad.



114

CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1 Presentacion de resultados
Tabla 9
¢, Con qué frecuencia cree usted que el colegio publica contenido relevante sobre

actividades pastorales y valores catolicos en sus redes sociales y pagina web?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Diario 99 43,4 43,4 43,4
Semanal 29 12,7 12,7 56,1
Valido Quincenal 58 25,4 25,4 81,6
Mensual 42 18,4 18,4 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 8
¢, Con qué frecuencia cree usted que el colegio publica contenido relevante sobre

actividades pastorales y valores catolicos en sus redes sociales y pagina web?

Porcentaje

Diario Semanal Quincenal Mensual

En latabla 9y figura 8 se observa quefBuestados, que representan el 43,4%,
indicaron que el colegio publica contenido relevante sobre actividades pastorales y
valores catolicos de manera diaria. Asimismo, 29 personas (12,7%) sefialaron que esta
publicacion se realiza semanalmente, mientrag @8 encuestados (25,4%)
manifestaron que ocurre quincenalmente. Finalmente, 42 participantes (18,4%)

afirmaron que el colegio publica dicho contenido mensualmente.



115

Tabla 10
¢, En qué cantidad cree usted que se dan las interacciones (me gusta,
comentariosgcompartidos) sobre las publicaciones relacionadas con las actividades

pastorales del colegio en redes sociales?

_ ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Muy pocos 31 13,6 13,6 13,6
Algunos 42 18,4 18,4 32,0
Valido Muchos 108 47,4 47,4 79,4
Todos 47 20,6 20,6 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 9
¢ En qué cantidad cree usted que se dan las interacciones (me gusta,
comentarios, compartidos) sobre las publicaciones relacionadas con las actividades

pastorales del colegio en redesciales?

Porcentaje

Muy pocos Algunos Muchos Todos

En la tabla 10 y figura 9 se observa que el 47,4% de los encuestados considera
gue existen muchas interacciones en las publicaciones relacionadas con las actividades
pastorales del colegio en redes sociales. Asimismo, el 20,6% perciliedaselas
publicaciones generan interaccion, mientras que el 18,4% opina que solo algunas lo
hacen. Finalmente, el 13,6% sefiala que son muy pocas las interacciones en este tipo de

publicaciones.
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Tabla 11
¢, Qué tan claros y comprensibles son los mensajetigjio en redes

sociales y pagina web con respecto a las actividades religiosas y valores catélicos?

_ ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Nada claros 26 11,4 11,4 11,4
Poco claros 29 12,7 12,7 24,1
Vélido Claros 42 18,4 18,4 42,5
Muy claros 131 57,5 57,5 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 10
¢, Qué tan claros y comprensibles son los mensajes del colegio en redes

sociales y pagina web con respecto a las actividades religiosas y valores catélicos?

Porcentaje

MNada claros Poco claros Claros Muy claros

En la tablall y figura 10 se aprecia que el 57,5% de los encuestados considera
gue los mensajes del colegio en redes sociales y pagina web son muy claros y
comprensibles respecto a las actividades religiosas y valores catolicos. Asimismo, el
18,4% los percibe comoaros, mientras que el 12,7% opina que son poco claros.
Finalmente, el 11,4% sefala que dichos mensajes no son claros.
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Tabla 12
¢, Qué cantidad de padres de familia asisten a las actividades pastorales

organizadas por el colegio tras recibir invitacionearmncios a través de redes

sociales y otros medios externos?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Ninguno 22 9,6 9,6 9,6
Pocos 15 6,6 6,6 16,2
Véalido  Muchos 140 61,4 61,4 77,6
Todos 51 22,4 22,4 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 11
¢, Qué cantidad de padres de familia asisten a las actividades pastorales

organizadas por el colegio tras recibir invitaciones o anuncios a través de redes

sociales y otros medios externos?

G0

40

Porcentaje

20

Minguno Pocos Muchos Todos

En latabla 12 y figura 11 se observa quéle#% de los encuestados considera
gue muchos padres de familia asisten a las actividades pastorales organizadas por el
colegio tras recibir invitaciones o anuncios a través de redes sociales y otros medios
externos. Asimismo, el 22,4% opina que todospagres participan, mientras que el

9,6% indica que ninguno asiste y el 6,6% sefiala que solo pocos lo hacen.
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Tabla 13

¢, Qué tan alineados estan los mensajes institucionales con los valores catolicos

del colegio en redes sociales, sitio web y materiales sogfe

_ ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Nada alineados 27 11,8 11,8 11,8
Poco alineado: 32 14,0 14,0 25,9
Valido Alineados 45 19,7 19,7 45,6
Muy alineados 124 54,4 54,4 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 12
¢, Qué taralineados estan los mensajes institucionales con los valores catélicos

del colegio en redes sociales, sitio web y materiales impresos?

Porcentaje

Mada alineados Foco alineados Alineados Muy alineados

En la tabla 13 y figura 12 se aprecia que el 54,4% de los encuestados considera
que los mensajes institucionales @elegio estdn muy alineados con los valores
catolicos en redes sociales, sitio web y materiales impresos. Asimismo, el 19,7% opina
gue estan alineados, mientras que el 14,0% sefala que estan poco alineados y el 11,8%
indica que no estan alineados.
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Tabla 14

¢, Como percibe usted la imagen del colegio en relacion con los valores

catélicos que transmite?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Muy negativa 19 8,3 8,3 8,3
Negativa 30 13,2 13,2 21,5
Vélido Positiva 43 18,9 18,9 40,4
Muy positiva 136 59,6 59,6 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 13

¢, Como percibe usted la imagen del colegio en relacion con los valores

catélicos que transmite?

Porcentaje

Muy negativa Megativa Positiva Muy positiva

En la tabla 14 y figura 13 se observa que el 59,6% de los encuestados percibe la
imagendel colegio como muy positiva en relacion con los valores catolicos que
transmite. El 18,9% la considera positiva, el 13,2% la califica como negativa y el 8,3%
la percibe como muy negativa.
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Tabla 15
¢ En qué medida considera que la identidad visual debaw (logotipo,

colores, tipografia) refleja de manera coherente los valores catélicos de la

institucion?

) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nada coherentt 23 10,1 10,1 10,1
Poco coherentt 32 14,0 14,0 241
Vélido Coherente 41 18,0 18,0 42.1
Muy coherente 132 57,9 57,9 100,0
Total 228 100,0 100,0
Figura 14

¢ En qué medida considera que la identidad visual del colegio (logotipo,
colores, tipografia) refleja de manera coherente los valores catdlicos de la

institucion?

Porcentaje

Mada coherente  Poco coherente Coherente Muy coherente

En la tabla 15 y figura 14 se aprecia que el 57,9% de los encuestados considera
qgue la identidad visual del colegio es muy coherente con los valores catdlicos de la
instituciéon. El 18,0% la percibe como coherente, el 14,0% como poco cohgmnte
10,1% como nada coherente.
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Tabla 16
¢,Con qué frecuencia el colegio publica contenido relacionado con las

actividades pastorales y los valores catolicos en sus plataformas digitales?

_ . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido  acumulado

Diario 113 49,6 49,6 49,6
Semanal 39 17,1 17,1 66,7
Valido  Quincenal 40 17,5 17,5 84,2
Mensual 36 15,8 15,8 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 15
¢, Con qué frecuencia el colegio publica contenido relacionado con las

actividades pastorales y leslores catolicos en sus plataformas digitales?

Porcentaje

Diario Semanal Quincenal Mensual

En la tabla 16 y figura 15 se observa que el 49,6% de los encuestados indica que
el colegio publica contenido relacionado con las actividades pastorales y los valores
catdlicos de forma diaria. El 17,1% skfimue lo hace semanalmente, el 17,5%
menciona una frecuencia quincenal y el 15,8% afirma que dichas publicaciones se

realizan mensualmente.



122

Tabla 17

¢, Qué tan participativo es usted en la interaccion con las publicaciones

digitales relacionadas con lactvidades religiosas del colegio (comentarios, likes,

compartidos)?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje - Porcentaje
valido acumulado
Muy poco 24 10,5 10,5 10,5
Poco 30 13,2 13,2 23,7
Vélido Moderadamente 31 13,6 13,6 37,3
Mucho 143 62,7 62,7 100,0
Total 228 100,0 100,0
Figura 16

¢, Qué tan participativo es usted en la interaccion con las publicaciones
digitales relacionadas con las actividades religiosas del colegio (comentarios, likes,

compartidos)?

Porcentaje

Muy poco Poco Moderadamente Mucho

En latabla 17 y figura 16 se aprecia quéZl'% de los encuestados manifiesta
participar mucho en las interacciones con las publicaciones digitales relacionadas con
las actividades religiosas del colegio. El 13,6% indica una participacion moderada, el

13,2% sefiala que participa poco y el 10,5%resa que su participacion es muy poca.
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Tabla 18

¢, Qué tan facil es para usted acceder a la informacion sobre actividades

pastorales y valores catdlicos en la pagina web del colegio?

_ ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Muy dificil 34 14,9 14,9 14,9
Dificil 36 15,8 15,8 30,7
Vélido Facil 26 11,4 11,4 42,1
Muy facil 132 57,9 57,9 100,0
Total 228 100,0 100,0
Figura 17

¢, Qué tan facil es para usted acceder a la informacién sobre actividades

pastorales y valores catdlicos Enpagina web del colegio?

Porcentaje

Muy dificil Dificil Facil Muy facil

En la tabla 18 y figura 17 se observa que el 57,9% de los encuestados considera
que es muy facil acceder a la informacién sobre actividades pastorales y valores
catdlicos en la pagina web del colegio. El 11,4% indica que esaas facil, mientras
que el 15,8% lo percibe como dificil y el 14,9% manifiesta que es muy dificil.
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Tabla 19
¢, Cuantas actividades sociales o comunitarias relacionadas con valores
cristianos realiza el colegio anualmente (por ejemplo, obras de caridad,

voluntariado)?

_ ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Ninguna 38 16,7 16,7 16,7
1712 28 12,3 12,3 28,9
Vélido 314 34 14,9 14,9 43,9
Mas de 4 128 56,1 56,1 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 18
¢, Cuantas actividadesociales o comunitarias relacionadas con valores
cristianos realiza el colegio anualmente (por ejemplo, obras de caridad,

voluntariado)?

Porcentaje

MNinguna 1-2 3-4 Mas de 4

En la tabla 19 y figura 18 se aprecia que el 56,1% de los encuestados indica que
el colegio realiza mas de cuatro atades sociales o comunitarias relacionadas con
valores cristianos al afio. El 14,9% sefiala que se realizan entre tres y cuatro, el 12,3%

menciona entre una y dos, mientras que el 16,7% afirma que no se realiza ninguna.
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Tabla 20

¢, Como percibe usted quergalizan las acciones sociales y comunitarias por

el colegio en relacion con los valores catolicos?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Muy mal 18 7,9 7,9 7,9
Mal 30 13,2 13,2 21,1
Vélido Bien 68 29,8 29,8 50,9
Muy bien 112 49,1 49,1 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 19

¢, Como percibe usted que se realizan las acciones sociales y comunitarias por

el colegio en relacion con los valores catolicos?

Porcentaje

Muy mal Mal Bien Muy bien

En la tabla 20 y figura 19 se observa que el 49,1% de los encugstadibe
que las acciones sociales y comunitarias del colegio en relacion con los valores catélicos
se realizan muy bien. El 29,8% considera que se realizan bien, el 13,2% opina que se

desarrollan mal y el 7,9% manifiesta que se realizan muy mal.
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Tabla 21

¢ En qué medida cree que el colegio colabora con organizaciones externas
(como laiglesia 0 ONGSs) para llevar a cabo actividades pastorales o de

evangelizacion?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nada 21 9,2 9,2 9,2
Poco 48 21,1 211 30,3
Vélido Bastante 44 19,3 19,3 49,6
Mucho 115 50,4 50,4 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 20

¢ En qué medida cree que el colegio colabora con organizaciones externas
(como laiglesia 0 ONGSs) para llevar a cabo actividapastorales o de

evangelizacion?

Porcentaje

Mada Poco Bastante Mucho

En la tabla 21 y figura 20 se aprecia que el 50,4% de los encuestados considera
gue el colegio colabora mucho con organizaciones externas, como la iglesia 0 ONGs,
para realizar actividades pastorales o de evangelizacid®, ¥ opina que colabora

bastante, el 21,1% sefiala que lo hace poco y el 9,2% indica que no existe colaboracion.
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Tabla 22

¢, Con qué frecuencia el colegio envia comunicados internos a los padres sobre

actividades pastorales y espirituales?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nunca 14 6,1 6,1 6,1
Rara vez 27 11,8 11,8 18,0
Vélido A veces 23 10,1 10,1 28,1
Siempre 164 71,9 71,9 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 21

¢,Con qué frecuencia el colegio envia comunicaak@snos a los padres sobre

actividades pastorales y espirituales?

Porcentaje

MNunca Rara vez A veces Siempre

En latabla 22 y figura 21 se observa que el 71,9% de los encuestados manifiesta
que el colegio siempre envia comunicados internos a los padres sobre actividades
pastorales y espiritualesl 10,1% sefala que lo hace a veces, el 11,8% indica que rara

vez, mientras que el 6,1% afirma que nunca se envian dichos comunicados.
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Tabla 23

¢,Con qué frecuencia asiste usted a las reuniones organizadas por el colegio

sobre actividades pastorales diggosas?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nunca 16 7,0 7,0 7,0
Rara vez 22 9,6 9,6 16,7
valido  Aveces 43 18,9 18,9 35,5
Siempre 147 64,5 64,5 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 22

¢,Con qué frecuencia asigsiseted a las reuniones organizadas por el colegio

sobre actividades pastorales o religiosas?

Porcentaje

Munca Rara vez Aveces Siempre

En la tabla 23 y figura 22 se evidencia que el 64,5% de los encuestados
manifiesta asistir siempre a las reuniones organizadas por el colegio sobre actividades
pagorales o religiosas. El 18,9% sefala que asiste a veces, el 9,6% indica que rara vez
participa, mientras que el 7,0% afirma que nunca asiste a dichas reuniones.
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Tabla 24

¢, Qué tan claros y coherentes consideran los padres los mensajes que reciben

acerca de las actividades pastorales y los valores catolicos del colegio?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nada claros 14 6,1 6,1 6,1
Poco claros 21 9,2 9,2 15,4
Vélido Claros 45 19,7 19,7 35,1
Muy claros 148 64,9 64,9 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 23

¢, Qué tan claros y coherentes consideran los padres los mensajes que reciben

acerca de las actividades pastorales y los valores catolicos del colegio?

Porcentaje

Mada claros Poco claros Claros Muy claros

En la tabla 24 y figura 23 se observa que el 64,9% demlasestados considera
que los mensajes que reciben acerca de las actividades pastorales y los valores catolicos
del colegio son muy claros. El 19,7% los percibe como claros, el 9,2% los califica como
poco claros y el 6,1% indica que no son claros en alsolu
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Resultados descriptivos de la variable proceso de evangelizacion
Tabla 25
¢ Cuéntas veces al afo asiste a las actividades religiosas (misas, retiros,

jornadas de oracion) organizadas por el colegio?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nunca 14 6,1 6,1 6,1
1-2 veces 18 7,9 7,9 14,0
Vélido 3-4 veces 45 19,7 19,7 33,8
Mas de 4 vece: 151 66,2 66,2 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 24

¢, Cuantas veces al afio asiste a las actividades religiosas (matass,

jornadas de oracion) organizadas por el colegio?

Porcentaje

Munca 1-2 veces 24 veces Mas de 4 veces

En la tabla 25 y figura 24 se aprecia que el 66,2% de los encuestados asiste a
mas de cuatro actividades religiosas organizadas por el colegio al afio. El 19,7%
participa entre tres y cuatro vecels?,9% lo hace una o dos veces, mientras que el 6,1%
sefala que nunca asiste a dichas actividades.
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Tabla 26
¢, Como calificaria su nivel de involucramiento en las actividades pastorales

(como voluntariado o participacion activa durante los eventos)?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Nada involucradc 18 7,9 7.9 7,9
Poco involucradc 17 7,5 7,5 15,4
) Moderadamentse
Vélido _ 45 19,7 19,7 351
involucrado
Muy involucrado 148 64,9 64,9 100,0
Total 228 100,0 100,0
Figura 25

¢ Como calificaria su nivel de involucramiento en las actividades pastorales

(como voluntariado o participacion activa durante los eventos)?

Porcentaje

MNada involucrado Poco involucrado Moderadamente  Muy involucrado
involucrado

En la tabla 26 y figura 25 se observa que el 64,9% de los encuestados se
considera muy involucrado en lactividades pastorales del colegio. El 19,7%
manifiesta estar moderadamente involucrado, el 7,5% indica tener poca participacion y
el 7,9% afirma no estar involucrado en absoluto.
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Tabla 27
¢,Con qué frecuencia participa en las actividades pastorales dedpuésibir

invitaciones del colegio (por correo, redes sociales o comunicados)?

_ ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido  acumulado

Siempre 144 63,2 63,2 63,2
A menudo 56 24,6 24,6 87,7
Valido Rara vez 14 6,1 6,1 93,9
Nunca 14 6,1 6,1 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 26
¢, Con qué frecuencia participa en las actividades pastorales después de recibir

invitaciones del colegio (por correo, redes sociales o comunicados)?

60

40

Porcentaje

20

Siempre A menudo Rara vez MNunca

En la tabla 27 y figura 26 se aprecia que el 63,2% dpddgipantes afirma
que siempre asiste a las actividades pastorales tras recibir invitaciones del colegio. El
24,6% indica que participa a menudo, mientras que un 6,1% lo hace raravez y otro 6,1%

seflala que nunca participa.
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Tabla 28
¢, Como considera guas actividades de evangelizacion (misas, retiros,

jornadas espirituales) organizadas por el colegio han sido efectivas para transmitir

los valores catolicos a su familia?

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nadaefectivas 9 3,9 3,9 3,9
Poco efectivas 11 4,8 4,8 8,8
Vélido Efectivas 56 24,6 24,6 33,3
Muy efectivas 152 66,7 66,7 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 27

¢, Como considera que las actividades de evangelizacion (misas, retiros,

jornadas espiritualesyrganizadas por el colegio han sido efectivas para transmitir

los valores catdlicos a su familia?

Porcentaje

MNada efectivas  Poco efectivas Efectivas Wuy efectivas

En la tabla 28 y figura 27 se observa que el 66,7% de los encuestados considera
que las actividades de evangelizacion organizadas por el colegio han sielfeotivrgs
para transmitir los valores catolicos a sus familias. El 24,6% las percibe como efectivas,

mientras que un 4,8% las califica como poco efectivas y un 3,9% como nada efectivas.
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Tabla 29

¢, Qué tan claros y comprensibles considera los mensajesdgeadizacion del

colegio sobre la fe catdlica y los valores cristianos?

, . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nada claros 9 3,9 3,9 3,9
Poco claros 13 5,7 5,7 9,6
Vélido Claros 68 29,8 29,8 39,5
Muy claros 138 60,5 60,5 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 28

¢, Qué tan claros y comprensibles considera los mensajes de evangelizacion del

colegio sobre la fe catdlica y los valores cristianos?

Porcentaje

Mada claros Poco claros Claros Muy claros

En la tabla 29 y figura 28 se aprecia que el 60,5% de los encuestadatera
gue los mensajes de evangelizacién del colegio sobre la fe catélica y los valores
cristianos son muy claros. El 29,8% los percibe como claros, mientras que un 5,7% los
califica como poco claros y un 3,9% como nada claros.
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Tabla 30

¢, Como califtaria el impacto de las actividades de evangelizacion en su vida

diaria y la de su familia?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Ningun impacto 6 2,6 2,6 2,6
Poco impactc 14 6,1 6,1 8,8
Vélido Impacto moderad( 65 28,5 28,5 37,3
Gran impacto 143 62,7 62,7 100,0
Total 228 100,0 100,0
Figura 29

¢, Como calificaria el impacto de las actividades de evangelizacion en su vida

diaria y la de su familia?

Porcentaje

MNingun impacto  Poco impacto Impacto Gran impacto
moderado

En la tabla 30 y figura 29 se observa que el 62,7% de los encuestadmera
gue las actividades de evangelizacién del colegio tienen un gran impacto en su vida
diaria y la de su familia. El 28,5% percibe un impacto moderado, mientras que el 6,1%
sefiala un poco de impacto y solo el 2,6% indica que no tienen ningun impacto
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Tabla 31

¢ Esta dispuesto a colaborar con el colegio en la organizacién o ejecucion de

actividades religiosas, como misas o retiros espirituales?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

No 10 4,4 4,4 4,4
Tal vez 26 11,4 11,4 15,8
Vélido Si 116 50,9 50,9 66,7
Con mucho gustc 76 33,3 33,3 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 30

¢ Esta dispuesto a colaborar con el colegio en la organizacion o ejecucion de

actividades religiosas, como misas o retiros espirituales?

Porcentaje

Mo Talvez Si Con mucho
gusto

En latabla 31 y figura 30 se muestra que el 50,9% de los encuestados manifesto
estar dispuesto a colaborar con el colegio en la organizacion o ejecucion de actividades
religiosas, mientras que el 33,3% lo haria con mucho gusto. Por otro lado, el 11,4%

respondioque tal vez participaria y solo el 4,4% indic6 que no estaria dispuesto a
colaborar.
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Tabla 32

¢, Con qué frecuencia participa en actividades pastorales organizadas por el

colegio fuera del horario escolar, como voluntariado o apoyo en eventos religiosos?

_ _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nunca 8 3,5 3,5 3,5
Rara vez 23 10,2 10,1 13,6
Vélido  Aveces 59 25,9 25,9 39,5
Siempre 138 60,5 60,5 100,0
Total 228 100,0 100,0

Figura 31

¢,Con qué frecuencia participa awstividades pastorales organizadas por el

colegio fuera del horario escolar, como voluntariado o apoyo en eventos religiosos?

Porcentaje

Munca Rara vez A veces Siempre

En la tabla 32 y figura 31 se aprecia que el 60,5% de los encuestados participa
siempre en las actividades pastorales organizpdasl colegio fuera del horario
escolar. El 25,9% indicé que participa a veces, mientras que el 10,1% lo hace rara vez
y solo el 3,5% manifestd que nunca participa en este tipo de actividades.
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Tabla 33

¢ En qué medida se esfuerza para transmitir los ealgatélicos del colegio

en su hogar y en la educacion religiosa de sus hijos?

, _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Poco 4 1,8 1,8 1,8
. Moderadamente 24 10,5 10,5 12,3
Vélido
Totalmente 200 87,7 87,7 100,0
Total 228 100,0 100,0
Figura 32

¢ En qué medida se esfuerza para transmitir los valores catélicos del colegio

en su hogar y en la educacion religiosa de sus hijos?

Porcentaje

Poco Moderadamente Totalmente

En la tabla 33 y figura 32 se observa que el 87,7% de los encuestados sefial6 que
se esfuerza totalmenp®er transmitir los valores cat6licos del colegio en su hogar y en
la educacion religiosa de sus hijos. El 10,5% indicé que lo hace de manera moderada,

mientras que solo el 1,8% manifesté que se esfuerza poco en este aspecto.
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4.2  Contrastacion de hipétesis
Tabla 34

Prueba de normalidad de las variables

Kolmogorov+Smirnov

Estadistico al Sig.
Gestion de comunicacio
. ,215 228 ,000
corporativa
Comunicacion externa
,160 228 ,000
(CE)
Branding (BR) ,318 228 ,000
Comunicacion digital
,205 228 ,000
(CD)
Responsabilidad social
_ ,290 228 ,000
empresarial (RSE)
Comunicacion
o 377 228 ,000
institucional (CI)
Proceso de
o ,269 228 ,000
evangelizacion
Conocimiento 247 228 ,000
Percepcion de los padre
o ,351 228 ,000
sobre la evangelizacion
Compromiso con la
mision catolica del ,251 228 ,000

colegio

En la prueba de normalidad, se empleé el estadistico Kolme§onawnovya
gue la muestra es mayor a 50 unidades=228, se observa que todas las variables presentar
valores de significancia (Sig.) iguales a 0,000, lo cual es menor al nivel de significancia
de 0,05. Esto indica que los datos no siguen una distribucion normiaigemma de las
variables analizadas. Por tanto, se concluye se debe emplear estadisticos no

paramétricos para la prueba de hipétesis, en este caso la prueba de Rho Spearman.
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Prueba de la hipotesis general

Ho: La gestion de la comunicacion corporativa natigbuye significativamente
en el proceso de evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga,

Callao.

Ha: La gestion de la comunicacion corporativa contribuye significativamente en
el proceso de evangelizacion de los padres de faemliel CEP Nifio Jesus de Praga,

Callao.
Tabla 35
Prueba de hip6tesis general correlacion gestion de comunicacion corporativa

y proceso de evangelizaciéon

Gestibond  Proceso d
comunicacié evangelizaci
corporativi n
Rho de Spearm: GestidiCoeficiente de 1,00(¢ ,981"
decorrelacion
comunicaciéSig. (bilateral) : ,00C
corporativin 22¢ 22¢
ProcesCoeficiente de ,981" 1,00(
de evangelizaciccorrelacion
Sig. (bilateral) ,00C
N 22¢ 22¢

Nota.**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun los resultados obtenidos mediante la prueba Rho de Spearman, se
evidencia una correlacion positiva muy alta entre la gestion de comunicacion
corporativa y el proceso aangelizacion, con un coeficiente de correlacion de 0,981
y un nivel de significancia de p = 0,000, menor a 0,01. Esto demuestra que existe una
relacion directa y estadisticamente significativa entre ambas variables: a mayor gestién
de comunicacién corpativa, mejor es el proceso de evangelizacion dentro del colegio.
Concluyendo que la gestion de la comunicacion corporativa contribuye
significativamente en el proceso de evangelizacion de los padres de familia en el CEP

Nifilo Jesus de Praga, Callao.
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Pruebade la primera hip6tesis especifica

Ho: Una comunicacion externa efectiva no contribuye significativamente al
proceso de evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga,

Callao.

Ha: Una comunicacion externa efectiva contribuye sicgiframente al
proceso de evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga,

Callao.
Tabla 36
Prueba de hipotesis especifica correlacion comunicacion externa (CE) y

proceso de evangelizacion

Comunicacio Proces

externa (CE deevangelizacio

Rho de Spearm:  Comunicacion exteriCoeficiente de 1,00( ,966"

(CE)correlacion

Sig. (bilateral) . ,00C

N 22¢ 22¢
Proceso de evangelizacCoeficiente de ,966" 1,00(

correlacion

Sig. (bilateral) ,00C

N 22¢ 22¢

Nota.**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun los resultados obtenidos mediante la prueba Rho de Spearman, se
evidencia una correlacion positiva muy alta entre la comunicacion corporativa (CE) y
el proceso de evangelizacion, aam coeficiente de correlacién de 0,966 y un nivel de
significancia de p = 0,000, menor a 0,01. Esto demuestra que existe una relacién directa
y estadisticamente significativa entre ambas variables: a mayor comunicacién externa,
mejor es el proceso de egmitizacion dentro del colegio. Concluyendo que una
comunicacion externa efectiva contribuye significativamente al proceso de

evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga, Callao.
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Prueba de la segunda hipétesis especifica

Ho: Unaestrategia de branding coherente en la comunicacion corporativa no
mejora de manera significativa el proceso de evangelizacion de los padres del CEP Nifio

Jesus de Praga.

Ha: Una estrategia de branding coherente en la comunicacion corporativa
mejora damanera significativa el proceso de evangelizacion de los padres del CEP Nifio
Jesus de Praga.

Tabla 37

Prueba de hipotesis especifica correlacion branding (BR) y proceso de evangelizacion

Branding (BR Proceso de evangelizac

Rho d¢ Branding(BR)Coeficiente de 1,00( ,896"
Spearma correlacién

Sig. (bilateral) . ,00C

N 22¢ 22¢

Proceso dCoeficiente de ,896" 1,00(
evangelizaciécorrelacion

Sig. (bilateral) ,00C
N 22¢ 22¢

Nota.**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun los resultados obtenidos mediante la prueba Rho de Spearman, se
evidencia una correlacion positiva alta entre el Branding (BR) y el proceso de
evangelizacion, con un coeficiente a@relacion de 0,896 y un nivel de significancia
de p = 0,000, menor a 0,01. Esto demuestra que existe una relacién directa y
estadisticamente significativa entre ambas variables: a mayor branding (BR), mejor es
el proceso de evangelizacion dentro del gioleConcluyendo que una estrategia de
branding coherente en la comunicacion corporativa mejora de manera significativa el

proceso de evangelizacion de los padres del CEP Nifio Jesus de Praga.
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Prueba de la tercera hipoétesis especifica

Ho: Una estrategimtegral de comunicacion digital no fortalece el proceso de

evangelizacion de los padres del CEP Nifio Jesus de Praga

Ha: Una estrategia integral de comunicacion digital fortalece el proceso de

evangelizacion de los padres del CEP Nifio Jesus de Praga
Tabla 38
Prueba de hipdtesis especifica correlacion comunicacion digital (CD) y

proceso de evangelizacion

Comunicacio

digital (CD) Proceso de evangelizac

Rho dt Comunicaci6é Coeficiente de 1,00¢ ,987"
Spearma digital (CD)correlacion

Sig. (bilateral) . ,00C

N 22¢ 22¢

Proceso cCoeficiente de ,982" 1,00(
evangelizaciécorrelacién

Sig. (bilateral) ,00C
N 22¢ 22¢

Nota.**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun los resultados obtenidos mediante la prueba d@h8&pearman, se
evidencia una correlacion positiva muy alta entre la comunicacion digital (CD) y el
proceso de evangelizacion, con un coeficiente de correlacion de 0,982 y un nivel de
significancia de p = 0,000, menor a 0,01. Esto demuestra que exis&taon@n directa
y estadisticamente significativa entre ambas variables: a mayor comunicacion digital,
mejor es el proceso de evangelizacién dentro del colegio. Concluyendo que una
estrategia integral de comunicacion digital fortalece el proceso de éraoigae de los
padres del CEP Nifio Jesus de Praga.
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Prueba de la cuarta hipotesis especifica

Ho: Una adecuada estrategia de responsabilidad social empresarial no
contribuye positivamente en el proceso de evangelizacion de los padres de familia en el

CEPNifo Jesus de Praga, Callao.

Ha: Una adecuada estrategia de responsabilidad social empresarial contribuye
positivamente en el proceso de evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio

Jesus de Praga, Callao.
Tabla 39
Prueba de hipotesis especificarrelacion responsabilidad social empresarial

(RSE) y proceso de evangelizacion

Responsabilide Proceso d

social empresarial (RS evangelizacié

Rho dt Responsabilidad socCoeficiente de 1,00( 917"
Spearma empresarial (RSlcorrelacion

Sig. (bilateral) . ,00C

N 22¢ 22¢

Proceso de evangelizacCoeficiente de 917" 1,00(
correlacion

Sig. (bilateral) ,00C
N 22¢ 22¢

Nota.**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun los resultados obtenidos medidateprueba Rho de Spearman, se
evidencia una correlacién positiva muy alta entre la responsabilidad social empresarial
(RSE) y el proceso de evangelizacién, con un coeficiente de correlacion de 0,912 y un
nivel de significancia de p = 0,000, menor a 0,&toEemuestra que existe una relacion
directa y estadisticamente significativa entre ambas variables: a mayor responsabilidad
social empresarial (RSE), mejor es el proceso de evangelizacion dentro del colegio.
Concluyendo que una adecuada estrategia daomeabilidad social empresarial
contribuye positivamente en el proceso de evangelizacion de los padres de familia en el

CEP Nifo Jesus de Praga, Callao.
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Prueba de la quinta hipétesis especifica

Ho: Una estrategia adecuada de comunicacion instituciona¢jooare! proceso

de evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga, Callao.

Ha: Una estrategia adecuada de comunicacion institucional mejora el proceso de

evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga, Callao.
Tabla 40
Prueba de hipotesis especifica correlacion comunicacion institucional (Cl) y

proceso de evangelizacion

Comunicacio Proceso de

institucional (ClI  evangelizacién

Rho dt Comunicacio Coeficiente d 1,00( ,861"
Spearma institucional (ClI correlaciél

Sig. (bilateral . ,00C

N 22¢ 22¢

Proceso ¢ Coeficiente d ,861" 1,00(
evangelizacié correlaciél

Sig. (bilateral ,00C
N 22¢ 22¢

Nota.**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun los resultadogbtenidos mediante la prueba Rho de Spearman, se
evidencia una correlacién positiva alta entre la comunicacion institucional y el proceso
de evangelizacion, con un coeficiente de correlacion de 0,861 y un nivel de significancia
de p = 0,000, menor a 0,0Esto demuestra que existe una relacion directa y
estadisticamente significativa entre ambas variables: a mayor comunicacién
institucional, mejor es el proceso de evangelizacién dentro del colegio. Concluyendo
gue una estrategia adecuada de comunicaciditusienal mejora el proceso de

evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga, Callao.
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4.3 Discusion de resultados

Antes de interpretar los hallazgos estadisticos, resulta pertinente precisar que el
diagndstico institucionapresentado en el Capitulo | correspondid a una etapa previa al
levantamiento de la informacion. En dicha fase se identificaron debilidades vinculadas con la
escasa supervision editorial, la falta de lineamientos comunicacionales unificados, la limitada
planificacion estratégica y la baja articulacion entre comunicacion institucional y pastoral
educativa. Sin embargo, durante el proceso de desarrollo de la investigacion, la institucion
empezo6 a implementar acciones orientadas a fortalecer su gestion cemuoaic&ntre estas
acciones destacaron la organizacion de un plan de trabajo, una supervisién editorial mas
definida y la alineacién progresiva de los contenidos comunicacionales en ambitos como el
branding, la comunicacién externa y la comunicacionaligror ello, los resultados positivos
obtenidos en la encuesta no contradicen el diagnéstico inicial, sino que reflejan una realidad
institucional que habia comenzado a experimentar mejoras antes de la aplicacion del
cuestionario. Esta precision permitgerpretar los hallazgos de manera contextualizada y

coherente con la evolucion observada en la institucidon educativa.

Los resultados del estudio confirman una correlacion positiva y significativa entre la
gestion de la comunicacion corporativa y el proads evangelizacion de los padres en el CEP
Nifio Jesus de Prag&allao. Este hallazgo indica que una comunicacion institucional que sea
coherente, bien planificada y alineada con la identidad catélica tiene una contribucion
significativa en el compromisespiritual y la participacion activa de los padres.

Desde una perspectiva critica, estos resultados muestran que la comunicacién no solo
cumple un rol informativo, sino que también es formativo y evangelizador, puesto que orienta
las conductas, emociongvalores de los miembros de la comunidad educativa. De este modo,
la comunicacion corporativa, al estar al servicio de la mision institucional, trasciende su

dimensidén técnica y se convierte en un instrumento pastoral.

Este fendmeno se puede explicarquar en el colegio estudiado, la comunicacién se ha
concebido como una accidon pedagdgica de fe: los mensajes, campafas y contenidos digitales
estan impregnados de valores evangeélicos, lo que refuerza la coherencia entre la identidad
institucional y la expéencia religiosa de las familias. En coherencia con los planteamientos de
Capriotti (1999) y Van Riel (1995), el éxito comunicacional se asocia con la consistencia entre
identidad, imagen y reputacién, tres elementos que, en un contexto catdlico, eguixralen

expresar y testimoniar la fe institucionalmente.
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Por ello, la correlacién positiva obtenida no solo valida la hipo6tesis general, sino que
también evidencia que la comunicacién corporativa es un canal efectivo para la evangelizacién
cuando se geasha desde la integralidad, coherencia simbolica y una intencion espiritual clara.
Esta perspectiva critica refuerza la idea de que la eficacia evangelizadora no depende
Unicamente del contenido religioso, sino en la estructura comunicativa que ledia sendiad
y visibilidad.

En este contexto, a continuacion, se presenta la discusion sobre los resultados obtenidos,
alinedndolos con el objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion. Se
desarrollarda una interpretacion critica, se expborsu relacion con contextos tanto
internacionales como locales, y se sefialaran las diferencias con estudios previos que ayudan a

explicar las coincidencias que hemos encontrado.

Objetivo general: Analizar la contribucion de la gestion de la comunicegiporativa

en el proceso de evangelizacion de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus de Praga, Callao.

Los resultados confirman que la gestion de la comunicacion corporativa contribuye
significativamente al proceso de evangelizacion de los padresndéaf Este hallazgo
demuestra que una comunicacion institucional planificada, que esté alineada con la misién
catélica y con presencia activa en los diferentes canales organizacionales, potencia la vivencia

de la fe dentro en la comunidad educativa.

En coherencia con Capriotti (1999) y Van Riel (1995), la efectividad comunicacional
depende en la integracién entre identidad, imagen y reputacion. En el contexto del CEP Nifio
Jesus de Praga, esta integracion se traduce en la unidad entre el discursionastjtue
testimonio cristiano, haciendo que la comunicacion sea portadora de sentido y generadora de

compromiso evangelizador.

A nivel internacional, estudios como los de Sanchez (2023) e Ibafiez (2023) en Europa
sostienen que la comunicacion corporapvamueve la cohesion social y la sostenibilidad. La
presente investigacion coincide en el valor integrador de la comunicacién, pero lo amplia al
ambito espiritual, mostrando que también puede contribuir a la construccion de una comunidad

de fe.

En el cont&to latinoamericano, Papic Dominguez (2020) y Aguilar, Salguera y Barriga

(2017) destacan que la comunicacion educativa fortalece la cultura organizacional; este estudio
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demuestra, ademas, que construye cultura evangelizadora cuando se articula comala past

institucional.

Los resultados de este estudio coinciden con los estudios previos porque todos
reconocen que la comunicacion institucional genera confianza, sentido de pertenencia y
cohesion. Sin embargo, la diferencia esencial radica en el enfotpuprdsente investigacion:
mientras que los autores mencionados analizan la comunicacion desde su impacto
organizacional o reputacional, este estudio la interpreta desde su dimension evangelizadora. El
estudio también presenta resultados similares, dadpgjien se sustenta en los mismos
fundamentos tedricos, el contexto catolico del CEP Nifio Jesus de Praga fortalece el vinculo
espiritual de la comunicacién, lo que permite que dichas coincidencias se interpreten como

convergencias naturales de la teapéicada a la pastoral educativa.

Objetivo especifico 1: Analizar cdmo una comunicacion externa efectiva contribuye al

proceso de evangelizacion de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Praga.

Los resultados muestran una correlacion positiva eatmdiunicacion externa y la
participacion pastoral de los padres. Esto evidencia que los mensajes institucionales difundidos
a través de redes sociales, circulares y paginas web fortalecen tanto la identidad catélica como
el sentido de pertenencia espiaituCoincide con lo que mencionan Aguilar, Salguera y Barriga
(2017) y Francesc Vilar6 Casalinas (2003), quienes afirman que la comunicacion externa
coherente consolida la confianza y la participacion. La diferencia es que este estudio aborda la

comunicaabn externa como medio de evangelizacidn, no solo de gestion de imagen.

En el contexto europeo, De Julian Latorre (2023) sefiala que la comunicacion en
colegios catdlicos fortalece la identidad institucional. En el contexto peruano, este estudio
revela que a comunicacion también transforma la espiritualidad familiar, convirtiendo la

relacion institucional en un proceso de acompafamiento pastoral.

Los resultados se asemejan a los estudios de los autores porque todos coinciden en que
una comunicacién efectivagenera identificacion con la institucion. No obstante, la
investigacion aporta que dicha identificacion no se limita a una dimension emocional o
institucional, sino que adquiere un caracter espiritual y evangelizador. Las coincidencias
observadas se exp#in porque la coherencia en la comunicacién, tanto en el ambito empresarial
como en el educativo, favorece la generacion de confianza. Sin embargo, en este contexto se
evidencia que, al integrarse con valores cristianos, dicha confianza trasciendedonaiejese

convierte en un auténtico testimonio de fe.
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Objetivo especifico 2: Determinar de qué una estrategia de branding coherente en la
comunicacion corporativa mejora el proceso de evangelizacion de los padres del CEP Nifio

Jesus de Praga.

El analisis evidencié una correlacion positiva significativa entre el branding
institucional y la identificacion de los padres con la mision evangelizadora. Esto coincide con
lo que plantean Capriotti (2009) y Miguel Angel San Juan (2023), quienes sostienen que una
marca coherente comunica valores y también genera experiencias emocionales significativas.
Este estudio diferencia que el branding del colegio tiene una dimension pastoral, ya que
comunica identidad catdlica y una fe sélida.

En Europa, el branding se asopiincipalmente con la reputacion y el
posicionamiento. Sin embargo, en PerU, este estudio le da un nuevo significado como simbolo

evangelizador, donde los signos institucionales expresan mision cristiana.

Los resultados coinciden con investigaciones am&sj ya que una marca coherente
siempre refuerza la identidad y el sentido de pertenencia. Sin embargo, en este caso, el
branding no solo busca posicionar, sino también evangelizar a través de los simbolos. Los
hallazgos del estudio resultan coherenteslos modelos tedricos, en tanto la coherencia
visual y discursiva ejerce un impacto significativo; sin embargo, en este contexto particular,

dicho impacto se manifiesta en procesos de conversion y compromiso espiritual.

Objetivo especifico 3: Examinar cénuna estrategia integral de comunicacién digital

fortalece el proceso de evangelizacién de los padres del CEP Nifio Jesus de Praga.

Los resultados evidencian una correlacién positiva significativa entre la comunicaciéon
digital y la participacion evangelidara. El uso de plataformas como Cubicol y las redes
sociales ha favorecido la interaccion pastoral y la cercania espiritual con las familias. Coincide
con Hurtado Espinosa y Osuna Ruiz (2021) y Retamal Hofman y Errecalde (2020), quienes
destacan el valdiormativo de la comunicacién digital. Esta investigacion demuestra que las

plataformas digitales pueden ser espacios para una evangelizacion activa.

A nivel internacional, las TIC son vistas como herramientas de comunicacion y
aprendizaje; en el contextodal, se convierten en canales de encuentro espiritual entre la

institucion y las familias.

Los resultados son similares porque todos reconocen el potencial formativo de los

entornos digitales. Sin embargo, la diferencia de este estudio radica en goritécaoion
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digital no solo educa, sino que también evangeliza, transmitiendo el mensaje cristiano a través
de lenguaje audiovisual y narrativas de fe. Los resultados coinciden con los hallazgos
reportados en otros contextos, en los que la comunicacidal dayiorece la interaccion; no
obstante, en el presente caso, dicha interaccion se transforma en una experiencia espiritual

compartida.

Objetivo especifico 4: Evaluar la contribucion de una adecuada estrategia de
responsabilidad social empresarial enretpso de evangelizacion de los padres del CEP Nifio

Jesus de Praga.

Los resultados muestran una relacion positiva entre la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE) y el proceso de evangelizacion, evidenciando que las acciones solidarias del
colegio comunican valores de justicia y fraternidad. Coincide con Cajiga Calderon (2006),
quien plantea la RSE como un compromiso ético. Sin embargo, este estudio amplia esa idea
hacia una Responsabilidad Social Evangelizadora, en la que las obras comunican fe y

compromiso cristiano.

En América Latina, la RSE se orienta en el desarrollo sostenible; en este contexto, se

reinterpreta como una accién solidaria pastoral que comunica el Evangelio a través del servicio.

Las coincidencias con los estudios previos se explporque todos destacan el impacto
ético y social de la RSE. No obstante, la investigacion se distingue al incorporar la dimension
espiritual, evidenciando que las acciones solidarias pueden constituirse en canales de

evangelizacién activa.

Objetivo espeifico 5: Identificar la mejora generada por una estrategia adecuada de
comunicacion institucional en el proceso de evangelizacion de los padres del CEP Nifio Jesus

de Praga.

Los resultados confirmaron una correlacion alta entre la comunicacién instityciana
participacion de los padres en actividades de fe. Coincide con lo gue mencionan Francesc Vilaré
Casalinas (2003) y Van Riel (1995), quienes afirman que la comunicacion interna fortalece la
cohesion organizacional. Sin embargo, esta investigaciostraugie, en contextos catolicos,
la comunicacién institucional adquiere caracter evangelizador, promoviendo comunién y

coherencia espiritual.

A nivel internacional, la comunicacion institucional se vincula con eficiencia y gestion;

en el &mbito local, aEP Nifio Jesus de Praga la redefine como lenguaje de fe compartida.
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Tedricamente, se consolida la comunicacion institucional como eje trasversal de la
pastoral educativa. Practicamente, se sugiere establecer un protocolo comunicativo pastoral que

unifiquetono, frecuencia y sentido evangelizador en todos los canales institucionales.

Los resultados confirman que la gestion de la comunicacion corporativa contribuye
significativamente en la evangelizacion de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Praga

- Callao.

Validando la hipétesis general y evidenciando el poder formativo de la comunicacion
institucional cuando se orienta a la misidon evangelizadora. Asi, la comunicacion deja de ser
solo informativa para convertirse en un proceso pastoral y comumjteeitortalece la fe y la

identidad cristiana.

La investigacion se sustenta en los aportes de Capriotti (1999, 2009) y Van Riel (1995),
quienes proponen integrar identidad, imagen y reputacion; coincide con Aguilar, Salguera y
Barriga (2017), Vilar6 Casalas (2003) y San Juan (2023), y amplia sus enfoques al demostrar
que toda gestion comunicacional puede testimoniar el Evangelio. Ademas, se relaciona con los
trabajos de Hurtado y Osuna (2021), Retamal y Errecalde (2020) y Cajiga Calderon (2006), al
evidertiar que la comunicacion digital y la responsabilidad social pueden ser canales de

evangelizacion.

En conjunto, los hallazgos consolidan el concepto de comunicacién corporativa
evangelizadora, entendida como la integracion de estrategias comunicativasiicacian
Externa (CE), Branding (BR), Comunicacion digital (CD), Responsabilidad social empresarial
(RSE), Comunicacion Institucional (Cl), con la mision cristiana y el carisma institucional. Este
modelo demuestra que la comunicacion planificada y coteenensolo mejora la reputacion,

sino que construye comunidad, inspira valores y evangeliza.

De esta manera, el CEP Nifio Jesus de Praga se proyecta como un modelo de escuela
catdlica evangelizadora, donde comunicar es también testimoniar el Evangal® nyaresaje,
imagen o accidn institucional se convierte en una expresion de fe, coherencia y compromiso

con la construccion del Reino de Dios.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
51 Conclusiones

A partir del desarrollo de la investigacion y de tdgetivos que la orientaron, se

exponen a continuacion las conclusiones obtenidas:

La gestion de la comunicacion corporativa contribuye significativamente al proceso de
evangelizacion de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Praga, evidencjaadosse
comunicacion institucional mas coherente, planificada y alineada con la identidad catélica
favorece una mayor participacién y compromiso de las familias en las acciones evangelizadoras
promovidas por la institucién. La comunicacién corporativagratila como un proceso
integral que articula identidad, imagen y reputacién, se convierte en un canal para el testimonio
y la formacion cristiana. De esta manera, se valida la hipotesis general al comprobar que una
gestién comunicativa coherente y espalizada contribuye directamente a la vivencia de la fe

y al fortalecimiento del sentido de comunidad en la institucion.

Una comunicacion externa efectiva contribuye significativamente al proceso de
evangelizacion de los padres de familia en el CEP NiBdsJde Praga, Callao. Las redes
sociales, comunicados y medios digitales institucionales han sido utilizados como espacios
pastorales que fortalecen la cercania entre la escuela y las familias. Este resultado coincide con
los hallazgos de estudios previpsyo se diferencia en que la comunicacién externa del CEP
Nifio Jesus de Praga no solo tiene como objetivo informar, sino también evangelizar a través

del lenguaje, la imagen y el testimonio comunitario.

Una estrategia de branding coherente en la contiaitaorporativa mejora de manera
significativa el proceso de evangelizacion de los padres del CEP Nifio Jesus de Praga. El
branding institucional, al incorporar simbolos, colores y mensajes que reflejan la espiritualidad
dominica, refuerza la identidad 6ita del colegio y comunica de manera efectiva su carisma
evangelizador. A diferencia de los modelos tradicionales de gestion de marca, en esta
investigacion el branding se transforma en una marca con espiritualidad, donde cada elemento
visual y discursio refleja valores catélicos y promueve un sentido de pertenencia espiritual

dentro de la comunidad educativa.
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Una estrategia integral de comunicacion digital fortalece el proceso de evangelizacion
de los padres del CEP Nifio Jesus de Praga. El uso déopiss digitales como Cubicol, las
redes sociales institucionales y la pagina web del colegio se ha convertido en una herramienta
para la evangelizacion, donde los mensajes de fe, las reflexiones y las actividades pastorales se
comunican con lenguaje carw, visual y participativo. Esto confirma que la comunicacion
digital, cuando se gestiona desde un enfoque pastoral, educa en la fe y promueve una cultura de

comunion.

Una adecuada estrategia de responsabilidad social empresarial contribuye
positivamenteen el proceso de evangelizacién de los padres de familia en el CEP Nifio Jesus
de Praga, Callao. Las acciones solidarias y los proyectos de servicio del colegio no solo generan
impacto social, sino que también transmiten valores de justicia, fraterrséaaagio cristiano,
constituyéndose en manifestaciones concretas del Evangelio. De este modo la responsabilidad
social empresarial adquiere una dimension espiritual, consolidandose el concepto
Responsabilidad Social Evangelizadora, donde cada accion cadarse convierte también

en un testimonio de fe.

La comunicacion institucional mejora el proceso de evangelizacion de los padres de
familia, en la medida en que fortalece la claridad de los mensajes, la cercania entre la institucion
y las familias, y laarticulacion entre la propuesta educativa y la misién pastoral del CEP Nifio
Jesus de Praga. La claridad en los mensajes, la coherencia entre lo que se comunica y lo que s¢
vive, y la constante articulacién entre la gestion administrativa y la pastodkedert la
comunion entre la institucién y las familias. En este sentido, la comunicacién institucional se
convierte en un lenguaje de fe compartida, que consolida la identidad catélica y la mision

evangelizadora del colegio.
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52 Recomendaciones

A partir de los resultados y conclusiones del estudio, y en correspondencia con el
objetivo general y los objetivos especificos planteados, se formulan las siguientes

recomendaciones:

Se recomienda al CEP Nifio Jesus de Praga, fortalecer la gestion de tacaomn
corporativa institucional, mediante una planificacion estratégica, coherente y alineada con la
identidad catdlica, integrando las dimensiones de comunicacion externa, branding,
comunicacion digital, responsabilidad social empresarial y comunicawgttucional, con el
propésito de potenciar el proceso de evangelizacion de los padres de familia. Asimismo, resulta
pertinente establecer indicadores de evaluacion periddica que permitan medir el impacto de las

acciones comunicacionales en la participa y vivencia de la fe de las familias.

Se recomienda al CEP Nifio Jesus de Praga, en funcion del objetivo especifico referido
a la comunicacion externa, optimizar los canales y estrategias de comunicacion externa del
colegio mediante el disefio e implamecion de un Plan de Comunicacion Evangelizadora que
oriente la produccién de mensajes, campafas y contenidos en medios tradicionales y digitales,
promoviendo la cercania con las familias y la transmision de valores cristianos. Ademas,
conviene segment#rs publicos objetivos para adecuar los mensajes segun sus caracteristicas,

necesidades y nivel de involucramiento en la vida pastoral.

Se recomienda al CEP Nifio Jesus de Praga, en relacidén con el objetivo especifico sobre
el branding, fortalecer lidentidad visual y simbdlica del colegio mediante la elaboracion de un
Manual de Identidad Evangelizadora que unifique los criterios visuales, discursivos y
pastorales, asegurando que la marca institucional refleje coherentemente la espiritualidad
dominicay la misién evangelizadora. Asimismo, es necesario capacitar al personal en el uso
adecuado de los elementos de identidad institucional para garantizar coherencia en todos los

soportes comunicativos.

Se recomienda al CEP Nifio Jesus de Praga, respetifeivo especifico vinculado a
la comunicacién digital, potenciar el uso de plataformas institucionales como la pagina web,
redes sociales y Cubicol, integrando estrategias de evangelizacion digital que difundan
contenidos formativos, espirituales y jp@pativos, asi como capacitar al personal en el uso

estratégico de estos medios con enfoque evangelizador. Ademas, resulta conveniente incorporar
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herramientas de analisis digital que permitan medir el nivel de interaccion, alcance y

participacion de losamres en los contenidos difundidos.

Se recomienda al CEP Nifio Jesus de Praga, en funcion del objetivo especifico
relacionado con la responsabilidad social empresarial, consolidar la responsabilidad social
evangelizadora mediante el desarrollo piyectos de servicio, solidaridad y accion
comunitaria, comunicados desde la fe, que promuevan valores cristianos y fortalezcan el
compromiso espiritual de las familias. Asimismo, es importante establecer alianzas estratégicas
con instituciones eclesialgrganizaciones sociales que permitan ampliar el impacto de estas

acciones.

Finalmente, se recomienda al CEP Nifio Jesus de Praga, en relacién con el objetivo
especifico sobre la comunicacion institucional, asegurar la coherencia de los procesos
comuni@cionales mediante la integracién de la gestion administrativa, pedagoégica y pastoral,
estableciendo lineamientos claros que regulen los mensajes institucionales y fomenten la
participacion activa de los padres de familia en el proceso evangelizadorsrsineis clave
implementar protocolos de revision y validacion de los mensajes antes de su difusion para

garantizar calidad y coherencia institucional.
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ANEXOS
Anexo 1
Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES | METODOLOGIA DE
GENERAL GENERAL GENERAL INVESTIGACION
¢, Como contribuye I§ Analizar la La gestion de la Comunicacion METODO Y DISENO

gestion de la
comunicacion
corporativa en el
proceso de
evangelizacion de
los padres de familic
en el CEP Nifio
Jesus de Praga,
Callao?

contribucion de la
gestion de la
comunicacion
corporativa al
proceso de
evangelizacion de
los padres de familig
en el CEP Nifio
Jesus de Praga,

Callao.

comunicacion
corporativa
influye
significativament
e en el proceso d
evangelizacion de
los padres de
familia en el CEP
Nifio Jesus de

Praga, Callao.

INDEPENDI_
ENTE

V.l.: Gestion
de
comunicacion

corporativa

Externa (CE)

Branding (BR)

Comunicacion
digital (CD)

Responsabilidad
social
empresarial
(RSE)

DE LA
INVESTIGACION

Tipo:
Aplicada

Nivel: Correlacional

Disefio: no experimental

transversal y

correlacional
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Comunicacion

Institucional (CI)

POBLACION Y
MUESTRA:

Poblacién: 700 Padres @
Familia del CEP Nino
Jesus de Praga

Muestra: 228 Padres de
Familia del CEP Nino
Jesus de Praga
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS
¢, Como contribuye | Analizar como una | La gestion de la
una comunicacion | comunicacion comunicacion
externa efectiva en ¢ externa efectiva corporativa
proceso de contribuye al contribuye
evangelizacion de | proceso de significativament Conocimiento
los padres de familig evangelizacién de | e al proceso de
del CEP Nifio Jesus| los padres de familig evangelizacion de
de Praga? del CEP Nifo Jesus| los padres de
de Praga. familia en el CEP| DEPENDIEN
Nifio Jesus de TE
Praga, Callao.
Compromiso

¢,Coémo una Determinar de qué | Una estrategia de

estrategia de

branding coherente
en la comunicacion
corporativa mejora

el proceso de

una estrategia de

branding coherente
en la comunicacion
corporativa mejora €

proceso de

branding
coherente en la
comunicaciéon
corporativa

mejora de maneré

TECNICA E
INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE
DATOS:

Técnica:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario

PROCESAMIENTO DE
ANALISIS DE DATOS:

Software estadistico
SPSS 26

164



evangelizacion de
los padres del CEP

Nifio Jesus de Prags

¢,De qué manera un
estrategia integral df
comunicacion digital
fortalece el proceso
de evangelizacion dj
los padres del CEP

Nifio Jesus de Prags

evargelizacion de
los padres del CEP

Nifio Jesus de Pragzq

Examinar como una
estrategia integral d¢
comunicacion digital
fortalece el proceso
de evangelizacion df
los padres del CEP

Nifio Jesus de Prag:

significativa el
proceso de
evangelizacion de
los padres del
CEP Nifio Jesus
de Praga.

Una estrategia
integral de
comunicacion
digital fortalece el
proceso de
evangelizacion de
los padres del
CEP Nifio Jesus
de Praga

V.D.: Proceso
de

evangelizacion
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¢, De qué manera un|
adecuada estrategig
de responsabilidad
socal empresarial
contribuye al
proceso de
evangelizacion de
los padres del CEP
Nifio Jesus de Prag:

¢,De qué manera un
estrategia adecuada
de comunicacién

institucional mejora

el proceso de

Evaluar de qué
manera una
adecuada estrategia
deresponsabilidad
social empresarial
contribuye al
proceso de
evangelizacion de
los padres del CEP
Nifio Jesus de Prags

Identificar de qué
manera una
estrategia adecuada

de comunicacion

institucional mejora

Una adecuaal
estrategia de
responsabilidad
social empresarid
contribuye
positivamente al
proceso de
evangelizacion de
los padres de
familia en el CEP
Nifio Jesus de

Praga, Callao.

Una estrategia
adecuada de
comunicacion

institucional

mejora el procesa
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evangelizacion de | el proceso de deevangelizacion
los padres del CEP | evangelizacion de | de los padres de
Nifio Jesus de Prag{ los padres deCEP | familia en el CEP
Nifio Jesus de Pragdq Nifio Jesus de

Praga, Callao.
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Anexo 2
Instrumento Cuestionario
UNIVERSIDAD JAIME BAUSATE Y MEZA
ESCUELA DE POSGRADO
INSTRUMENTO :

Cuestionario sobre Gestidn de Comunicacion Corporativa y el Proceso de Evangelizacion

de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Prag&allao

INSTRUCCIONES

Este cuestionario tiene como objetaxaluar la gestion de la comunicacion corporativa a través

de las siguientes dimensiones: Comunicacion externa (CE), Branding (BR), Comunicacion
digital (CD), Responsabilidad social empresarial (RSE) y Comunicacién institucional (CI).
Asimismo, busca medisu contribuciébn en el proceso de evangelizacion mediante las
dimensiones de conocimiento y compromiso de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de
Praga Callao.

Lea atentamente antes de comenzar:

0 Asegurese de gutodas las preguntas tengan respuesta.
0 Evite ser interrumpido mientras responde.
0 No se apresure: la encuesta dura aproximadamente 45 minutos. Le recomendamos

prever este tiempo para evitar inconvenientes.

0 Responda en un lugar comodo, con asiento yistracciones para asegurar la calidad
de sus respuestas.

SALUDO Y CONSENTIMIENTO VERBAL

Hola soy Karlos UlisseBardales Garcia, Licenciado en Ciencias de la Comunicac
egresado de la Maestria de Comunicacion y Marketing de la Universidad Jaime Ba

Me z a . Actual ment e, me encuentro desatl
comunicacion corporatavy el proceso de evangelizacion de los padres de familia de
Nifio Jesis de PragaCal | a o 0 .

Con el fin de evaluar la gestion de la comunicacion corporativa y su impacto en
proceso evangelizador, le agradeceré que pueda responder las siquiegiesas. St
participacion sera de gran valor para el desarrollo y la calidad de esta investigacion
Yo , edad_|
Acepto participar voluntariamente en esta investigacion.
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VARIABLE INDEPENDIENTE: GESTION DE COMUNICACION CORPORATIVA

Comunicacion Corporativa: Es la gestidon estratégica y planificada de todos los mensajes y
acciones comunicativas que una organizacion emite es fundamental para construir una imagen
coherente ante sus pidals, tanto internos como externos. En el contexto de una institucion
educativa catolica, esto significa que no solo se trata de comunicar informacion operativa, sino
también de transmitir su identidad, su misién evangelizadora y su propuesta formativa.
(Capriotti, 2013).

COMUNICACION EXTERNA (CE)

1.- ¢ Con qué frecuencia cree usted que el colegio publica contenido relevante sobre
actividades pastorales y valores catolicos en sus redes sociales y pagina web?

a) Diario

b) Semanal

¢) Quincenal

d) Mensual

2.- ¢ En qué cantidad cree usted que se dan las interacciones (me gusta, comentarios,
compartidos) sobre las publicaciones relacionadas con las actividades pastorales del colegio
en redes sociales?

a) Muy pocos

b) Algunos

c) Muchos

d) Todos

3.- ¢ Qué tan clars y comprensibles son los mensajes del colegio en redes sociales y pagina
web con respecto a las actividades religiosas y valores catélicos?

a) Nada claros

b) Poco claros

c) Claros

d) Muy claros

4 .- ¢ Que cantidad de padres de familia asisten a lasdacies pastorales organizadas por el
colegio tras recibir invitaciones o0 anuncios a traves de redes sociales y otros medios externos?
a) Ninguno

b) Pocos

c) Muchos

d) Todos

BRANDING (BR)

5.- ¢ Qué tan alineados estan los mensajes institucionales a@idaess catolicos del colegio
en redes sociales, sitio web y materiales impresos?
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a) Nada alineados
b) Poco alineados
c) Alineados

d) Muy alineados

6.- ¢ CoOmo percibe usted la imagen del colegio en relacidén con los valores cristianos y
catdlicos que transibe?

a) Muy negativa

b) Negativa

c) Positiva

d) Muy positiva

7.- ¢ En qué medida considera que la identidad visual del colegio (logotipo, colores,
tipografia) refleja de manera coherente los valores catélicos de la institucién?

a) Nada coherente

b) Poco cberente

c) Coherente

d) Muy coherente

COMUNICACION DIGITAL (CD)

8.- ¢ Con qué frecuencia el colegio publica contenido relacionado con las actividades
pastorales y los valores catdlicos en sus plataformas digitales?

a) Diario

b) Semanal

¢) Quincenal

d) Mersual

9.- ¢ Qué tan participativo es usted en la interaccidén con las publicaciones digitales
relacionadas con las actividades religiosas del colegio (comentarios, likes, compartidos)?
a) Muy poco

b) Poco

c) Moderadamente

d) Mucho

10- ¢ Queé tan facil es pausted acceder a la informacion sobre actividades pastorales y
valores catolicos en la pagina web del colegio?

a) Muy dificil

b) Dificil

c) Facil

d) Muy facil
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RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE)

11- ¢ Cuantas actividades sociales o comunitaelasionadas con valores cristianos realiza
el colegio anualmente (por ejemplo, obras de caridad, voluntariado)?

a) Ninguna

b) 11 2

c)3i 4

d) Mas de 4

12- ¢ Como percibe usted que se realizan las acciones sociales y comunitarias por el colegio
en relacdn con los valores catolicos?

a) Muy mal

b) Mal

c) Bien

d) Muy bien

13- ¢ En qué medida cree que el colegio colabora con organizaciones externas (como la
iglesia 0 ONGSs) para llevar a cabo actividades pastorales o de evangelizacion?

a) Nada

b) Poco

c) Bastante

d) Mucho

COMUNICACION INSTITUCIONAL (Cl)

14- ¢ Con qué frecuencia el colegio envia comunicados internos a los padres sobre actividades
pastorales y espirituales?

a) Nunca

b) Rara vez

c) A veces

d) Siempre

15- ¢ Con qué frecuencia asiste ustéalsareuniones organizadas por el colegio sobre
actividades pastorales o religiosas?

a) Nunca

b) Rara vez

c) A veces

d) Siempre

16- ¢ Qué tan claros y coherentes consideran los padres los mensajes que reciben acerca de la:
actividades pastorales y lodmaes catolicos del colegio?

a) Nada claros

b) Poco claros
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c) Claros
d) Muy claros

VARIABLE DEPENDIENTE: PROCESO DE EVANGELIZACION

Proceso de evangelizacionSon las acciones que se llevan a cabo de manera sistematica,
pedagogica y comunicativa orientadatransmitir el mensaje cristiano y construir comunidades

de fe. En el ambito escolar, esto se traduce en la formacidn religiosa, las actividades pastorales,
el testimonio de la institucion y la participacién activa de las familias.

CONOCIMIENTO

17.¢Cuantas veces al afio asiste a las actividades religiosas (misas, retiros, jornadas de
oracién) organizadas por el colegio?

a) Nunca

b) 1-2 veces

c) 34 veces

d) Mas de 4 veces

18. ¢ Como calificaria su nivel de involucramiento en las actividades pas{o@i®
voluntariado o participacion activa durante los eventos)?

a) Nada involucrado

b) Poco involucrado

c) Moderadamente involucrado

d) Muy involucrado

19. ¢ Con qué frecuencia participa en las actividades pastorales después de recibir invitaciones
del wlegio (por correo, redes sociales o comunicados)?

a) Siempre

b) A menudo

c) Rara vez

d) Nunca

DIMENSION: PERCEPCION DE LOS PADRES SOBRE LA EVANGELIZACION

20. ¢ Como considera que las actividades de evangelizacion (misas, retiros, jornadas
espirituales) myanizadas por el colegio han sido efectivas para transmitir los valores catolicos
a su familia?

a) Nada efectivas

b) Poco efectivas

c) Efectivas

d) Muy efectivas
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21. ¢ Qué tan claros y comprensibles considera los mensajes de evangelizacion del colegio
solre la fe catdlica y los valores cristianos?

a) Nada claros

b) Poco claros

c) Claros

d) Muy claros

22. ¢, Como calificaria el impacto de las actividades de evangelizacion en su vida diaria y la de
su familia?

a) Ningun impacto

b) Poco impacto

c) Impacto modeado

d) Gran impacto

DIMENSION: COMPROMISO CON LA MISION CATOLICA DEL COLEGIO

23. ¢ Esta dispuesto a colaborar con el colegio en la organizacién o ejecucion de actividades
religiosas, como misas o retiros espirituales?

a) No

b) Tal vez

c) Si

d) Con muchausto

24. ¢ Con qué frecuencia participa en actividades pastorales organizadas por el colegio fuera
del horario escolar, como voluntariado o apoyo en eventos religiosos?

a) Nunca

b) Rara vez

c) A veces

d) Siempre

25. ¢ En qué medida se esfuerza prar@smitir los valores catdlicos del colegio en su hogar y
en la educacion religiosa de sus hijos?

a) Nada

b) Poco

c) Moderadamente

d) Totalmente

Elaboracion propia (2025).



Anexo 3

Ficha de validez y confiabilidad del Instrumento

Ficha de Validez

l. DATOS GENERALES
1.1.1. Apellidos y nombres del experto:
1.1.2. Grado académico:
1.1.3. Cargo e institucion donde labora

1.2. Titulo de la investigacion:i Co mu ni c ac i
evangelizacion de los padres de familia del CEP nifio Jesus deRragd | a o 0
1.3. Autor del instrumento: Karlos Ulisses Bardales Garcia

1.4. Nombre del instrumento: Cuestionario
1.5. Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

- n

corporativa
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2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

| LMuy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
II. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacién
INDICADORE RITERI
CADORES C oS > 3 ) 5
1 CLARIDAD Esta formulado ghstrumento con

un lenguaje apropiado

2. OBJETIVIDAD

El instrumento evidencia recojo d
conducta observables.

3. ACTUALIDAD

El instrumento se adecua al avan
de la ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION

El instrumento tiene una
organizacion logica.

5. SUFICIENCIA

Son suficientes en cantidad y
calidad las proposiciones que
conforman el instrumento.

6.
INTENCIONALISMO

Adecuado para valorar los aspect
del estudio.

7. CONSISTENCIA

Basado en el aspecto tedrico
cientifico de las ciencias de la
comunicacion.

8. COHERENCIA

Hay coherencia entre las variable
dimensiones, indicadores e itemsg

y

¢
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La estrategia responde al propds
de la investigacion.

Genera nuevgsautas para la

10. CONVENIENCIA | investigacion y construccion de
teorias

9. METODOLOGIA

Sub Total

Total

/////////////////////

PROMEDI O DE VALORACICNeéeeeeéeeeééeceeceeceeeeecéektd

,,,,,,,,,,,,,,,,,,

OPI NI CN DE APLI CABI LI DAD éééeceecéeééééeecececcecécé

,,,,,,,,,,,,,,,

Lugar y fechaéééeéeéeéééééeceeececécé

"""""""""

eeeeeeeeeeeeeeeecee.

Firma y pos firmalel experto

//////////

D NI eéeeeéeeeceéeeecece.
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4

Fichas de evaluacién de validez de contenido del instrumento

UNIVERSIDAD
Jaime Bausate y Meza

Formulario de validacion / Juicio de expertos

1.1
1.2.
1.3.
1.4.

1.5.
1.6.
17

Tesis: Gestion de comunicacion corporativa y el proceso de evangelizacion
de los padres de familia del CEP Nino Jests de Praga - Callao

Fichas de validaciéon del instrumento / Juicio de expertos

Ficha 1
DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Brenner Galarza, Gloria Cecilia

Grado académico: Doctora

Cargo e institucion donde labora: Docente asociada

Titulo de la investigacién: “Comunicacion corporativa y el proceso de
evangelizacion de los padres de familia del CEP nifio Jesus de Praga — callao”
Autor del instrumento: Bach. Karlos Ulisses Bardales Garcia

Nombre del instrumento: Cuestionario

Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable | 5. Muy

aceptable

IL.

ASPECTOS A EVALUAR

Puntuacion

L "2 3] 48

INDICADORES CRITERIOS

1. CLARIDAD

Esta formulado el instrumento
con un lenguaje apropiado 5

2. OBJETIVIDAD recojo de conducta

El instrumento evidencia

observables.

3. ACTUALIDAD avance de la ciencia y

El instrumento se adecta al

tecnologia.

4. ORGANIZACION 5

El instrumento tiene una
organizacion logica.




Son suficientes en cantidad y
5. SUFICIENCIA calidad las proposiciones que

conforman el instrumento. 5
6. INTENCIONALISMo | Adecuado pera valorar los

aspectos del estudio. 5

Basado en el aspecto teérico
7. CONSISTENCIA cientifico de las ciencias de la

comunicacion. 5

Hay coherencia entre las
8. COHERENCIA variables, dimensiones,

indicadores e items. 5
9. METODOLOGIA Lo catsiegss coponceal

proposito de la investigacion. 5

Genera nuevas pautas para la
10. CONVENIENCIA investigacion y construccion de

teorias 5
Sub Total

50
Total
50

Promedio de valoracion: Cinco.

Opinio6n de aplicabilidad: Las preguntas son pertinentes.

Lugar y fecha: Lima, 19 de agosto de 2025

Dra. Gloria“Cecilia Brenner Galarza

DNI: 07868818

177
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H

UNIVERSIDAD -
7 Jaime Bausate y Meza .

. . . 7 ¢ g ik
‘Formulario de validacion / Juicio de expertos
Tesis: Gestién de comunicacién corporativa y el proceso de evangelizacion
de los padres de familia del CEP Nifo Jestis de Praga - Callao

Fichas de validacién del instrumento / Juicio de expertos

Ficha 1
. DATOS GENERALES
1.1. Apellidos y nombres d_él experto: :
Chavarsie. Wllanveve.. Sherea . Ste pheny
1.2. Grado académico:, L
1.3. Cargo ‘e institucién donde labora; o 77
.Coordinedare. .. 34 progeome cadinl. "Moses Bssoloves
1.4. Titulo de la investigacién: “Comunicacion corpdralivay el proceso de
evangelizacion de los padres de familia del' CEP nifio Jesus de Praga — callao™
1.5. Autor del instrumento: Bach. Karlos Ulisses Bardales Garcia
1.6. Nombre del instrumento: Cuestionario : 3
1.7. Criterios de aplicabilidad: =
1) De 01 a 10 (no vélido, reformular) 2) De 11 a 20 (No vélido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar) -
5) De 41 a 50 (valido, aplicar) : :

1.Muy poco 2. Poco 3. Regular ‘4, Aceptable | 5. Muy
i aceptable

I.  ASPECTOS A EVALUAR

| Puntuaciéon
i - CRITERIOS
[

- INDICADORES

L e i Bal o

Esta formulado el instrumento -

1. CLARIDAD - ; 3 e
o 3 con un lenguaje apropiado : X

El instrumento evidencia
2. OBJETIVIDAD recojo de conducta ; X
observables. £

| El instrumento,se adectia al
3. ACTUALIDAD avance de la cienciay )
tecnologia. s




"4. ORGANIZACION

El instrumento tiene una
organizacion logica. k|

5. SUFICIENCIA

Son suficientes en cantidad y
calidad las proposiciones que
conforman el instrumento.

6. INTENCIONALISMO

Adecuado para valorar los -
aspectos del estudio.

7. CONSISTENCIA

Basado en el agpecto teorico

cientifico de las ciencias de la
comunicacién. i

8. COHERENCIA,

.| Hay coherencia entre las

variables, dimensiones,
indicadores e items.

. METODOLOGIA

N

La estrategia responde al
proposito de la investigacion.

10. CONVENIENCIA

Genera nuevas pautas para la
investigacién y construccion de
teorias

Sub Total

13

Total

9+

Promedio de valoracion: ..............

Opinion de aplicabilidad: ... &1 Cues¥onerio. . esta. bien . @loboreda

Lugary fecha: ... 3@/0‘-{/2{,

‘Firma y pos firma del experto

pNe . 2098
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UNIVERSIDAD
Jaime Bausate y Meza

Formulario de validacion / Juicio de expertos

L

L1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.
1.7.

Tesis: Gestion de comunicacion corporativa y el proceso de evangelizacion
de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Praga - Callao

Fichas de validacién del instrumento / Juicio de expertos

Ficha 1
DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: )
............ Ko lrcis ngwnw Ct\wé&

Grado académico: /f %

Cargo e institucion donde lahora: A
oo Cotrtimaclita... k.. chesal, prcenenin .Yl
Titulo de la investigacién: “Comunicacion corporativa y‘el proceso de
evangelizacion de los padres de familia del CEP nifio Jesus de Praga — callao”
Autor del instrumento: Bach. Karlos Ulisses Bardales Garcia

Nombre del instrumento: Cuestionario

Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (vélido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

1.Muy poco 2. Poco 3. Regular 4. Aceptable | 5. Muy

aceptable

ASPECTOS A EVALUAR

Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS

1|2 |3)|4]|S5

| A

Esta formulado el instrumento

CLARIDAD : ;
con un lenguaje apropiado

X

2.

El instrumento evidencia
OBIJETIVIDAD recojo de conducta
observables.

3. ACTUALIDAD avance de la ciencia y

El instrumento se adecta al

X | <

tecnologia.

180
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4. ORGANIZACION

El instrumento tiene una
organizacion logica. "

5. SUFICIENCIA

Son suficientes en cantidad y
calidad las proposiciones que >(
conforman el instrumento.

6. INTENCIONALISMO

Adecuado para valorar los
aspectos del estudio. N4

7. CONSISTENCIA

Basado en el aspecto teérico
cientifico de las ciencias de la
comunicacion. X

8. COHERENCIA

Hay coherencia entre las
variables, dimensiones, X
indicadores e items.

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al
propésito de la investigacion. X

10. CONVENIENCIA

Genera nuevas pautas para la
investigacion y construccion de
teorias

Sub Total

S0

Total

50

Promedio de valoracion: ....

Gopee

Opinién de aplicabilidad: %f? /‘?"’WW Qﬁ’m /‘"”’m“&ﬂ/@d

Lugary fecha: ............. 20 /09/,25 .................

Firmay pos firma del experto

DNI: %7’ S %356‘
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Anexo 5

Solicitud de autorizacion para la aplicacion del instrumento de investigacion

KARLOS BARDALES Callao, 3 de febrero de 2025

Directora
Hna. Maria Gloria De la Cruz Garcia
CEP Niiio Jesus de Praga

Presente.-
De mi especial consideracion:

Me dirijo a usted, en mi calidad de estudiante de la Maestria en Comunicacién y
Marketing, con el propésito de solicitar el permiso correspondiente para acceder a la
informacién institucional y llevar a cabo el desarrollo y la aplicacién del instrumento de
investigacion de mi tesis titulada “Gestion de comunicacion corporativa y el proceso de
evangelizacion de los padres de familia del CEP Nifio Jesiis de Praga — Callao”, durante

el afio académico 2025.

Por lo expuesto, agradeceré se me conceda la autorizacion institucional para proceder con
la aplicacién del referido instrumento, conforme a los lineamientos y disposiciones de la
institucion.

Cordialmente,

Karlos Ulisses Bardales Garcia

DNI: 70307093
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Anexo 6
Autorizacion de la direccién del C.E.P. Nifio Jesus de Praga para la aplicacion

del instrumento

Colegio
ifia Jests ve Praga Callao, 27 de febrero de 2025
Callao

Sr. Karlos Ulisses Bardales Garcia
Estudiante de Maestria en Comunicacién y Marketing

Presente.-
De mi especial consideracion:

Por medio de la presente, me dirijo a usted en atencién a su solicitud, mediante la cual
pide acceder a la informacion institucional y llevar a cabo el desarrollo y la aplicacion del
instrumento de su investigacién titulada “Gestion de comunicacion corporativa y el
proceso de evangelizacion de los padres de familia del CEP Nifio Jesus de Praga —

Callao”, durante el afio académico 2025.

Al respecto, me es grato comunicarle que se le concede el permiso correspondiente para
el desarrollo y la aplicacién del instrumento de su investigacion en el CEP Nifio Jesis de

Praga, en el marco de las normativas y disposiciones institucionales vigentes.

Le auguro el mayor de los éxitos en el desarrollo de su investigacion y le reitero que

contara con el acompafiamiento institucional necesario para facilitar su aplicacién.

Atentamente,

ePUCAC,,
o 155Us™y
> Q

S ——
Hna. Maria Gﬁf la Cruz Garcia
DI ORA

CEP Niiio Jesis de Praga




Anexo 7
Evidencia del procesamiento de datos en el software SPSS

G UAIASGV [LUMNJUTILUUGLUS 1] = IDIVI 333 JLAUISLILS CUILUT UE UdLUS

Archivo  Editar

Ver  Datos

Transformar  Analizar

Gréficos

Utilidades

Ampliaciones ~ Ventana  Ayuda
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%lm l o B

hE=

‘Vlsible: 35 de 35 variat

[ dp1 [ ez | aps | 4lps | adps | glee | gde7 | gles | adps | agipto | get1 | gles2 | glets | get | glPts | g
1 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
2 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario  Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
3 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
4 Diario. Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
5 Diario. Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario  Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
6 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
T: Diario. Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario  Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
8 Diario. Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
9 Diario.  Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario. Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
10 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario  Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
1 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
12 Diario. Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario  Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
13 Diario. Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario. Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
14 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Nunca Nunca Nai
15 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario  Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Rara vez Nunca Poi
16 Diario. Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Rara vez Nunca Poi
17 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario  Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Rara vez Raravez Poi
18 Diario Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario  Muy poco  Muy dificil Ninguna Muy mal Nada Rara vez Raravez Poi
19 Diario. Muy pocos Nada claros Ninguno Nada aline... Muy negativa Nada cohe... Diario.  Muy poco  Muy dificil Ninguna Mal Nada Rara vez Raravez Poi
a DATA.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos =
rchivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SHE E E@% hEBH i9e
l Nombre H Tipo h Anchura HI’.‘ Etiqueta | Valores H Perdidos | Columnas H H Medida H Rol
1 PA1 Numérico 8 0 {,Con qué frecuencia cree usted ... (1, Diario}...  Ninguno 8 il Ordinal  Entrada
2 P2 Numérico 8 0 ¢En qué cantidad cree usted qu... {1, Muy poc... Ninguno 8 ol Ordinal N Entrada
3 P3 Numérico 8 0 ¢Qué tan claros y comprensible... {1, Nada cla... Ninguno 8 &l Ordinal N Entrada
4 P4 Numérico 8 0 ¢Qué cantidad de padres de fam... {1, Ningunoj... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
5 P5 Numérico 8 0 ¢Qué tan alineados estan los m... {1, Nada ali... Ninguno 8 il Ordinal N Entrada
6 P6 Numérico 8 0 ¢Como percibe usted laimagen .. {1, Muy neg... Ninguno 8 ol Ordinal N Entrada
7 P.7 Numérico 8 0 ¢En qué medida considera que |... {1, Nada co... Ninguno 8 il Ordinal \ Entrada
8 |P8 Numérico 8 0 ¢ Con qué frecuencia el colegio p... {1, Diario}... ~ Ninguno 8 ol Ordinal N Entrada
9 P9 Numérico 8 0 ¢Qué tan participativo es usted ... {1, Muy poc... Ninguno 8 4l Ordinal N Entrada
10 P.10 Numérico 8 0 ¢Qué tan facil es para usted acc... {1, Muy dific... Ninguno 8 il Ordinal N Entrada
1 P11 Numérico 8 0 ¢ Cudntas actividades sociales o... {1, Ninguna}... Ninguno 8 il Ordinal N Entrada
12 P12 Numérico 8 0 ¢Cdmo percibe usted que se rea... {1, Muy mal... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
13 P13 Numérico 8 0 ¢En qué medida cree que el col... {1, Nada}...  Ninguno 8 il Ordinal N Entrada
14 P.14 Numérico 8 0 ¢ Con qué frecuencia el colegio e... {1, Nunca}... Ninguno 8 ol Ordinal N Entrada
15 P.15 Numérico 8 0 ¢ Con qué frecuencia asiste uste... {1, Nunca}... Ninguno 8 4l Ordinal \ Entrada
_ 16 |P16 Numérico 8 0 ¢Qué tan claros y coherentes co... {1, Nada cla... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
17 PA7 Numérico 8 0 ¢ Cudntas veces al afio asiste al... {1, Nunca}... Ninguno 8 il Ordinal N Entrada
18 P18 Numérico 8 0 ¢ Como calificaria su nivel de inv... {1, Nada inv... Ninguno 10 ol Ordinal N Entrada
19 P.19 Numérico 8 0 ¢ Con qué frecuencia participa en... {1, Siempre}... Ninguno 8 il Ordinal \ Entrada
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Anexo 8
Evidencias fotograficas del desarrollo de las variables y sus dimensiones

xAx & %0
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