Universidad de Lima
Facultad de Comunicacion

Carrera de Comunicacion

REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
DE SERVICIOS DE EDUCACION I. E. I.
PININGOS S. A. C.

Trabajo de Suficiencia Profesional para optar el Titulo Profesional de Licenciado en

Comunicacion

Piero Bryan Del Pino Lenti
Cddigo 20062449

Asesor

Jesus Alberto Mellares

Lima — Peru
Noviembre 2017






REPOSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
DE SERVICIOS DE EDUCACION I. E. I.
PININOS S. A. C.



TABLA DE CONTENIDO

|. DIRECCION ELECTRONICA DEL TRABAIO ..ottt st ieiesee s seseese s snes 6
1. INTRODUCCION ..ottt se s snas st s sasesssssnsssansanes 6
2.1. Diagnostico de la I. E. 1. PININOS S. A. C. .ot 10
211 HISTOTIA . c..v ettt sttt 10
2.1.2 (@7 Tod (o] [=1 I g T=To ol [ FA ORI RRPTS FRP 10
2.1.3 MISTON Y VISION....otieiiiiiciieie sttt sttt s e st bt esbeesaenbesanenes 13
2.14. FilosOfia COrPOratiVA ......ccueeciiiiceeeii ettt 13
2.2.  EStructura organizaCional...........cccevireriueneeseesieneesiseeiestteeeseesseesseseesseesesseessesseenes 14
THL OBUIETIVOS ...ttt sttt ettt et she et esbesht et e s bt eate bt sseenbesbeeneesbesbeens 17
3.1 Reposicionamiento de la empresa de Servicios PiNiNOS..........ccceceververeneeieeneeieereeseeenenn 17
3.1.1 Preferencias y gustos del CONSUMIAOT: .........ccceieecieieieeiececeecie et 17
3.1.2 Eleccion de mMercados MELA..........cceuciruetrieutrieinteinieeeiei ettt saesesnenesaenens 19
3.1.3 Estrategia de mercado CONCENTIAAO. ......ccueeeerieiuieeeiiecteee ettt 19
3.1.4 La eStrategia 08 PreCiOS......cvereiierrerteeiestieeesiesteetesteseessesteeseessesseessesseensessesssessessennes 20
3.1.5 Estrategias de producCto / SEIVICIO.......ccuevuieierieiieierieceee ettt eae e 21
3.1.6 Reposicionamiento, segmentacion y diferenciacion ............ccoccvcevevcerevvecieceneseneennn. 23
3.2 Elaboracién de estrategias SECUNUAIIAS ........ceeveeiveereeieeiriereeitesreeeiesteereesteereeae e ereestesseennas 24
3.2.1 Fortalecer identidad y concepto de personalidad de marca para consolidar la
estrategia PriNCIPAl .......cciceeiiiieeee et 24
IV. ACCIONES SUSTENTADAS ...ttt ettt sttt sttt et et sttt as 26
4.1. Necesidad de CAMDIO.........ccuiiiirireree e 26
4.1.1 1dentidad 08 MAICE .......ccveeririrrerieieeee ettt 26
4.1.2 Relacion entre Marcay CHENE ......cc.eveveieieieeececteeee ettt 28
4.1.3 Impacto en la imagen iNStItUCIONAL............cccovireeiiiieeeeeeeeeee e 29
4.1.4 Servicios Ofrecidos Por 18 BMPIESa.........ccveererererieieieeee e 30



4.2 Puesta en marcha de 1aS PrOPUESTAS ......cceevevieeeeerieiieeesie ettt er ettt ae st vae e seeenes 31

o Y, T [To TSy 0T o] o o1 TSRS 32
4.2.2 MEdI0S PAJAUODS. .....cueeueenieiieiiriertestetetet ettt ettt bbb ne s 46
4.2.3 Medios ganados (estrategia PENTIENTE) .......cceververierieieinieiresesteee e 47
V. LOGROS Y RESULTADOS ...ttt ettt ettt sttt st st 56
5.1 Mantener al Cliente aCtUAL ..........ccooeriiiriiiriic e 56
5.1.1 Fusion de beneficios funcionales y emocionales ...........cccccvevvevieeeneieeceseseece e 57
5.1.2 La identidad afianza 1aS CONAUCTAS........cceeveruerieeeieienieiesieseseseee e 58
5.1.3 Logros al interior de 12 MPIrESA.........coererrerierierieiieieieieeiesiese et nes 59
5.1.4 Las competencias de la empresa detrds de 1a marca .........ccoceceveverieveeeeceeeeeseseennn 60
5.1.5 Gestion de relaciones con 10S CHENLES.........c.ooeireireiieinceeeesie e 60
5.1.6 Permanencia de 18 MArCa.........cccoeereirieirieinicire e 61
5.2 Validacion del trabajo realizado...........cceeeveveeeececeeieseceee e 62
5.2.1 Entrevistas a profundidad..............ccoeeiririninenieeiee s 63
5.2.2 GrUPOS TOCAIES....ccueveririirierie ettt ettt ettt sbe e nes 64
5.3 ReSUItAd0S BN CITIAS ....c.eviiiriiiiiiieieec et 67
5.3.1 Primer contacto con el cliente mediante Medios: ..........cccoueveveeereineenieirieiseerieieas 67
5.3.3. Ingresos mensuales en soles entre 2011 Y 2017 .......cceeeeeeeieiieeeeneieece e 69
V1. LECCIONES APRENDIDAS......... ettt st st 70
6.1 Inexistencia de Medios PAGAAOS .........eervererierieiereseese et eee et ee et e e e et eseesreenees 70
6.2 Uso y pago a la red social FaCebhOOK...........ccevuieierenieececee e 71
6.3 Connotacion negativa de la antigliedad en el mercado ...........c.cccoevevevevievieecceeececene 71
6.4 Preferencia de un material publicitario sin justificacion .............cccccevveeeveececiececcecee, 72
REFERENCIAS ...ttt ettt h e sttt et e bt e bee s bt sateebeenbeesaeesanenas 74
ANEXOS .ttt h ettt ettt e b e e bt s bt e e b e bt eebe e she e eateeateebe e beenns 76
ANEXO A: Propuesta estratégica y COnstrucCion de Marca............cceceeververrereereeeeveeesesesnens 77
ANEXO B: DiagnOstico del BNtOINO0.........ccueieieeieieiieiestesieteeeeee ettt 86
ANEXO C: Analisis de 1a COMPELENCIA .......ccueeririririerieieeieieese st 95
ANEXO D: Servicios ofrecidos por la 1. E. 1. PININOS........cccoceiirienerieereseeese e 98
ANEXO E: Entrevista a Patricia Lenti Benavente, promotora y directora de Pininos
1o LT 0101 TSR 101
ANEXO F: Elaboracion de volantes en el pasado ..........cccceveveeeeerinienineneseeeeeeee s 103



INDICE DE FIGURAS

Figura 2.1 Cantidad de alumnado en l0s UItImOS @f0S..............cevvviiiiiiiiiiiieeae, 11
Figura 2.2 Estructura organizacional................cooiiiiniii e 14
Figura 3.1 EStrategia a8 PreCios. . ....c.ouineiriit it 17
Figura 3.2 Estrategias implementadas. ...........c.oooiiiriiiii e 19
Figura 3.3 Niveles de producto de 1a emMpPresa. ..........oueiiieiiiiiiiiiiiiiieeeeeee, 21
Figura 4.1 Cronograma de actividades...........coouieiiriinieiiir e, 30
Figura 4.2 LOgOtIPO @NtIQUO. ... uuin ittt et et et e 31
Figura 4.3 LOgotipo actual...........o.oniinii i, 31
Figura 4.4 Logotipo por el mes de aniVersario.............o.oeveeiii i, 33
Figura 4.5 Banderola con el logotipo para las bodas de plata...................cooeeviieinne.n. 34
Figura 4.6 Material impreso con el lema de laempresa............c.coeeiiiiiiiiininininnn, 35
Figura 4.7 Tarjetas de presentacion antiguay actual....................coooiiiiiiiiiiiiiinnn, 36
Figura 4.8 Volante antigUo. ..........oiiriii i e e 37
Figura 4.9 Nuevo modelo de volantes (diptiC0S).......c.vviiiiveiiiiii e, 38
Figura 4.10 Nuevos volantes de PreCios. .........o.oiiriiie e e, 39
Figura 4.11 Promedio visitas por volantes por afio.............cceeeiviiiiiriieriiiiiiennss 40
Figura 4.12 Banner electrénico con la direccion del sitioweb.........................coeee 41
Figura 4.13 Ejemplo de comunicacion con el padre de familia por medios digitales......... 43
Figura 4.14 Carteles colocados en diversas calles del distrito................................. 44
Figura 4.15 Volante sobre actividad al aire libre....................oco 47
Figura 4.16 Actividad al aire liDre..........ooooeii i 48
Figura 4.17 Diversas actividades culturales realizadas por Pininos.............................. 49
Figura 4.18 Actividades PSICOMOTIICES. ... .. .ottt 50
Figura 4.19 Imagenes de la celebracion por las bodas de plata..............c.coooeviininin. 51
Figura 4.20 Imagenes de la celebracion por las bodas de plata (exteriores).................... 52
Figura 4.21 Imégenes de celebraciones de afios anteriores...............coeeeveviveinininennn.n. 53
Figura 5.1 Caracteristicas de Pininos segtn los padres de familia usuarios..................... 57
Figura 5.2 Entrevista a madre de familia..............coooiii 62
Figura 5.3 Personalidad de la marca Pininos segun padres de familia........................... 63
Figura 5.4 Grupos focales con padres y madres de familia....................cococoiiin. 64
Figura 5.5 Medicion realizada €N 2017.........c.ouiiinitieie e 66
Figura 5.6 ¢Por qué se eligid @ PININOS?...........couiriiiiniiese e 66
Figura 5.7 Evolucion de la demanda de la empresa Pininos...............cccooviiiiiiinn, 67



|. DIRECCION ELECTRONICA DEL TRABAJO

Del I. E. I. Pininos S. A. C.

Sitio web:

http://www.nidopininos.edu.pe/index.html

Pagina en Facebook

https://es-la.facebook.com/nido.pininos/

Del presente trabajo:

M. S. Word:
e http://www.mediafire.com/file/md841d9r71c7604/Piero Del Pino -
Trabajo profesional te%C3%B3ricamente fundamentado.docx

e http://tinyurl.com/yaaofrwh

Adobe PDF:
e http://www.mediafire.com/file/5majlabm?2s914p9/Piero Del Pino -

Trabajo profesional te%C3%B3ricamente fundamentado.pdf

e http://tinyurl.com/y83gwton



http://www.nidopininos.edu.pe/index.html
https://es-la.facebook.com/nido.pininos/
http://www.mediafire.com/file/md84ld9r71c7604/Piero_Del_Pino_-_Trabajo_profesional_te%C3%B3ricamente_fundamentado.docx
http://www.mediafire.com/file/md84ld9r71c7604/Piero_Del_Pino_-_Trabajo_profesional_te%C3%B3ricamente_fundamentado.docx
http://tinyurl.com/yaaofrwh
http://www.mediafire.com/file/5mqj1a5m2s914p9/Piero_Del_Pino_-_Trabajo_profesional_te%C3%B3ricamente_fundamentado.pdf
http://www.mediafire.com/file/5mqj1a5m2s914p9/Piero_Del_Pino_-_Trabajo_profesional_te%C3%B3ricamente_fundamentado.pdf
http://tinyurl.com/y83gwton

1. INTRODUCCION

Pininos S. A. C. es una institucion educativa de nivel inicial (I. E. I.) fundada en 1993,
con valor oficial expedido por el Ministerio de Educacién (Minedu).! Se encuentra
ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, en Lima (Perq).

Esta institucion cuenta con un alto prestigio en el distrito de Magdalena del Mar
debido a su larga trayectoria y al reconocimiento de gran parte de la poblacién local,
quienes la recuerdan y recomiendan como un colegio de excelente nivel de ensefianza y

con una alta calidad brindada en el servicio.

Sin embargo, la aparicion de una poblacién joven y recientemente incorporada al
distrito tornd a Pininos en casi una desconocida, relegada entre una larga lista de opciones
de oferta educativa sin una diferenciacién motivadora para su eleccion. Al mismo tiempo,
aparecieron nuevos nidos o jardines de la infancia que acapararon la atencion del mercado

demandante de educacién inicial entre los afios 2009 y 2011.

Estos cambios en el mercado y la crisis circunstancial que generaron en la
institucién, pueden ser percibidos luego de un extenso analisis por Pininos como una gran
oportunidad para diferenciarse, sobre la base de sus caracteristicas mas significativas
entre las cuales se encuentran: el concepto de ‘calidad educativa’ brindada con eficiencia
y compromiso —como el activo primordial de la ‘marca Pininos’—, que resulta al mismo

tiempo ser el principal requerimiento del pablico objetivo.

Es a partir de esta necesidad por parte de los nuevos padres de familia, que la
institucion pretende aprovechar sus fortalezas y transmitirlas al nuevo mercado mediante
una ‘estrategia de reaccién’ la cual, implementada en un tiempo pertinente, logre

reposicionar a la institucion transmitiendo aquellas ventajas competitivas que la

Llal. E. I. Pininos tuvo como primera resolucién la RD 1260, del 28 de setiembre de 1993. Cabe sefialar
gue por cambio de nombre, la resolucion pasé a ser RD 1645, del 16 de diciembre del mismo afio. El
Cédigo Modular es 0911289.



diferencian por su alta calidad educativa, por la fidelidad alcanzada debido a su larga y
exitosa trayectoria en la localidad, asi como por un mensaje claro y conciso que logre

Ilamar y captar la atencion del consumidor.

Un tema importante que la empresa no pudo reconocer a tiempo fue la necesidad
de fortalecer su ‘identidad corporativa’ (ID), probablemente porque atravesaba un
periodo de crisis en el cual observaba como la competencia acaparaba la atencién del
nuevo consumidor, valiéndose ademas del aspecto novedoso de sus locales, de Ilamativas
fachadas llenas de colores y de volantes publicitarios repartidos periédicamente, ademas
de sus ubicaciones mas cercanas a los edificios recién estrenados que albergan nuevas

familias.

Pininos reacciond con una fuerte campafia de publicidad en la que se buscé
resaltar los afios de éxito en el distrito y la experiencia obtenida en ese tiempo como una
fortaleza frente a la actual demanda por un alto nivel educativo. Sin embargo, no se
considerd en ese momento que la joven poblacion podria percibir la cantidad de afios en
el mercado como un factor negativo que implicaba antigiiedad o, en el peor de los casos,
de retraso, y que la experiencia o trayectoria no era asociada ni a la modernidad ni a la
innovacion. Es decir que aquellas virtudes podian ser percibidas por el cliente como

desfavorables o como un indicador de desfase.

En ese momento, la cantidad de clientes cayd y las relaciones dentro de la
institucion cambiaron debido a nuevas tensiones que enfocaban la atencién de la
Direccién y del Area de Mercadotecnia (marketing) en recuperar su posicion en el
mercado. La identidad de la empresa afectaba significativamente la imagen que se
pretendia mostrar; las acciones y practicas dentro de la empresa no reflejaban aquello que
se pretendia transmitir: motivacion, identidad compartida y alineada a los fines de la

empresa, aspiraciones y deseo de desarrollo profesional, entre otros.

Por ello el presente trabajo tuvo también como objetivo, desde un inicio, fortalecer

la identidad de la marca institucional.



Se tom6 como referencia al autor David Aaker (1996), quien sefiala la importancia
de la identidad como herramienta y fin para dar sentido, direccion y significado a una
marca como lo es, en este caso, Pininos. Ademas, indica que la identidad es percibida
como la personalidad de una marca, y que esta es la caracteristica mas importante a

considerar por una empresa para generar una adecuada imagen.

La premisa fue fortalecer la identidad o personalidad de la ‘marca Pininos’, y que
esta sea percibida como confiable, atenta y efectiva —en rasgos como personalidad y
relaciones entre empresa, trabajadores y clientes— mas no como una marca o entidad
inerte e insensible (Arranza, 1997). Para ello se busco fortalecer los lazos entre la
Direccion y el personal o cliente interno, quienes al fin de cuentas son quienes transmiten
al publico la verdadera identidad institucional. Sus acciones Yy motivaciones
determinarian si la estrategia fue adecuada, en cuyo caso el primero en notar dichas
diferencias seria el cliente externo —mediante el trato directo entre personal docente y

padres de familia—.

La restructuracion de la identidad resulta indispensable para afianzar la segunda
accion, planteada como el relanzamiento y reestructuracion de la imagen corporativa para

alcanzar el reposicionamiento en el distrito.

El objetivo principal del presente trabajo, por consiguiente, es elaborar una
estrategia de reposicionamiento para la I. E. I. Pininos S. A. C.

El trabajo, en una primera etapa, se realizd entre los afios 2013 y 2014. Sin
embargo, actualmente se vienen realizando actividades dirigidas a que el personal asuma
la responsabilidad de afianzar lazos entre su trabajo con los alumnos y la percepcion de
calidad en el servicio por parte de los padres de familia. Esto, a largo plazo, permitira
fortalecer el nuevo posicionamiento, dejar atras la percepcion de antigiiedad asociada al
retraso y afianzar en el consumidor el concepto de experiencia asociada a factores

positivos, tales como excelencia educativa, dinamismo e innovacion.



2.1. Diagnostico de la I. E. 1. Pininos S. A. C.

2.1.1 Historia

La l. E. I. Pininos S. A. C. (en adelante, Pininos) fue fundada en 1993. Abrid sus puertas
a nifas y nifos entre seis meses y cinco afios de edad, proyectandose desde sus inicios a
brindar la mejor ensefianza con el més alto nivel, utilizando para esto los Ultimos recursos
tecnoldgicos y las mas modernas estrategias de ensefianza y aprendizaje, con énfasis en

la ensefianza intensiva del idioma inglés mediante un método innovador.

En la actualidad dispone de seis aulas, donde se recibe a nifias y nifios desde los
seis meses hasta los cinco afios de edad. Segun refieren la propia institucion y los padres
de familia, el equipo educa con calidad y amor, cuenta con un personal docente altamente
capacitado, titulado y especializado profesionalmente, motivado para hacer de Pininos un

jardin de infantes especial.?

En 2017, Pininos se encuentra celebrando sus bodas de plata.

2.1.2 Ciclo del negocio:

Desde su fundacion, Pininos ha acompafiado en su evolucion a la poblacion del distrito
de Magdalena del Mar. Por la confianza recibida, la empresa se planteé6 mejorar sus
servicios, ofreciendo la mejor educacién posible para los infantes. Poniéndose la valla
mas alta, Pininos decide tener una oferta diferenciada brindando calidad en trato e
informacién al padre de familia, compartiendo conocimientos y experiencias con ellos
para el bienestar familiar; esto ha permitido que Pininos se desarrolle y mejore con el

paso del tiempo.

2 Estas afirmaciones, recogidas en diversos materiales, forman parte de los comentarios que los padres
de familia y los mismos exalumnos han colocado en el Facebook institucional.
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La empresa ha cumplido con todos los requisitos necesarios para el
funcionamiento de una institucién educativa inicial, contando con valor oficial y
respetando las exigencias del Minedu, la Municipalidad de Magdalena del Mar e Indeci

(Instituto Nacional de Defensa Civil), entre otros.

Asimismo, siempre ha explicado a los padres de familia y a quienes buscan
informacidn referente al servicio educativo, acerca de las obligaciones de toda institucion;
entre ellas, que las nifias y nifios matriculados se encuentren registrados en nominas ante
el Minedu y que cuenten con el cddigo del educando, que las profesoras sean tituladas y
con especialidad, etc.

Podria decirse que la presencia de Pininos en el mercado ha impuesto estandares
de calidad en la comunidad, al informar sobre sus propias responsabilidades y advertir e
informar sobre los requisitos minimos que debe brindar cualquier otra institucién. Y si
bien esto no puede ser demostrado formalmente mediante encuestas formales, son los
padres de familia quienes resaltan la buena intencion y compromiso de la empresa en sus

comentarios personales y via redes sociales.

El reconocimiento y la recomendacion personal son las principales herramientas

para que se logre alcanzar los propoésitos y metas planteados por la empresa anualmente.

Por otro lado, el aumento en la cantidad de alumnado conlleva a un aumento de
personal docente calificado, ademas de auxiliares capacitadas o practicantes de ultimos
ciclos de Educacidn Inicial o Psicologia, segin corresponda. Es decir que el aumento en
la demanda del mercado representa también un aumento significativo de los servicios y
productos que la empresa ofrece. Por tal motivo, si bien es cierto que la empresa recibe
mayores beneficios econdmicos que en afios anteriores, los egresos también han
aumentado haciendo dificil la solvencia del jardin, sobre todo en afios de bajo alumnado
como 2010 o 2011 (ver figura 2.1). En esos afios de crisis se perdid el objetivo de la
empresa en relacion con la imagen institucional, y se elabor6 publicidad sin entender la
necesidad de un cambio de estrategia que mejore o afiance la identidad y la imagen

corporativa.
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Figura 2.1 Cantidad de alumnado en los Gltimos afios
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Fuente: Elaboracion propia.

A pesar de la disminucion en la cantidad de alumnos entre 2010 y 2011, se han
desarrollado obras estructurales durante los ultimos afos; entre ellas estan la habilitacion
de nuevas aulas, asi como las mejoras constantes en infraestructura e inversion para
mejorar el servicio al cliente y las relaciones con el personal docente. También se ha

invertido en tecnologia y actualizacion de contenidos y conocimientos educativos.

Se ofrece también nuevos servicios a modo de lanzamiento de nuevos productos.
Entre ellos destaca el servicio de estimulacion temprana, brindado fuera del horario de
clases a diversos grupos conformados por madres gestantes y también a madres con nifias

y nifios de cero a seis meses y de seis meses a un afio de edad.

A 2014, Pininos logrd superar sus expectativas en cuanto a la cantidad de
alumnado y a la confianza depositada por su publico objetivo, contando con mas de 84

alumnos y abriendo dos secciones por edad con miras a seguir creciendo.

En el transcurso de esta investigacion y gracias a la puesta en marcha del presente
proyecto, asi como al compromiso del equipo que da vida a Pininos, se adelanté el proceso
de matricula para el afio 2015 por peticion de los padres de familia ante el temor de perder
la vacante si esperaban a diciembre o enero. Por primera vez en su larga trayectoria, el

nido Pininos culmind el proceso de matricula para el siguiente afio (2015) en el mes de

12



octubre de 2014.2 Solo se recibieron alumnos nuevos para la apertura de una nueva

seccidn que correspondio a la edad de mayor demanda.

La figura 2.1 muestra también la tendencia al aumento en la cantidad de alumnos
cada afio. A 2017, Pininos tuvo su maxima capacidad de alumnado con 90 estudiantes,*

segun refiere la misma institucion.

2.1.3 Misidn y vision
Mision

“Pininos es una Institucion Educativa Inicial lider en la localidad, destacando por
su alto nivel educativo. Llevamos 21 afios como Unica institucion que desarrolla al
maximo la inteligencia, las capacidades y las habilidades de cada nifio en un ambiente
disefiado exclusivamente para cada edad y para cada actividad, con un equipo de
profesionales especialmente preparadas para brindar el mejor servicio educativo,

fomentando la practica de valores y educandolos para la vida”.

Vision
“Seguir ofreciendo la mejor calidad educativa, desarrollando en forma 6ptima la
inteligencia infantil, asi como las habilidades y destrezas en todas las areas de desarrollo

con un método propio e innovador y ser reconocidos por su excelencia educativa”.

2.1.4. Filosofia corporativa

La institucion desarrolla una idea central para lograr el éxito de su comunidad y todas las

acciones comunicativas que se llevan a cabo desde la empresa deben estar regidas por

3 A partir de 2014, la Institucidn reserva o ratifica la matricula en setiembre de cada afio para los
actuales padres de familia. La ratificacion de matricula se debe a que las vacantes son limitadas y la
empresa requiere conocer la cantidad de alumnado que va a seguir estudiando en Pininos para el
siguiente afio escolar.

4 Al final de 2017, finalizaron sus estudios 85 nifios debido a que cinco de ellos fueron retirados por viaje
o cambio de domicilio.
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dicha premisa. Esta es: alcanzar el éxito mejorando la calidad de vida de cada uno de sus

integrantes.

Para ello, en primer lugar se busca desarrollar el aspecto socioemocional del nifio,
poniendo énfasis en valores como integracion, cooperacion, ayuda mutua y solidaridad,

asi como en actitudes de respeto y colaboracion.

Se forma a nifias y nifios con capacidad de expresar libremente sus sentimientos,
emociones e ideas, que logren proponer y desarrollar sus convicciones sin limitaciones

en busca el bien comdn.

La directora, Patricia Lenti Benavente, sefiala: “Entendemos la integracion
motivada y activa del personal docente en la institucién como un pilar privilegiado de la
excelencia educativa” (Ver Anexo E: Entrevista a Patricia Lenti Benavente, promotora y

directora de la I. E. I. Pininos).

2.2.  Estructura organizacional

En Pininos existen, ademas de la Direccion, diversas areas recientemente diferenciadas
con el propdsito de realizar un trabajo multisectorial, es decir coordinado y relacionado,

para un 6ptimo desempefio de la empresa en general.

Como se puede apreciar en la figura 2.2, la cispide de la estructura organizacional
es la Direccion, encabezada por la fundadora y directora de la marca Pininos. A partir de
ella, siguen las areas de Comunicacion, Psicologia y el personal docente. Cabe sefialar
que este nuevo organigrama es desjerarquizado, puesto que sus diversas areas se
interrelacionan y hacen un trabajo multisectorial; claro estd que la Direccion siempre
sigue siendo la cabeza de la estructura, pero vinculada a cada persona que trabaja en la

institucion.
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También se cuenta con una fonoaudiologa y con una profesora especialista en terapias de

concentracion y lenguaje.
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Figura 2.2 Estructura organizacional

Direccion

Promotoray

Directora: Patricia
Lenti Benavente

Area de
Comunicacion

Coordinador de

Tiene a su cargo casi todas las actividades referidas a
la administracion de la empresa, ademas de velar por,
el cumplimiento del programa escolar elaborado cada
afio por el personal (y revisados por la direccion) de

acuerdo a las normas del MINEDU.

Responsable de las actividades de comunicacion de
la empresa, tanto internas como externas. Toda
accion es llevada a cabo junto con la direccion, que
determina las acciones que se alinean con las
necesidades reales y circunstanciales de la empresa.

Se realizan reuniones periddicas con el personal

comunicacion: Piero
Del Pino Lenti

Personal

docente

Son todas las profesoras tituladas
y con diversas especialidades
vinculadas ala educacién inicial.

Ademas de cada profesora por
seccion, se cuenta con una
auxiliar que asiste a cada
docente.

docente y la directora para enriquecer las decisiones
que se llevardn a cabo y recoger sus opiniones y
sugerencias para motivar cada accidn decidida en
ese momento. Se informa también los objetivos y
actividades que se llevaran a cabo segun lo
establecido por el area de Comunicacion.

Area de

Psicologia

Fonoaudidloga y

especialista en
terapias de lenguaje

Recién incorporadas ambas
profesionales refuerzan a los
nifios que presentan
problemas de habla y de
lenguaje

Actualmente se cuenta con una psicéloga
permanente que evalla constantemente al|
alumnado y ademads esta a disposicion de los
padres de familia, para orientarlos y
asesorarlos sobre las conductas y elf
aprendizaje de sus menores hijos.

El trabajo con la psicéloga ademas es
reforzado por una segunda profesional que
colabora y participa en la primera evaluacion,
y realiza un seguimiento continuo para el}
correcto desarrollo de nifias y nifios.

La psicologa ademas evalta y capacita
constantemente al personal docente y certifica
si este es calificado o no para asumir el puesto
y afrontar el deber de ensefiar y guiar a los|
pequefios de la Institucion.

Fuente: Elaboracion propia.
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I11. OBJETIVOS

3.1 Reposicionamiento de la empresa de servicios Pininos

El principal objetivo del trabajo fue reposicionar a la empresa educativa Pininos en la
mente del consumidor como la mejor eleccion para la educacion y formacion de nifias y
niflos de seis meses a cinco afios de edad en el distrito de Magdalena del Mar y

alrededores.

La clave consiste en asociar la experiencia del nido con un concepto positivo: la
excelente formacion con calidad, cuidado y atencidn personalizada que garantizan el
mejor desarrollo para cada uno de sus alumnos. La idea a explotar es el resultado final
obtenido por nifias y nifios gracias a la buena educacién impartida y, en consecuencia, el

éxito en su futuro lograrlo mediante una excelente educacion temprana.

Para conseguir esto, el primer paso fue crear un lema que sintetice esa idea y que
figure en el material comunicacional elaborado por la empresa. EIl lema propuesto fue:

“Una educacion excelente para un futuro exitoso”.

El segundo paso consistié en fijar los objetivos del plan de comunicacién para el
reposicionamiento en la mente del cliente interno, pues este grupo —docentes y personal
de la empresa— es el que debe ser informado y persuadido para que sea parte del cambio
de mentalidad con el fin de lograr los objetivos. Un equipo que trabaja unido, alineado y
con metas definidas podra avanzar con mayor facilidad, inspiracion y entusiasmo.

3.1.1 Preferencias y gustos del consumidor:

En cuanto a la demanda del servicio de educacion inicial, el padre de familia espera:

Primera etapa:
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¢ Informacion acerca de la oferta existente de centros educativos y del prestigio de
cada uno.

e Referencias de los mejores colegios para sus hijos, por recomendacion o mediante
busquedas en internet.

e Atencion adecuada por parte de la institucion al momento de pedir informes —
primer contacto—, buen trato, informacion precisa de los servicios principales y

secundarios, ambiente agradable y éptimo para el estudio del menor, etc.

Segunda etapa:

e Una vez matriculado el alumno, el padre de familia espera obtener calidad de
ensefianza y de atencién —tanto hacia el alumno como al padre o madre—.

e Resultados cualitativos que se reflejen en el rendimiento escolar del nifio. Ademas
de lo cognoscitivo, también le preocupa la salud, el &rea social y el
desenvolvimiento adecuado de cada infante en su entorno.

e La comunicacion constante del progreso del menor quiza sea el principal

requerimiento del padre de familia durante el afio escolar.

Lo principal que desea obtener el consumidor, ademas de calidad, es seguridad en
cada momento de su experiencia de consumo. Esto quiere decir: seguridad de eleccion,
seguridad durante el proceso de matricula, confiabilidad y amabilidad en el proceso,
obteniendo siempre una respuesta sincera de la institucion. Se debe mencionar que, para
el consumidor, la marca y la institucion —Ila primera méas que la segunda— deben ser
percibidas con una ‘personalidad’ real, fuerte y sincera —amigable, competente y
confiable—, que permita desarrollar relaciones de confortabilidad entre el cliente y su

servicio.

Sabemos que para reposicionar la marca en el mercado es necesario generar
nuevas ideas, de modo similar a cuando se lanza un nuevo producto. Deben ser ideas
innovadoras que involucren los atributos ya existentes con que cuenta la empresa, pero

que la refuercen y diferencien dentro del mercado.
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Entre otros, tenemos qué se busca ofrecer y por qué el cliente preferiria el servicio
de esta empresa y no el de la competencia. Ademas de la calidad de ensefianza, Pininos
debe atraer la atencion con un atributo Gnico y diferenciador: su experiencia como marca

solida y de calidad en sus servicios.

3.1.2 Elecciéon de mercados meta

La segmentacidn del mercado se efectud de la siguiente manera:

El Area de Comunicacion, junto con las demés éreas de la institucion, llegé a la
conclusion de que su publico objetivo tiene caracteristicas que lo diferencian de otros
segmentos del mercado. Estas son determinadas por criterios psicograficos como la
personalidad —amigable, participativa, alegre—, el estilo de vida —respetuoso con el
entorno social y medioambiental—, actividades especificas —como el deporte, la cultura,

etc.—, actitudes, opiniones y valores.

Sin embargo, por la dificultad de medicién o de determinacion de este publico
meta, sumado a la dificultad de relacionar dichas practicas o valores con las necesidades

de consumo, se ha optado por una estrategia de mercado concentrado.

3.1.3 Estrategia de mercado concentrado

Consiste en elegir un Gnico segmento como mercado meta, conformado para todos los
efectos por aquellas familias jovenes que habitan Magdalena del Mar y alrededores, con
las caracteristicas sociodemograficas que caracterizan al distrito. Por este motivo, todos
los esfuerzos de comunicacion estan dirigidos a dicho segmento, realizando una mezcla
mercadotécnica (marketing mix) que satisfaga sus necesidades y exigencias mas

extremas.

Esta estrategia otorga a la empresa una ventaja competitiva mucho mas eficiente

y eficaz, debido a que el mensaje se dirige al mercado meta y, con ello, se vuelve mas
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claro, conciso e interesante para el receptor, posibilitando un posible consumo del servicio

ofertado.

Junto con la estrategia de mercado concentrado se sigue teniendo la premisa de la
diferenciacion como estrategia vital, para estar siempre un paso adelante y no correr el

riesgo de que el éxito de la empresa se vea opacado por la competencia.

La innovacion sera otro factor decisivo para que Pininos se diferencie y para que

resulte atractivo al nuevo segmento de mercado.

3.1.4 La estrategia de precios

El precio es el valor establecido por quien produce u ofrece un bien o servicio, los cuales
son dirigidos a un consumidor. Este produce un pago que se recibe como compensacion
al esfuerzo y al dinero invertido por el productor para la fabricacion de dicho bien o para

brindar el servicio ofrecido.

Las estrategias de precios ayudan a determinar si el precio es introducido por
debajo, por encima o a la par del precio establecido por el mercado.

Figura 3.1 Estrategia de precios

PENETRACION Precio por debajo
MANTENIMIENTO Vender al precio de mercado
DESCREMADA Precio por encima

A partir de la puesta en marcha del presente proyecto, y con el cambio de imagen
anunciado, la empresa observd que en los Ultimos afios existi6 un mercado con
competencia normal —sin grandes cambios en procedimientos—, un potencial moderado
por el aumento indiscriminado de instituciones educativas —mayor oferta— y elasticidad

promedio. Por ello, se decidio optar por una estrategia de precios de mantenimiento.
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La estrategia de precios de mantenimiento establece un precio similar al del
mercado, pero enfatizando en las fortalezas del servicio: experiencia y excelente
educacion. Pininos por tanto, establece un precio promedio al de la competencia en el
distrito pero llevando a cabo importantes acciones: segmentacion de mercado con una

accion comercial fuerte y constantes mejoras en la calidad.

Figura 3.2 Estrategias implementadas

Con una accion
comercial fuerte,

Estrategia de
Precio de
mantenimiento

Segmentacion de y constantes mejoras
mercado, en la calidad

Acciones acomparfiadas de publicidad en linea y de recomendacion ‘boca a boca’,
0 mas bien ‘mano a mano’ via Facebook, permitieron la interaccion y el didlogo con el

cliente y la llegada a un publico segmentado por la misma red social.

La estrategia actual de precios permite tener mayores utilidades con un mayor
beneficio pues el publico objetivo, al ver un precio estandar, toma en cuenta los factores

que le permiten acercarse al servicio ofrecido por Pininos.

3.1.5 Estrategias de producto / servicio
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Ademas de educacion para nifias y nifios de nivel inicial, Pininos ofrece otros servicios
derivados del primero. Estos le dan mayor valor a la empresa si son entendidos por los

padres de familia.

Pininos ofrece un servicio de educacion a un determinado consumidor —el padre
de familia, quien decide sobre el consumidor final que viene a ser su menor hijo o hija—
. En este caso, el usuario busca el servicio motivado por la publicidad; sin embargo, no
se puede descartar la existencia de un método o medio que permita poner el servicio

educativo a disposicién del usuario.

A pesar de tratarse de una microempresa, con un solo local comercial, existe un
interesante canal de distribucion de la informacion sobre los servicios brindados: por un
lado, el Area de Comunicacion se encarga de investigar, informar, contactar y
promocionar. Por otro lado, el personal docente es el encargado, mediante cada
responsabilidad asignada a las profesoras en funcion de sus destrezas, de enlazar al cliente
con el servicio ofrecido por Pininos. Asi, este equipo cumple en realidad la funcién de
intermediario en el flujo de distribucion de la empresa, atendiendo las consultas del padre
de familia que tiene contacto con ellas antes de ser atendidos por la promotora y directora

de la institucion.

Este flujo no ha sido generado en busca de una reduccién de contactos, economia
de escalas u optimizacion funcional sino todo lo contrario. Sucedié espontaneamente,
pues todo ello se dio de manera natural al ser un vinculo casi invisible pero fundamental

en el contacto directo entre cliente y productor, que suele darse en empresas de este tipo.
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Figura 3.3 Niveles de producto de la empresa

BENEFICIO ESENCIAL
Servicio educativo inicial = CALIDAD DE ENSENANZA Y TRATO

PRODUCTO GENERICO

Formacidn, ensefianza, atencion y cuidado de los nifos de nivel
inicial = SERVICIOS DERIVADOS |

PRODUCTO ESPERADO

Optimo desarrolo y aprendizaje del menor, formacién en
valores y sociabilizacion, preparacién para su educacion
escolar y para sobresalir en la vida.

PRODUCTO AMPLIADO

Calidad de ensefianza y preocupacion por el adecuado
desenvolvimiento del menor, con la presencia de
departamentos de psicomotricidad y terapias conductuales.
Ademas de actividades artisticas.

PRODUCTO POTENCIAL
Confiabilidad, competencias y compromiso:

Mejora continua en la calidad, en los procesos. Innovacién.

Precencia, éxito de la institucion. valor de marca.

—

3.1.6 Reposicionamiento, segmentacién y diferenciacion

La finalidad de la estrategia fue dar a conocer a Pininos como una marca sélida, bien
constituida y con experiencia. Saber comunicar sus atributos diferenciadores es la manera

mas eficaz de transmitir el concepto de calidad asociado a la marca.

El cliente externo no conoce dichos atributos; sin embargo, el nombre de la marca
le es familiar. La empresa invierte gran esfuerzo en mantener su marca presente en la
mente del consumidor y el presente trabajo da cuenta de dicho reposicionamiento. Para
ello ha sido necesaria una restructuracion de la identidad de la marca Pininos, puesto que
solo conociéndose a si misma como una marca experimentada, con excelente calidad de

educacioén y de servicio, podra reinventarse y reposicionarse en el mercado. Los valores
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y compromisos que la empresa tiene con su poblacion objetivo la hacen destacar y ser

reconocida, recordada y recomendada.

Esto es, precisamente, lo que la presente estrategia debe saber comunicar. Como
hacerlo es el siguiente paso de la misma.

El uso de las redes sociales es fundamental como nuevas herramientas de
busqueda por parte del padre de familia; en especial Facebook, debido a diversos factores,
entre ellos la opinion que otros usuarios de la marca tienen y comparten con sus contactos.
Facebook también permite Ilegar al publico objetivo con mayor facilidad, pues mediante
la publicidad pagada resulta vital para Pininos en la segmentacion y llegada a su mercado

clave.

Es por ello que se trata de la mejor publicidad para aplicar luego de relanzada la
marca Pininos, con una fuerte identidad de marca y sabiendo a qué mercado quiere llegar
y como se va a diferenciar y reposicionar. De esta manera, se optd por darle énfasis a la
publicidad en linea, buscando generar un concepto mas claro, confiable e imparcial,
creado por las experiencias de los actuales usuarios del servicio y de los exalumnos y sus
familiares, quienes siempre recuerdan la marca con orgullo y la recomiendan debido a los

frutos que les ofrecio una excelente educacion.

3.2 Elaboracidn de estrategias secundarias

3.2.1 Fortalecer identidad y concepto de personalidad de marca para consolidar la

estrategia principal

Siguiendo a Aacker (1996), podemos afirmar que la marca Pininos es, sin duda, el valor
principal que tiene la empresa, pues genera un vinculo de reconocimiento e identificacion
con su comunidad —alumnos, exalumnos, padres de familia y su entorno—. Se busca

entonces, optimizar los mensajes que la marca transmite por si sola, vinculandola a
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aspiraciones y deseos personales, alineando sus objetivos con los de cada uno de sus

miembros. Solo asi se puede englobar la construccion de la marca con su identidad real.

Por su parte, en el pasado Pininos realiz6 muchos intentos de estrategias
publicitarias con poco alcance segln sus propias mediciones.> Muchos de esos trabajos
comunicacionales han logrado reunir ciertos aspectos que se alinean con la identidad de
la institucién, como por ejemplo el logotipo, los colores corporativos —aspectos
visuales— y, por otro lado, los valores, la cultura o el método de ensefianza —aspectos

intrinsecos de la empresa—.

Si bien es cierto que el impacto entonces no fue suficiente para mejorar el
posicionamiento de la imagen, el presente trabajo busca respetar aquellas caracteristicas
que son el alma de Pininos para implementar las nuevas acciones de cambio, que buscan
actualizar y optimizar la manera en que se pretende comunicar las cualidades y ventajas

competitivas de la institucion.

Parte importante de la propuesta consiste en enfatizar la necesidad de mejorar la
identidad y la imagen corporativa. Ello envuelve toda voluntad y decision de cambio o
acciones que la empresa Pininos pretenda llevar a cabo. Para ello, se pone énfasis en que
la propuesta estratégica no se desvincule en ningin momento de la identidad de marca ni
de la empresa, de su imagen deseada y de los actos especificos y coordinados de la

estrategia principal.

5 Estas estuvieron basadas en la demanda, es decir en la cantidad de alumnos por cada afio y la
separacién de vacantes en relacién con el afio siguiente.
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IV. ACCIONES SUSTENTADAS

Se decidio consolidar una serie de acciones para reposicionar a la empresa Pininos,
valorizando sus ventajas competitivas y haciéndolas protagonistas al momento de
informar y comunicar. Estas ventajas son su experiencia y su excelente nivel educativo
como principales fortalezas, asi como la busqueda de escenarios idoneos de comunicacion
para la transmision de las mismas, lo que permite mostrar el valor real de la marca. De
esta manera resulta innecesario inventar nuevos productos o servicios, y mas bien se
busca identificar aquellos de mayor calidad y lo suficientemente buenos para
diferenciarse de la extensa oferta, conformada en su mayoria por una competencia

relativamente nueva y bisofia.

4.1. Fundamentacién conceptual: Necesidad de cambio

Luego de identificados todos los esfuerzos previos al presente trabajo, se enlaz6 todo lo
bueno y de utilidad para construir una nueva imagen. Aspectos esenciales como reconocer
donde se hallaba la verdadera identidad de Pininos sirvieron para poner en marcha las
propuestas comunicativas, con el fin de resaltar las ventajas competitivas y las

caracteristicas positivas que el padre de familia esperaba encontrar.

Para ello se hizo necesario definir algunos conceptos, como la ‘identidad de

marca’.

4.1.1 Identidad de marca

Segun Aaker (1996), la identidad de una marca sirve para determinar su direccion (el
camino a recorrer por la empresa), el propdsito (qué se busca transmitir con determinada

personalidad) y el significado (razon de ser). Por tal motivo es que se indagd cual es la
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personalidad actual de la marca y como se busca que sea percibida,® de la misma manera
en que una persona trata de descubrir y reflejar una identidad ante los demas, procurando

mantenerla si esta le resulta favorable.

Un error frecuente, el cual Aaker percibe como una trampa, es confundir la
busqueda de la identidad de la marca con la busqueda del posicionamiento en la mente
del consumidor. Justamente, puede afirmarse que un error de la estrategia previa de
comunicacion de la empresa, implementada con el fin de salir de la recesion, fue disefiar
publicidad para construir la ‘imagen deseada’, mientras que la ‘imagen real’ del padre de
familia —usuario— se formaba a partir de la ‘identidad real’ que reflejaba en ese
momento la empresa. Entonces ambas imagenes se confundieron y la identidad

transmitida al publico objetivo no fue la deseada.

Por ‘imagen deseada’ entendemos aquella que refleja lo que la institucion quiere
comunicar como sus ideales, y como las consecuencias favorables al optar por sus
servicios. La ‘imagen real’ no es lo que su publicidad comunica sino lo que se entiende a
partir de como la empresa brinda sus servicios. Finalmente, la ‘identidad real’, intrinseca
alas acciones que realiza laempresa, es lo que ocasiona que la ‘imagen ideal’ sea asociada
a la ‘imagen real’ (Aaker, 1996).

Otro error, denominado por Aaker como trampa de la perspectiva extrafia, ocurre
cuando la identidad es enfocada hacia el cliente y no se comprende el rol efectivo que
tiene la identidad de la marca dentro de la organizacion. En el caso de Pininos, la identidad
se forma cuando se reconocen y transmiten sus fortalezas y valores basicos, ademas de

los objetivos esbozados en la vision de la empresa a todos sus trabajadores.

Hasta antes de planteada la actual estrategia en busca del cambio de imagen, el
cliente interno o colaborador interno no tenia conocimiento de las cualidades
competitivas con que contaba la institucion; ademas, pensaba que la vision estaba

enfocada solo a propdositos altruistas.

6 Dicha pesquisa es clave para formular el posicionamiento de la marca.
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4.1.2 Relacién entre marca y cliente

Lo que se busca ahora es que el trabajador interno esté inspirado y motivado, y haga suyos
los objetivos y la razon de ser de su organizacion; como se dice coloquialmente, que se
“ponga la camiseta” de Pininos y que su trabajo, a gusto y motivado, sea parte sustancial
de la identidad corporativa que percibe el padre de familia.

El cliente externo, en este caso el padre de familia, es otro agente de gran
importancia, principal interesado en recibir indirectamente un buen servicio para su
pequefio hijo; por ello se tuvo como premisa sumarle valor a su experiencia de consumo
al brindarle un trato diferenciado y potenciado. Es decir, se buscd satisfacer sus exigencias

e incluso ir mas alla de ellas.

La marca debe buscar generar ventajas para sus clientes “porque al hacerlo estaran
entregandoles valor y satisfaccion” (Kotler, 2012: p. 289). De esa manera también se
genera mayor rentabilidad para la empresa al establecerse una estrategia clara de

diferenciacion.

Para Pininos la relacién entre marca y cliente constituye una proposicion de valor
—Dbeneficios percibidos por el cliente—, puesto que los beneficios funcionales de
confiablidad, amabilidad y satisfaccién con el servicio, asi como el beneficio emocional
de seguridad y el sentimiento de pertenencia, emanan directamente de la identidad de

marca.

El esfuerzo del Area de Comunicacion en la construccion de la personalidad de la
marca Pininos permite que emerjan las relaciones entre marca y cliente. El publico
percibe a la empresa mas como una persona que como un producto; por ejemplo: las
asociaciones organizativas —como la preocupacion por los clientes o por el entorno—

pueden derivar en respeto o agrado, formando asi las bases de la relacion.
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4.1.3 Impacto en la imagen institucional

Otro aspecto que se ha trabajado es la relacion entre los padres de familia y la imagen que
ellos tienen de la institucion. Mejorar las relaciones de autoexpresion por medio de la
marca es una necesidad para crear un vinculo de identificacion entre el cliente y la
empresa. Esta relacion determina la basqueda que tiene la persona de interactuar con una
marca de personalidad fuerte, que puede generar confianza e incluso admiracién; no
necesariamente se aspira a ser como ella, pero si a compartir sus valores y visiones
(Aaker, 1996).

La relacion entre marca y cliente puede basarse en un beneficio funcional, tal
como dos personas pueden tener una relacion de negocios. Segun Aaker (p. 149),
“algunas personas pueden no esperar nunca el tener la personalidad de un lider
competente, pero les gustaria tener una relacion con uno, especialmente si necesitan a un
banquero o a un abogado (...)”." En este sentido, la marca Pininos no solo debe hacer
sentir mejor a sus clientes o usuarios, sino que ademas deberia satisfacer sus gustos,
deseos y aspiraciones. Adicionalmente, debe identificarse con ellos en todo momento,
pues una relacion entre marca y persona debe estar alineada siempre a las necesidades y

aspiraciones que forman la personalidad de un sujeto.

Aaker agrega que ciertos grupos de consumidores expresan parte de su identidad
mediante algunas marcas, siendo estas vehiculos para ‘autoexpresarse’.8 En el caso de la
marca estudiada, el cliente de Pininos la utiliza hoy como una manera de expresar su
interés y preocupacion por el bienestar de sus hijos, en busca de un futuro exitoso para
ellos y sus familias. Asimismo, entiende y comparte los valores difundidos por la empresa

y aspira a la personalidad real que tiene Pininos.

7 Asimismo, una marca poderosa requiere de una personalidad sélida y confiable, que atraiga a
determinados usuarios.

8 El autor infiere cdmo las marcas pueden ayudar a expresar una personalidad mediante sentimientos
engendrados por la personalidad de marca, siendo esta utilizada como un emblema por el usuario que
ve la marca como parte de si mismo.
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La marca ademas engendra sentimientos en sus clientes por la personalidad real
que posee; es afectuosa y empatica con nifias y nifios, y también en el trato con sus padres.

Esto hace sentir mas realizadas a las personas que se identifican con la marca Pininos.

Una gran oportunidad que debe ser bien aprovechada consiste en que, a la fecha,
muchos padres de familia y sus hijos “se han puesto la camiseta de Pininos”, demostrando
fidelidad hacia la marca. Esto se hace evidente, por ejemplo, cuando mudan su domicilio
a otros distritos y, sin embargo, hacen que sus hijos permanezcan en Pininos, o cuando

matriculan a sus demas hijos en la misma institucion.

4.1.4 Servicios ofrecidos por la empresa

Existen dos clases de servicios: aquellos ofrecidos con el proposito de realizar una
transaccion y aquellos que facilitan la venta de algun producto. Segun Kotler (2012: p.

325), las caracteristicas distintivas de los servicios son las siguientes:

Intangibilidad,

inseparabilidad (producidos y consumidos de manera simultanea),

variabilidad (dependen de quién los provee), y

caducidad (no pueden almacenarse y puede haber fluctuaciones de la demanda).

Normalmente, al momento de adquirir un servicio no existe una transferencia de

propiedad. Se presume que los servicios implican “un tipo de arrendamiento” (Lovelock,
2009: p. 13).

Otros autores se refieren al boom actual de los servicios como el fin del
industrialismo, puesto que los servicios son las personas y la interactividad vital del

cliente con el empleado:

La venta de servicios se basa precisamente en estos valores inmateriales, muchas
veces dificilmente demostrables [...]. Los nuevos valores que han de singularizar

y vender los servicios son tan intangibles como ellos mismos, y proceden de la
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identidad, la cultura organizacional, la comunicacion y la imagen. (Costa, 2003:
p. 59).

Al momento de decidir sobre el consumo, algunos atributos de la empresa —
tangibles o intangibles, tales como la experiencia acumulada, innovacion, competencias
y capacidades, los valores y la buena formacion—, cobran hoy mayor valor en la nueva
industria de servicios. Estos son conocidos como servicios complementarios y derivan,

en caso de empresas como Pininos, de uno principal: la educacion.’

4.2 Puesta en marcha de las propuestas

Maés alla de crear material fisico y grafico —como nuevos logotipos y lemas—, lo que se
planteé fue cambiar ideas, generar mas beneficios en el consumidor que aquellos
realmente esperados (Ries y Trout, 2001), ilustrandoles en una serie de aspectos que
hagan posible identificar a Pininos como una marca lider, cercana, confiable y capaz de
sacar lo mejor de cada nifio y nifia en el aprendizaje y el desarrollo de sus habilidades

fisicas y mentales.

Para ello fue necesario redefinir la manera de comunicar, utilizando las nuevas
tecnologias y redes sociales como herramientas de comunicacién y retroalimentacion
para, finalmente, reestructurar la identidad e imagen de la empresa con diversas

actividades.

% Escuela de padres, realizacién de actividades como paseos, charlas informativas del progreso de nifias
y nifios o grupos focales son servicios adicionales dirigidos a padres y madres de familia, con el fin de
mejorar el servicio principal.
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Figura 4.1 Cronograma de actividades
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4.2.1 Medios propios

Nuevo logotipo

El nuevo logotipo fue propuesto y disefiado con la premisa de mantener la marca y sus
caracteristicas —color, fondo, tipo de letra y posicion— como protagonistas y asi afianzar

la importancia de su identidad de marca.

En el pasado el logotipo era plano, simple y sin color. No habia un disefio
alentador que representara correctamente el mensaje inicial que toda marca debe buscar
representar en su logo. Por ello, se optd por un redisefio y refrescamiento que clarifique

el mensaje y no lo cambie.
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Figura 4.2 Logotipo antiguo
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A modo de un cartel levantado con orgullo por sus miembros mas pequefios, el

nuevo logotipo da la bienvenida e invita a ser miembros de la comunidad.

Figura 4.3 Logotipo actual
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Se considerd necesario hacer esta modificacion debido a que muchas practicas
vienen cambiando en Pininos; esto, con el fin de optimizar sus acciones para mantener
vivo el compromiso de posicionarse como la mejor institucion de nivel inicial en el
mercado. Para ello, se vio conveniente hacer que las acciones de cambio sean asociadas
a la innovacion, el dinamismo y la modernidad, pero manteniendo la fuerte identidad de

marca que es reconocida como el alma de la institucién.
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Un nuevo logotipo, agradable y acertado, transmite eso y méas puesto que da a
conocer que la empresa ha emprendido el mejor camino hacia la mejora del servicio

esperado; es lo que se conoce como ‘producto ampliado’.

Sobre laimportancia de la marca, Costa (2003) indica que esta precede a la imagen
y que es un signo sensible —a la vista o al oido—, con un valor de cambio o intercambio.
Es un compromiso de identidad bajo un régimen corporativo en el que se reconoce la

buena calidad y se castiga a los infractores.

En realidad, la marca no es mas que una manera de distinguirse, de poner una
firma o nombre propio, y es entonces utilizada para el derecho de propiedad fundando en

el corporativismo.

La ‘marca Pininos’ nace en 1993 y es representada por un signo visual y un signo
verbal; etimoldgicamente, el término hace referencia a los primeros pasos que da un nifio
luego del logro mas significativo que resalta y diferencia al ser humano: alcanzar la

posicion erguida, pasando del gateo a los primeros pasos.

Una caracteristica representativa de Pininos como marca es el hecho de que
proyecta y sugiere al potencial consumidor una serie de cualidades o detalles percibidos
como plus o supravalor, que le hacen considerar todos aquellos atributos: valores y
précticas, atractivos para su eleccion o decision de consumo. De esta manera la marca

continda diferenciandose.
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Figura 4.4 Logotipo por el mes de aniversario

El logotipo especial para las bodas de plata ha sido elaborado para el afio 2017,

con el fin de homenajear a la institucién durante el mes de su aniversario. Se propuso
incluir este logo en todo el material grafico generado para el afio; por lo tanto, esta figura
en volantes, banderolas (banners), banderola de aniversario, globos y hojas membretadas,
entre otros, ademas de la publicidad en linea.

En esta ultima edicién se han pulido los detalles graficos, mejorando la calidad de imagen

y colores. Para el siguiente afio, el logotipo volvera a incluir la frase “Nifios de 6 meses a

5 aflos”, pero manteniendo las mejoras realizadas.
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Figura 4.5 Banderola con el logotipo para las bodas de plata

Lema de la institucion

El lema “Una educacion excelente para un futuro exitoso” es la sintesis de la estrategia
de reposicionamiento, pues comunica en pocas palabras que el alto nivel de ensefianza
ofrecido por la institucion es producto de la experiencia conseguida y enriquecida afio
tras afio. Esa experiencia es sinénimo de excelencia en el servicio ofrecido a nifias y nifios,

y €s gracias a esa principal ventaja competitiva que se asegura el éxito para su futuro.

En el pasado no existié lema alguno que comunique de forma simple la razén de
ser de la empresa. Ademas, el nombre Pininos por si solo no apuntaba al fin ni al rubro
de la empresa, dejando un vacio en el mensaje. Se decidio entonces elaborar un lema con
un mensaje claro y breve, vinculado a la vision de la empresa y que demuestre el rumbo

y el objetivo que caracterizan y diferencian a Pininos.
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Figura 4.6 Material impreso con el lema de la empresa

“Una educacion excelente para un futuro exitoso”
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La importancia del lema radica en que complementa al logotipo, dandole el soporte y la
consistencia que por si solo no lograba transmitir, ademéas de comunicar un mensaje claro
y conciso. Se analiz6 para ello tanto las principales fortalezas (ver Anexo A) como la
vision de la empresa, obteniendo como resultado un eslogan auténtico y creible, que

resume la motivacion de la marca.l®

El lema fue validado mediante una encuesta en la red social Facebook junto con
otros lemas. Los padres de familia concordaron en que el lema elegido condensaba lo que
buscaban para sus menores hijos. Toda la institucion, incluyendo al personal de la

empresa, participo en dicha encuesta.

Cabe sefalar que el logotipo comunica al posible usuario el servicio educativo y
que, como resultado por la obtencion de ese servicio —sumado al valor agregado
implicito en el adjetivo “excelente”—, se ofrece una perspectiva de éxito en la vida del
estudiante. El servicio se manifiesta por medio del logotipo y refleja la actividad de la
empresa. Por ello, es fundamental ampliar el concepto de servicio y destacar que Pininos

ofrece mucho mas que un simple servicio.

10 “Una educacién excelente para un futuro exitoso” puede ser verificada en la tendencia al buen
desempefio escolar por parte de los exalumnos del nido.
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Tarjeta de presentacion

Desde un inicio se conté con una tarjeta de presentacion para la directora del centro
educativo. Sin embargo, el logotipo poco apropiado, el uso de colores no institucionales
y la falta de informacion de contacto para el cliente —o posible cliente— se encontraban
desfasados. La percepcion de este desfase entre institucion y publico objetivo hizo que

esta tarjeta no fuese repartida.

Figura 4.7 Tarjetas de presentacion antigua y actual
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La nueva tarjeta de presentacion fue creada para el afio en que se celebrara también
las bodas de plata de Pininos. Conmemorando el 25° aniversario, se opté por disefiar una
tarjeta mucho mas formal, acorde con lo que se buscaba transmitir en relacion con el

puesto de directora y promotora, de color plata con matiz en el color (ver figura 4.7).

Se incluye el nuevo logotipo, agregandosele el texto “Bodas de plata”, que sera
utilizado durante todo el 2017.

Otro factor importante es la inclusion de informacién de contacto, lo que busca
generar retroaccién o interaccion con el usuario; es decir que este ultimo tenga opcién a
comunicarse y expresar directamente su apreciacion sobre el nido en el sitio web y las

redes sociales.

1 yéase otros disefios de tarjetas en el Anexo H.
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Volantes y publicidad elaborados en la actualidad*?

Se ha realizado también un cambio drastico en la manera de disefiar los volantes y la
publicidad de la empresa, buscando brindar un mensaje claro, conciso y real que sea
percibido como confiable por el publico. No se trata solamente de elaborar material
gréafico nuevo sino de expresar en él la nueva identidad de Pininos de manera clara, fiable

y muy expresiva.

Figura 4.8 VVolante antiguo

CENTRO DE EDUCACION INICIAL

NIDO GUARDERIA

* Educacion Integual, Nivel Supexion a cualquie Nido

* Preparacion para los mejores colegios (Tugreso seguro ex. Puesto) NINOS:

* Tugles Ixtexsivo. -

* Los wikos de 5 aios aprexdex a leer, estaibix y objetivos de 1ex. grado. 112 A5 ANOS

* Pusoual doceste especializado.

* Grupos pequeios pox aula O &

* Aulas para cada edad. s

* Cuidado y tato especial para su wiko

* Guardexia para los womds que tabajox A

* _Asesoramiexto por Las tandes ex las tareas (wikos de 1ex a 4to. guad 4
TURNDO: MANANA 8:30 A.M. A 12:00 M. S
GUARDERIA: 8:00 A.M. A 4:30 P.M.

Jr. José Valencia# 115(antes J

Para los nuevos volantes se ha optado por colocar poca cantidad de texto e
imagenes grandes, bien tomadas y elegidas para que ellas hablen de las bondades de la
empresa. Esa ha sido la premisa para disefiar mensajes propios sin encargarlos a terceros
—imprentas, disefiadores graficos—, tal como se hacia en afios anteriores (ver figura 4.8).

La premisa para el nuevo material ha sido elaborar mensajes claves que capten y
Ilamen la atencion, que sean verosimiles y logren generar un deseo de consumo por la

excelencia en el servicio mostrado (ver figura 4.9).

12 yéase publicidad anterior en el Anexo D.

39



Figura 4.9 Nuevo modelo de volantes (dipticos)
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Nuevos volantes de precios®®

Estos volantes son de distribucion interna y suelen ser entregados antes del inicio del afio
escolar. Anteriormente, esta informacion era brindada de manera verbal y apuntada con

un lapiz sobre el volante principal; es decir que no existia esta pieza informativa.

Tanto la empresa como los padres de familia vieron necesario su uso a la hora de
entregar y recibir informacion. Se incluye el logotipo y el lema, ademas de datos de

contacto y un mapa con la ubicacion. Se incluye también la barra inferior azul con el

13 yéase publicidad anterior en el Anexo D.

40



contacto y el medio para interactuar via Facebook y el sitio web institucional (ver figura

4.10).

Figura 4.10 Nuevos volantes de precios
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Debe sefialarse que las visitas generadas por los volantes se incrementaron cada

afio debido al aumento de material repartido y por la mayor frecuencia en su reparticion;

entre 2016 y 2017 se repartio volantes no solo al inicio del afio sino durante los meses de
enero, febrero y marzo (época de matricula) y los meses de agosto y setiembre
(actividades de aniversario). Al finalizar este trabajo se contabilizaron mas de 100 visitas

durante 2017; sin embargo, la gran mayoria de esas visitas se dio cuando las vacantes se

habian terminado junto con el proceso de matricula (ver Figura 4.11).*

14 En los nuevos volantes y anuncios en linea se advierte que las vacantes son limitadas.
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Figura 4.11 Promedio visitas por volantes por afio
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Sitio web y Facebook enlazados por hipervinculos

El sitio web institucional y el Facebook son la principal herramienta de publicidad con
que cuenta el presente proyecto. Ambos estan enlazados por medio de hipervinculos o

enlaces entre las dos plataformas.

El canal de Youtube ha sido habilitado recientemente debido a la gran demanda
por parte de los padres de familia y de la comunidad en busca de los videos de las

principales actividades en que aparecen ellos junto con sus hijos e hijas.

Todo esto responde a la necesidad de adaptarse y reinventarse a partir de las
plataformas mas utilizadas en la actualidad. En el pasado existié un sitio web con un
disefio de plantilla basico y un dominio gratuito. Ademas, no se utilizaba las redes sociales

y los correos electrdnicos no eran revisados a diario.

Bajo la nueva estrategia se elabord un sitio web institucional propio del sector
educativo, para posicionar a Pininos como una institucion educativa de alto nivel.
Ademas, se realizaron disefios propios de navegacion, haciendo uso de los conocimientos

de elaboracion y disefio de sitios web aprendidos en la Universidad de Lima. Se contratd
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ademaés a un disefiador con experiencia en internet, miembro de la guia de colegios mas
importante del medio educativo, para optimizar y dar vida a las ideas que se buscaba

transmitir.

Figura 4.12 Banner electrdnico con la direccion del sitio web
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Mantenerse al dia en el uso de redes sociales y sitios web institucionales es
fundamental para no cometer errores al momento de contactarse con el publico objetivo.
Es decir que existen mecanismos de basqueda, criterios de navegacion y motores de
navegacion que posibilitan a los clientes una mayor facilidad para contactarse y, al mismo
tiempo, hacen que la empresa tenga una mayor visibilidad en relacion con el publico

externo que busca el servicio educativo de nivel inicial.
En el capitulo dedicado a las lecciones aprendidas se sefiala un problema de
comunicacion que surgié al actualizar el sitio web con el fin de que sea leido

apropiadamente en dispositivos moviles.

Redes sociales: Facebook
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El Facebook de Pininos fue elaborado junto con el sitio web y es el principal medio de
comunicacion con el padre de familia. Gracias a esta red social, la institucion tiene un
alcance de dos mil visitas diarias, captando el interés de personas incluso mas alla de las

fronteras distritales y hasta nacionales.

Mediante este medio, el padre de familia realiza un seguimiento continuo del
avance de sus hijos; mantiene para ello comunicacion directa con la directora y las
docentes. Cada dia se comparte gran cantidad de informacion pertinente al desarrollo del
alumno, ademas de decenas de fotos y videos de las actividades realizadas cada dia.
Asimismo, se recibe retroalimentacion y es el padre de familia quien se expresa, comparte

experiencias y preocupaciones, y alienta la actividad continua de la institucion.

Dicha interaccion implica una ruptura en la manera clasica de comunicar. El uso
del Facebook ha permitido un asombroso cambio en las reglas y costumbres de la
comunicacion: hoy en dia es el padre de familia quien modera el uso de las redes sociales,
poniendo en agenda temas de discusion a partir de sus necesidades. Sus “me gusta” (likes)
nos permiten conocer sus preferencias y demandas. Asimismo, las fotos que comparten,
las experiencias propias y las recomendaciones a sus circulos mas cercanos ponen a la
empresa en vitrina al ser visitada y consultada por miles de personas al mes, a quienes
llega informacion de Pininos gracias a las buenas referencias y la opinion favorable

creadas més alla del control de la empresa.

Sin duda, dicho uso y exposicién del servicio y de la marca en las redes sociales
podria también ser susceptible de vincularse a factores externos negativos, tales como
escandalos o denuncias. Sin embargo, la buena imagen y la adecuada reputacion
corporativa, ademas de las préacticas y valores propios, mantienen la imagen positiva de

la marca.

44



Figura 4.13 Ejemplo de comunicacion con el padre de familia por medios digitales

Institucion Educativa Inicial

iFELIZ 202 ANIVERSARIO
NIDO PININOS!!

Queridos Padres de Familia:

Es para mi una alegria muy grande celebrar nuestros veinte exitosos afios de vida
Institucional y por ello quisiera compartir con ustedes esta enorme satisfaccién de hacer las
cosas bien, con conocimiento, experiencia, entusiasmo, amor y con mucha voluntad para que
nuestros alumnitos forjen desde ya un futuro exitoso gracias a nuestra Excelencia
Educativa. Sélo me queda agradecer en primer lugar a nuestro Padre del cielo que es tan
misericordioso con todos nosotros y en segundo lugar a Uds. padres de familia por confiarnos
a sus pequefiitos, espero haber llegado a cumplir sus expectativas y que ustedes se sientan
totalmente satisfechos por haber elegido al Nido PININOS como el segundo hogar para la
formacidn de sus nifios.

Con mucho carifio,

Patricia Lenti Benavente
PROMOTORA-DIRECTORA

Los resultados favorables para Pininos en el manejo de medios electrénicos con

los siguientes:

e Al dia se recibe un promedio de dos mil visitas,

e se exponen las actividades que se realizan e incluso videos en vivo, haciendo la
actividad educativa transparente para el publico,* y

e en relacion con la imagen de la empresa, el apoderado trabaja por Pininos pues

pone en boca de todos y comparte las experiencias con todos sus conocidos.

15 La empresa solicita la autorizacién del apoderado del menor para mostrar imagenes o videos en
internet. Asimismo, se pide consentimiento para utilizar fotografias en todo material publicitario
impreso o digital donde figuren los rostros de los alumnos.
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4.2.2 Medios pagados

Publicidad en paneles en la via publica (Publipost, ahora J y P)

La mayor inversion que viene realizando la empresa se da en los paneles publicitarios de

la empresa J y P, ubicados en lugares estratégicos por afluencia de peatones tales como

bulevares, parques y en la Plaza Central, asi como por afluencia de vehiculos —en

avenidas principales como Brasil y Javier Prado—.

A partir de este trabajo, se ha decidido invertir en este tipo de publicidad con doce

paneles en todo el distrito de Magdalena del Mar, con la finalidad de diferenciar al nido

Pininos y darlo a conocer como una marca con presencia en el mercado, Unica en

publicitar por este medio. Dicha publicidad resulta de fécil acceso, acerca al publico

interesado y genera recordacion y asociaciéon con la marca mediante un mensaje claro y

conciso.

Figura 4.14 Carteles colocados en diversas calles del distrito
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Los resultados de la ubicacion estratégica de los paneles se traducen en la

atraccion de mayor publico a lo largo del afio en relacion con los volantes repartidos. Se
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trata ademas de la principal publicidad fisica en ser visualizada por vecinos y la gente que

transita por el distrito, teniendo gran alcance e impacto visual.

La sefializacion y los croquis en cada panel permiten a los interesados llegar a la
institucion educativa desde diversos puntos del distrito. Al respecto, muchos padres de
familia dijeron haber llegado y escogido a Pininos solo por estos carteles publicitarios.®

Cabe sefialar que ninguna otra institucion en el distrito invierte en ese tipo de publicidad.

4.2.3 Medios ganados (estrategia pendiente)

La nueva estrategia de comunicacion tiene como eje principal reforzar el lado humano de
la marca. Esto quiere decir que, entre los planes comunicacionales futuros, se enfatizara
la ‘personalidad de la marca’ (Aaker, 1996), buscando el interés de revistas especializadas
en educacion, boletines y revista del distrito de Magdalena del Mar y de la prensa en
general, centrandose en las acciones que lleva a cabo la institucion en busca del bien de
la comunidad. Ademas, con ello se buscara lograr que cada miembro de la familia Pininos

sienta identificacion y motivacion con la marca.

La estrategia de medios por implementar se fundamenta teéricamente en el
concepto de ‘buena reputacion’ organizacional. Esta consiste en la real y sustancial
evidencia de su valor intangible (Villafafie, 2004). La reputacion es medible por actos e
historia propios de la empresa, por su accionar en el tiempo y por los valores que la
acomparian; vale decir que esta se genera dentro de la empresa —a diferencia de la imagen

corporativa—.

Villafafie también menciona que la reputacion es la clave del valor intangible de
las empresas debido a su valor intrinseco, en contraposicion a la elaboracion coyuntural

de la imagen corporativa.

16 Testimonios de los nuevos padres de familia sefialan que lo primero que vieron al mudarse a
Magdalena del Mar fueron los paneles de publicidad de Pininos, ubicados en las principales avenidas y
parques; ello determiné o motivo su eleccién.
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La buena reputacion de una empresa también es parte del cumplimiento de una
serie de procesos que generan identidad de marca, compartiendo incluso una misma
vision; es decir que la marca se proyecte no solo como ofertante de productos y servicios
sino como una organizacion solida y comprometida con cumplir y satisfacer las
expectativas del cliente. Ademas, debe atreverse a exteriorizar su identidad como si fuese
una persona, para establecer relaciones funcionales y motivar la autoexpresion en sus
usuarios. La credibilidad refleja la buena reputacion del proveedor de un servicio y ello
demuestra su competencia en lo que hace y dice, asi como en la satisfaccion de su cliente
(Kotler, 2012).

Como sefiala Villafafie (2014), los grupos de influencia directa o grupos de control
(stakeholders) dentro de una compafiia son los principales referentes de la reputacion
empresarial, puesto que de ellos depende en gran parte que sus acciones y
responsabilidades con la empresa deriven en un 6ptimo y ejemplar comportamiento de la
misma. Asi, la buena reputacion se construye con el compromiso y aporte no solo de la
directiva, sino de todas sus partes, desde el personal y los proveedores hasta los grupos
de interés e incluso los lideres de opinion. Cada parte implicada y comprometida en la
cadena de producciéon de informacion es clave para trabajar y obtener una buena

reputacion.

Parte de la buena reputacién pretendida y trabajada por la empresa Pininos es
resumida en la identidad central de la empresa: ¢Cuél es el alma de la marca Pininos?
¢ Cuales son las creencias y valores fundamentales que conducen a la marca? ¢ Cudles son
las competencias de la empresa que estan detras de la marca? ;Qué hace la institucion

para la permanencia de la marca?

En relacion con esto, las propuestas que ya empezaron a implementarse son las

siguientes:
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Actividades para publico en general de ingreso libre

La campafia de imagen que se plantea para la presente estrategia comunicacional parte de
un gran cambio en la identidad de Pininos. Esta busca abrir sus puertas a la comunidad
del distrito para hacerla participe de la marca, generando confianza, recordacion, buenas

relaciones y recomendacion, ademas de fidelidad del cliente actual y motivacion.

Se han realizado diversas actividades de ingreso libre o en la via publica, tales
como pasacalles o0 actuaciones y muestras artisticas en parques y anfiteatros, contando
con la animosa participacion de vecinos, nifias y nifios junto con sus madres y padres o

apoderados e, incluso, de adultos mayores.

Figura 4.15 Volante sobre actividad al aire libre
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Los resultados obtenidos con estas actividades son los siguientes:

e Reforzamiento de la identidad de marca y de la empresa, motivacion y
participacion de sus integrantes: directora, profesoras, psicéloga, nifios, madres y
padres de familia y potenciales clientes vecinos del distrito.

e Mejora de la imagen de la empresa.
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e Presencia en la mente del consumidor y motivacion para su recomendacion.

e Mayor demanda de redes sociales (Facebook), del canal en Youtube y del sitio
web en busca de promociones, eventos, fotos y videos.

e Captacion de nuevos publicos: se ha recibido gran cantidad de mensajes en el
Facebook por parte de publico en general, asi como saludos y felicitaciones de
autoridades, de quienes asistieron y de aquellos que vieron la actividad mediante
la red social.

e Reservas de matriculas, incluso con un afio de anticipacion. Principal publico:

futuras madres.

Figura 4.16 Actividad al aire libre
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Actividades culturales

Parte de la nueva identidad que se busca posicionar a la comunidad Pininos es su ‘faceta
real’, en la que destaca una educacion con valores y llena de actitudes que permiten el
desarrollo del nifio en un ambiente inmerso en actividades culturales, motivando el arte y
su apreciacion, y fomentando creatividad y colaboracién. Por ello, estas actividades
forman parte de la curricula educativa y son compartidas con los padres de familia y la
comunidad mediante el Facebook y el sitio web.
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Figura 4.17 Diversas actividades culturales realizadas por Pininos
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Actividades psicomotrices y su insercién en la nueva publicidad

Para diferenciar a la institucion de la competencia, se ha propuesto enfatizar las fortalezas
en la publicidad de redes sociales. A estas se han sumado muchos temas explicados por
la directora, motivando opiniones e interés por parte de los padres de familia del nido y

otras personas interesadas en temas de desarrollo del nifio.

De lamano con lo anterior, Pininos pone énfasis en las actividades que desarrollen
las destrezas motoras y fisicas de nifias y nifios. Segun la directora, “el nifio, antes de
aprender a escribir e incluso dibujar, debe saber reconocerse él mismo en el espacio, a
través del movimiento; solo asi podra ser capaz de adquirir la habilidad de plasmar sus
primeros trazos”. Y agrega que “la educacion infantil, asociada a la formacion
psicomotriz, ha adquirido mayor importancia en el desarrollo integral del nifio, ya que
mejora el desarrollo de las capacidades intelectuales, afectivas y sociales a través del

movimiento” (Ver Anexo E).

La premisa es que el mensaje debera ser comunicado al padre de familia y su
relevancia, explicada haciendo uso del sitio web, Facebook o de folletos informativos

para llegar a un publico més extenso.

Figura 4.18 Actividades psicomotrices
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Actividades por las bodas de plata

La celebracion por los 25 afios de vida institucional se incluyd en el presente trabajo como
una de las muchas actividades programadas para 2017. Se realiz6 en el mes de setiembre,
en el anfiteatro de un colegio vecino de la institucion. Se presentaron nimeros artisticos
por parte de cada aula; las profesoras prepararon un nimero artistico para los espectadores
y los padres de familia sorprendieron a la directora del plantel con mariachis y muchos

arreglos florales.

Figura 4.19 Imagenes de la celebracion por las bodas de plata
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Tambien hubo pasacalles, espectaculos artisticos, banda de musicos invitada y los

padres de familia regalaron la batucada que acompafio el pasacalle.
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Figura 4.20 Imagenes de la celebracion por las bodas de plata (exteriores)
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Figura 4.21 Iméagenes de la celebraciones de afios anteriores

i T e o TR ] 7 "

Las actividades por el 25° aniversario son consideradas ahora parte como de la
campafia de publicidad mas importante del afio para la matricula —y ratificacion de
matricula del padre de familia actual—, pues con dicha campafia se da inicio a la

captacion de nuevo publico y al afianzamiento de lazos con el antiguo pablico.

A partir de esta experiencia, se ha propuesto realizar en cada aniversario una gran

fiesta que invite a toda la comunidad a celebrar y formar parte de la familia Pininos.

La importancia de esta Gltima actividad consiste en que, luego de las actividades
por el aniversario, la gran mayoria de los padres de familia decida continuar en el nido
Pininos, matriculandose para el siguiente afio escolar. EI nuevo publico también deberia
hacerlo, generando que en setiembre u octubre se acaben las vacantes para el siguiente

afo.
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V. LOGROS Y RESULTADOS

El mérito del presente trabajo es haber logrado el objetivo de reposicionar a Pininos en el

mercado y en la mente de gran parte de la poblacion local del distrito.

En la actualidad, la empresa es reconocida como la mejor por parte de los padres
de familia, quienes se encargan de recomendarla a sus familiares y amistades. Ellos
exaltan la calidad de ensefianza, el adecuado trato a los alumnos y la alta experiencia que

se refleja en su servicio.

Al presente afio, los nuevos padres de familia no logran alcanzar vacantes para
que sus hijos ingresen a Pininos. Los cupos se acaban por lo general en octubre del afio

anterior, por ser esta la época de matricula y ratificacion de vacantes.

5.1 Mantener al cliente actual

La razon por la que se acaban rapidamente las vacantes en Pininos es que se ha fidelizado
al cliente; este es informado en el mes de setiembre que cuenta con un plazo determinado
para reservar la matricula para el siguiente afio escolar si desea seguir en la institucion.
En este periodo hay charlas, actividades y momentos dedicados especialmente a atraer el

interés del cliente existente.

La mayor dificultad ha sido muchas veces la incertidumbre ante factores externos
gue podrian motivar cambios en las decisiones o deseos de consumo de nuestros clientes.
Estos factores son la apertura de preescolar en la mayoria de los grandes colegios en que
los padres de familia de Pininos quieren inscribir a sus hijos; en estas circunstancias, se
insta a los padres a retirar a sus hijos del nido con el fin de terminar la etapa de nido en

los colegios donde continuaran primaria y secundaria.
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Otro factor de dificultad para Pininos es la apertura de muchas guarderias cerca
de la institucion, amenazando con disminuir el nimero de nifias y nifios de uno y dos afios
de edad, debido a que ofrecen precios mas bajos y horarios flexibles. Sin embargo, se ha
podido informar, persuadir y hacer recordar a los padres de familia sobre la gran
experiencia y la alta calidad en el servicio ofrecido por Pininos.

Es en estos escenarios que los resultados de la estrategia de reposicionamiento han
demostrado tener un mayor alcance, logrando captar y retener a sus clientes, ofreciéndoles

razones solidas para continuar en Pininos.

A partir de la implementacion de la presente estrategia se ha logrado que los
padres de familia averigien por Pininos y traten de asegurar su permanencia en la
institucion, fidelizandose a la marca y a lo que esta representa: el mejor futuro para sus

pequefios hijos.

5.1.1 Fusion de beneficios funcionales y emocionales

Sin duda, para los clientes de la empresa Pininos la mayor satisfaccion obtenida luego de
brindado el servicio educativo es que su apuesta por la eleccién de un nido que cubra sus
expectativas rindio frutos, y que ademas sobrepasé sus requerimientos, puesto que el nifio
desarroll6 de forma Optima sus capacidades, alcanzandose mas objetivos que los
planteados por el MINEDU en cuanto a aprendizaje (por ejemplo: aprender a multiplicar
y dividir a los cinco afios de edad). Por otro lado, se consigue desarrollar en los alumnos
los sentimientos de comparierismo, amistad, responsabilidad para con los demaés, con sus
acciones y con el medioambiente, sumados a valores y virtudes indispensables para su

formacion.

Una consecuencia de ello es el sentimiento de pertenencia que desarrollan nifias,
nifos, madres y padres durante su permanencia y luego de culminados los estudios en
Pininos. La visita frecuente al centro educativo, la recomendacion a otros padres que se

encuentran en la encrucijada de elegir un nido para sus hijos, los comentarios favorables
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en las redes y los “me gusta” frecuentes en Facebook son hoy en dia complementados por

la reinsercion de exalumnos a la comunidad Pininos.

Luego de muchos afios, ha aparecido una nueva generacion que tiene como

herencia la imagen sdlida y confiable de Pininos.

5.1.2 La identidad afianza las conductas

Con una identidad corporativa mas solida, la empresa logra transmitir mejor sus mensajes
y demuestra sustento y base entre lo que dice y lo que hace. Cada una de sus acciones
esta respaldada por el prestigio que ha ganado en los Ultimos afios, y es gracias al presente
trabajo que Pininos tiene un equipo de docentes, areas de Comunicacion y Psicologia mas
integrados con la direccidn y con los padres de familia. Se ha logrado que exista una

“familia Pininos”, lo que se refleja en el carifio demostrado por parte de la comunidad.

Pininos se ha posicionado en la mente del consumidor con una personalidad
definida: los padres de familia expresaron mediante una dinamica realizada en la
institucién algunas caracteristicas que definen la personalidad de la empresa (ver figura
5.1).Y7

17 yéase video anexo y resultados de la validacién del grupo focal en la seccién 5.2 Validacién de trabajo
realizado.
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Figura 5.1 Caracteristicas de Pininos segun los padres de familia usuarios

Confiable

Competente

Cuidadosa y carinosa
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Fuente: Elaboracion propia.

5.1.3 Logros al interior de la empresa

Algunos de estos logros son la permanente supervision y el asesoramiento que recibe el
personal docente para la realizacion de todas las actividades curriculares vy
extracurriculares, la delegacién de responsabilidades y la busqueda continua de trabajo
en equipo que afianza a los miembros de la organizacion. Todo esto es percibido de
manera positiva por los padres de familia, quienes reconocen el buen clima laboral y,
como consecuencia, el trato alegre y carifioso para con los nifios asi como cordial con los

padres.

Ademas de lo anteriormente mencionado, debe agregarse la precepcién de lo
siguiente:

e La preocupacion por los requerimientos de cada nifia y nifio, asi como de las

expectativas de sus padres y familiares.

e La confianza transmitida y aceptada por cada miembro de la institucion.
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e La entrega de informacion acerca de las responsabilidades éticas y valores
sociales que competen a cada miembro de la familia Pininos, empezando por el
equipo interno que debe aceptar el compromiso con los lineamientos de la

empresa.

5.1.4 Las competencias de la empresa detras de la marca

Detrés de la marca Pininos existe una identidad fuerte de la institucién educativa como
empresa. En ella se incluye la personalidad impregnada por su fundadora y directora,
quien ha sabido transmitir adecuadamente toda la informacion sobre la base de la

experiencia obtenida y las cualidades que construyen el alma de Pininos.

La empresa y su personal educativo tienen como principales capacidades el
conocimiento y la dedicacion requeridos para la mejor formacion que se pueda brindar a
los menores. De la mano del trabajo de cada area o sector de la empresa —personal
docente y administrativo, &reas de Comunicacion, Psicologia, Estimulacion temprana y
psicomotriz— quienes comparten como principal objetivo la mejora continua en la
calidad de ensefianza y de atencion, para alcanzar con mayor afinidad los objetivos

propuestos y entendidos por la empresa.

5.1.5 Gestidon de relaciones con los clientes

En Pininos se gestiona la informacion detallada de cada cliente, mediante ‘puntos de
contacto’ con ellos,*® con la finalidad de maximizar su lealtad. El trato en Pininos es
siempre sincero, afable y directo, y busca esclarecer toda duda en relacién con el servicio
ofrecido. Tambien las profesoras o psicélogas practican la gestion de relaciones con los
clientes, recopilando informacion importante de cada consumidor para asi poder cuidar
mejor de sus menores hijos. Ello es hoy en dia reconocido como un valor agregado de la

institucion.

18 Kotler (2012) entiende ‘punto de contacto’ como la gestién de relaciones con los clientes. Segun este
autor, se trata de cualquier relacion entre la marca y el servicio con sus experiencias colectivas y
personales.
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5.1.6 Permanencia de la marca

Pininos busca reforzar el valor de la marca (brand equity) transmitiendo adecuadamente
las caracteristicas propias que hacen de la empresa una marca solida, confiable y garante
de la calidad de servicio para nifias, nifios, madres, padres y apoderados como clientes

primarios.

En esta Ultima etapa, el area de mercadotecnia de la empresa ha buscado revitalizar
la marca, reconociendo y transmitiendo las nuevas asociaciones organizativas (calidad
percibida, innovacion, presencia y éxito, cultura organizativa, etc.) que le dan fuerza y

exclusividad a Pininos.

Pininos reconoce hoy los cambios constantes en los requerimientos de su publico
objetivo y de la poblacion relacionada con este, y lo que aquellos implican en las
decisiones de uso o de consumo. El dinamismo del mercado y la innovacién en educacién
han motivado la implementacién de mas servicios por parte de la empresa, que es siempre
la primera en reconocer las necesidades de sus potenciales clientes para ofrecer, entre
otros: mas aulas para nifios mas pequefios, clases de estimulacién temprana en las
mafianas y otros turnos en las tardes; todo esto muy a parte del servicio de educacion

inicial brindado a nifos de tres a cinco anos.

Es decir que la institucion refuerza constantemente su compromiso con su publico,
el cual hoy en dia excede la capacidad del local y precisa de los servicios que destacan a
Pininos de su competencia. La diferenciacion es esencial, debido a que la competencia
ademas ofrece el servicio de guarderia, y esto atrae a los padres que trabajan todo el dia.
Sin embargo, en Pininos se hace algo mas que cuidar a nifias y nifios, y es ese compromiso
el que motiva a los padres a elegir la buena educacion y formacion que caracteriza a la

institucién mas conocida de la zona.

En un futuro, sera materia de estudio por parte del Area de Comunicacion de
Pininos generar extensiones de marca para introducir la fuerza de la ‘marca Pininos’ en
otras areas relacionadas con el servicio educativo. No obstante, antes de ello se debe
consolidar el trabajo actual de mejorar la identidad de la marca.
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La marca hoy refleja lo siguiente:

e Usuarios de marca: padres de familia interesados en el bienestar y la calidad de vida
futura para sus hijos.

e Asociaciones organizativas: calidad percibida, innovacién, presencia y éxito, cultura
organizativa, etc.

e Personalidad de la marca: Pininos es una institucién confiable, competente,
cuidadosa, amigable y responsable.

e Relaciones entre marca y clientes: sentimiento de orgullo y pertenencia, confianza y
conviccion, inculcar un futuro excelente para sus nifios.

e Beneficios de autoexpresion: posibilidad de autoexpresion por parte del usuario dada
la afinidad entre objetivos y vision de la empresa en busca de la misma cultura. Los

padres confian en la mejor educacién para sus nifios.

5.2 Validacion del trabajo realizado

Cada afio, la institucion descubre nuevas inquietudes y preocupaciones de los padres de
familia sobre el adecuado desarrollo de sus hijos. Sin embargo, el canal de informacién
entre padres y la empresa ha sido muy limitado. En ocasiones, el padre de familia
identifica aspectos que pueden ser mejorados y brinda recomendaciones, pero no lo hace
directamente, sino que lo comenta con otros padres de familia o amistades. Esas ideas,
nociones, inquietudes y sugerencias son muy valiosas pero quedan en el aire al no ser

focalizadas.

Es por ello que, a partir del presente trabajo de investigacion, se ha propuesto a
Pininos realizar grupos focales y entrevistas a profundidad cada afio para escuchar al
padre de familia, brindarle la informacidn pertinente sobre aspectos que no son conocidos
por ellos y, lo mas importante, recoger toda la informacién que ellos puedan brindar en

dichas actividades.
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Sabiendo la opinion del consumidor se puede realizar un disefio apropiado para
gestionar bien el servicio que se ofrece y satisfacer asi, de la mejor manera posible, sus

necesidades.

El altimo grupo focal que realiz la empresa dio como resultado un gran cambio
en la manera en que esta entiende a su publico objetivo: joven y dindmico, con mayor
capacidad de adaptarse a los cambios a diferencia de los padres de familia de afios
anteriores. Sus opiniones son sinceras y dieron a conocer aciertos por parte de Pininos en
la formacion de sus nifios, pero también aspectos que se pueden mejorar y en los que en

adelante este trabajo debera afrontar.

Se realizaron entrevistas a profundidad y grupos focales con la finalidad de
conocer las repuestas de los padres de familia y del publico objetivo de la institucién
Pininos acerca de los cambios realizados a lo largo del presente trabajo.

5.2.1 Entrevistas a profundidad

Se entrevisto a la sefiora Shirley Monteverde, madre de la nifia Brissa, quien durante tres
afios ha estudiado en Pininos. Se le mostré todo el material gréfico que se ha realizado en
el presente proyecto y se le hizo conocer las acciones que acompariaron estos cambios.
En seguida, se le pidi6 su opinion sincera y que realice una comparacion entre el trabajo

actual y lo hecho por terceras personas en el pasado.

Durante la entrevista se obtuvo:

e Reconocimiento por parte de la madre de familia de cada una de las actividades y
materiales graficos o publicitarios.

e Recordacion y comparacién de como era percibido el nido antes y como lo es hoy,
luego de realizados los cambios.

e Reconocimiento de la necesidad de cambio a partir de la identificacion de

problemas graves en la manera anterior de comunicar cada una de las acciones.
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Como conclusion de la actividad se obtuvo lo siguiente: al revisarse fotos de la
antigua fachada de la institucion, volantes o tarjetas de presentacion realizados en el
pasado, asi como el uso previo de herramientas web para publicitarse, la sefiora destaco
que el nido ha evolucionado y mejorado en su manera de comunicar, de transmitir
confianza, y que es por ello que sigue apostando por Pininos como segundo hogar para

su menor hija.

Figura 5.2 Entrevista a madre de familia

5.2.2 Grupos focales

La primera actividad que se ha realizado para el presente trabajo consistié en un grupo
focal con padres de familia del aula de un afio, durante mayo de 2012. Los padres y
madres de familia fueron invitados a participar de una serie de actividades que incluian

dinamicas con ellos mismos como centro de atencion.

La primera actividad consistia en hacerlos “jugar”, armando con fichas de Lego o
bloques, objetos relacionados a las necesidades de sus hijos. Trabajaron en equipos y
luego se les invitd a exponer y sustentar el porqué de sus disefios y maquetas, qué

significado le atribuian y como ello podia mejorar la calidad de vida de sus nifias y nifios.

Luego de otras dinamicas realizadas con participacion de la psicologa del nido y

de la directora, se les pidio que hablen uno por uno de las cualidades de sus hijos, de su
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desarrollo y de qué cambios han notado en ellos para areas como aprendizaje y

sociabilidad.

De lo expuesto por cada uno se destacan las principales ideas:

e La principal preocupacion del padre de familia es la calidad de educacion que

brindaré la institucion; sin embargo, todos los demas servicios de atencion al nifio

vinculados con el servicio educativo resultan cruciales para ellos a la hora de

decidir donde matricular a sus hijos.

e Solo las buenas referencias y la imagen real que proyecta Pininos les dio la

confianza de apostar por su servicio.

e Con un juego de palabras se invitd al grupo a definir la personalidad de la marca

Pininos; la pregunta fue “;como definirian al nido?”. Ellos escogieron las

respuestas mostradas en la figura 5.3.

Figura 5.3 Personalidad de la marca Pininos segun padres de familia

Personalidad de Pininos:

Cémo considera Ud. la
personalidad de Pininos:

Las respuestas en tres categorias
con diversas cualidades.

Confiable,

Experimentado, trabajador, eficiente, honesto,
seguro, cuidadoso.

Inteligente, corporativo.

Competente — comprometida,

Calidad en el servicio y en el trato
Personal calificado y con especialidad
Innovador, de éxito y de experiencia, lider,
sincero, real y ético

Alegrey activa,
Seguro, genuino, carifioso, extrovertido, alegre,
comunicativo y afectuoso.

La mayoria de padres llegaron a Pininos por recomendacién y buenas referencias

por parte de otros usuarios y amistades. Mucha gente conocia a Pininos por los buenos

comentarios que habia escuchado de la institucion. Una de las madres de familia sefialo

que llego guiada por los carteles de la empresa J y P los cuales, segtin dijo, “se encuentran
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por todo el distrito”; ello la animo a ingresar a pesar de la distancia entre Pininos y su

domicilio, y de la gran oferta de jardines de la infancia cercana a ella.

Sobre el progreso del nifio en la institucion, los padres dieron declaraciones como “ver la

alegria con que mi hijo ingresa cada manana a su nido”, “siempre esta feliz”’, “me

29 ¢

mostraba sus cuadernos y no lo podia creer”, “se nota que esta en un ambiente que le

2% ¢¢

agrada”, “estoy muy contenta de haberlo matriculado aqui [...] esta més desenvuelto [ ...],

hemos tomado la decision de matricularlo el proximo ano”.

Los padres de familia concluyeron su participacion agradeciendo el esfuerzo y dedicacion

que se les brinda a los nifios y ratificando su estadia en la institucion.

Figura 5.4 Grupos

focales con padres y madres de familia
M~
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5.3 Resultados en cifras

Para conocer los medios que habian influido en la decision de consumo de nuestro pablico
objetivo, se preguntd a 75 personas —padres y madres de nuevos alumnos para 2017 y
también madres de los bebés del servicio de estimulacién temprana brindado por las
tardes desde el mismo afio— acerca de la manera en que tuvieron noticias de Pininos y
las priorizaron frente a una larga lista de opciones en el mercado. Ademas, se busco

conocer las razones que motivaron la eleccion de su servicio educativo.

5.3.1 Primer contacto con el cliente mediante medios:

A partir de la labor que se realiz6 para la medicién de los medios de mayor impacto con
el fin de llegar al nuevo padre de familia, se obtuvo que la mayoria de los clientes nuevos
supieron sobre la institucion por las buenas referencias de otros usuarios de Pininos. Ello

no deja de lado la recomendacion via Facebook.

Esto quiere decir que el primer y mas importante logro obtenido luego de la puesta
en marcha del presente trabajo, es la buena imagen de la institucion construida a partir

del reposicionamiento de la marca Pininos.

Cabe sefialar que esta medicidn se realizé con todos los nuevos padres de familia
matriculados para el afio 2017 y no se considera al total de la poblacién existente en el
plantel, es decir el cliente fidelizado.

La segunda pregunta realizada al nuevo cliente del nido Pininos fue “;por qué
eligi6 nuestra institucion?”. La experiencia, el alto nivel de ensefianza y los buenos
comentarios fueron las respuestas mas frecuentes, demostrando una vez mas la
percepcion de calidad y excelencia educativa debido a la experiencia y larga trayectoria

de la institucién en el distrito.
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Figura 5.5 Medicion realizada en 2017

Recomendacion = 38

Internet =13

¢COmo se entero
del nido Pininos?

Ubicacidn y cercania
=13

Volantes =1

Total: 75 entrevistados

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.6 ¢Por qué se eligio a Pininos?

Buenos
comentarios

=14

Ensenanza de
alto nivel = 21

Tuve a mi hijo
mayor antes =
10

éPor qué eligié Experiencia

Pininos? =12

Informaciéony
Buen trato =9 atencion de
directora=6

Total: 75 entrevistados.

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.3. Ingresos mensuales en soles entre 2011 y 2017

El nimero de personas que matriculan a sus nifios en la institucién aumenta cada afo, a
tal punto que Pininos para 2017 se encuentra al maximo de su capacidad total. Es decir
que la demanda ha superado el punto de equilibrio de la institucion y ha llegado al
méaximo de su aforo. Las vacantes se terminan antes del fin del afio escolar anterior y ello
es percibido por el padre de familia como un factor determinante para la eleccion de

Pininos como el jardin de la infancia para la mejor educacion de sus hijos.

Esto no se ve en otras instituciones. Ello lleva a pensar que las expectativas se han
cumplido, que el usuario se encuentra satisfecho e identificado con la marca, abriendo un
magnifico escenario para que la empresa identifique nuevas posibilidades con el fin de

optimizar sus servicios y cubrir la demanda existente.
Respecto del afio anterior, en 2017 permanecieron 60 alumnos y 25 fueron nuevos.
Solo hubo 25 vacantes para 2017 luego de ratificadas las vacantes de la poblacion

existente. En la figura 5.7 se observa la evolucion de la demanda de la empresa Pininos.

Figura 5.7 Evolucion de la demanda de la empresa Pininos

52 280 14500

85 380 32300

Fuente: Elaboracion propia
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VI. LECCIONES APRENDIDAS

Muchas de las decisiones tomadas no reflejan necesariamente las decisiones del puablico
objetivo en cuanto a consumo de servicios, no necesariamente por desconocimiento de
sus prioridades o falta de indagacion sino por factores cambiantes o nuevas demandas que

surgen sin ser previstas.

No obstante, la finalidad de este apartado es mostrar aquellas lecciones que si
tuvieron impacto en las decisiones asumidas como validas y adecuadas por el presente
trabajo, y que incluso hoy sirven para aprender y mejorar en el camino.

6.1 Inexistencia de medios pagados

La inversion en medios pagados es casi nula por parte de la institucion. Al empezar la
implementacién de la propuesta, se sugirié la contratacion de los servicios de publicidad
en paneles publicitarios (J y P), estrategia que ha venido dando muy buenos resultados.
Sin embargo, el verdadero impacto de visitas 0 consumo de nuestro servicio educativo se
debe a la inversion en medios propios: el sitio web y el Facebook son los principales

medios de publicidad.
Se ha propuesto a la empresa la inversion en publirreportajes para figurar en la revista del

distrito; asi, con una inversion focalizada en el area cercana a la institucién, se obtendra

mayor visibilidad y mayor alcance en la propuesta publicitaria.
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6.2 Uso y pago a la red social Facebook

Si bien ha sido considerada como un medio de comunicacién no pagado, la red social
virtual Facebook ofrece visibilidad a las empresas por un pago acorde a sus objetivos de

alcance, notoriedad y frecuencia de los anuncios.

Esta es una oportunidad que la empresa empezara a aprovechar a partir de ahora,
puesto que, como leccion aprendida, se ha entendido que es una inversion fundamental

para estratificar y llegar a nuestro publico objetivo segmentado por la propia red social.

Durante la estrategia de reposicionamiento no se vislumbré el potencial que puede
brindar esta herramienta en linea para hacer por si misma la segmentacion del publico,
trabajo sumamente dificil para cualquier equipo de comunicacién. Es por ello que al
finalizar el presente trabajo, se empezaré a pagar por los servicios de dicha red con el fin

de llegar a un mayor y mas homogéneo grupo de potenciales clientes.

6.3 Connotacion negativa de la antigliedad en el mercado

Es consecuencia de la subita atraccion de los padres de familia hacia las nuevas
instituciones educativas que surgieron en el distrito. Se vincul6 a los jardines de la
infancia méas antiguos con una serie de valores negativos, los cuales afectaban la
percepcion de la calidad educativa, mientras que a los nuevos se les asociaba con aspectos

positivos como innovacion y modernidad.

En un principio, la empresa puso cierta resistencia a cambiar todo el material
elaborado a pesar de hacerse identificado el problema: se enfatizaba en la cantidad de
anos de existencia de la empresa y no se destacaba la experiencia como valor agregado a
la edad de la institucion. Se debi6 entender que un mensaje mal enfocado traeria malas
consecuencias para la imagen que se deseaba proyectar. Reelaborar a tiempo las piezas
publicitarias al notar un error u omision puede cambiar por completo el fututo inmediato

y logros de los objetivos de una empresa.
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En consecuencia, nuevos mensajes fueron enfatizados a lo largo de este trabajo,
tales como que la innovacion es parte de la identidad de Pininos. No basté con decirlo
sino que debid ser demostrado, por ejemplo en la actualizacion constante de la empresa

tanto en infraestructura como en aspectos educativos.

Los afios de experiencia hoy solo son recordados durante el mes de aniversario,

enfatizando cada una de las cualidades que la institucién optimiza anualmente.

Como alternativa a las fachadas coloridas de la nueva competencia, se optd por
adoptar colores luminosos y neutros en la infraestructura —con predomino del blanco en
interiores y amarillo claro mas molduras blancas en exteriores—, poniendo acentos de
color en los detalles y no en la fachada misma. El mensaje que se busca comunicar es el
siguiente: Pininos es una institucién vinculada a la seguridad y al conocimiento, con una
imagen madura pero no obsoleta, asociando la marca con dinamismo, innovacion y

reinvencion de si misma para transmitir su real cultura organizacional.

6.4 Preferencia de un material publicitario sin justificacion

En el pasado, los volantes fueron el principal medio publicitario de Pininos, por su alcance
y prontitud en la respuesta, asi como por su impacto en la afluencia de publico a la
institucion en busqueda de informacion. No obstante, con el tiempo las nuevas
tecnologias han cambiado los motores de blsqueda de servicios por parte de los clientes

y le han dado mayor notoriedad y uso al Facebook y sitios web.

Al iniciar la estrategia se prioriz6 hacer volantes y se midio su efectividad, dejando
de considerar el uso de otros materiales publicitarios. Se creia que los resultados de los
volantes eran buenos pero no se habia considerado comparar su efectividad con la

publicidad via redes sociales, el sitio web o en paneles publicitarios en la via publica.
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Actualmente se ha corroborado, a partir de sondeos realizados al cliente actual de
la empresa, que llegaron a la institucién en primer lugar por buenas referencias o
recomendaciones, tanto boca a boca como por la red social Facebook. En segundo lugar,
por medio del internet —incluyendo el sitio web institucional, guias de colegios y los
anuncios de Paginas Amarillas en linea—. En tercer lugar, tuvieron noticias de Pininos
por su ubicacién cercana a sus viviendas o por conocerlo desde siempre. En ultimo lugar

se menciono a los volantes repartidos.

Los volantes no llegan directamente al total del publico objetivo; el acceso a los
edificios es restringido y los volantes no llegan a sus manos. Por otro lado, suelen
desecharse rapidamente, se pierden o se olvidan. Segun los pocos padres de familia que
llegaron gracias al volanteo, ellos estaban en busca de un nido para sus hijos cuando

recibieron o hallaron el volante.

El error fue dar prioridad a los volantes publicitarios y descuidar otros medios
pagados. Los volantes tuvieron un buen impacto en un principio, pero ahora que se ha
examinado su alcance y repercusiones, se entiende que no fueron la mejor herramienta de

mercadeo y que los esfuerzos debieron enfocarse en mas de una estrategia.
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ANEXO A: Propuesta estratégica y construccion de marca

Matriz FODA

A continuacion, se presenta la matriz FODA elaborada con la finalidad de conocer las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la institucion educativa inicial
Pininos, para en seguida esbozar una estrategia cruzando la informacion en busca

optimizar el servicio y mejorar la identidad de marca.

Fortalezas

Alto nivel educativo

El nido Pininos tiene como principal fortaleza la consolidacion de un método propio e
innovador que logra desarrollar al méximo las capacidades e inteligencias de cada nifio.
(Superar los requerimientos de aprendizaje exigidos por el Ministerio de Educacion)
Personal capacitado y motivado

Plana docente de primera calidad preparada para ensefiar, cuidar y atender con carifio los
requerimientos de cada nifio. Todas las profesoras son tituladas y cuentan ademas con
una especialidad.

(Alinear los objetivos del personal con las metas de la empresa/ conseguir mayor
motivacion)

Marca sélida, experimentada y exitosa-

Los afios de experiencia y éxito por aptitudes y actitudes, acompafiados de capacitacion
constante e innovacion; hacen de Pininos una empresa confiable con un prestigio bien
formado.

(Transmitir sus fortalezas a través de la identidad de marca)

Infraestructura

Amplios ambientes disefiados y acondicionados para cada edad con abundante
iluminacién y ventilacion, patios de recreo interno y externo empleados por edades.
Materiales de pisos y paredes adecuados para el aprendizaje (segin MINEDU: yeso,
losetas) y libres de cemento, alquitran para la buena salud de los nifios. Edificacion de un
solo piso con salidas de emergencia y facil acceso al patio exterior. Ubicacién segura, de
facil acceso y sin trafico vehicular.

Nido eco-sostenible
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Entorno eco-amigable y saludable; libre de cemento (mortero de yeso), con techos
reforzados de madera y pisos de losetas. Ensefianza a docentes e infantes de la
importancia del uso adecuado y responsable de los recursos e implementacion de talleres
de reciclaje, reforestacion y separacion de desechos. Todos los contenidos adecuados para

los infantes.

Oportunidades:

Posibilidad de recomendacion de los padres de familia constante boca a boca

El padre de familia percibe la excelente calidad en el trato carifioso, en el nivel de
ensefianza y en la transmision de valores y cultura a los menores. Ello genera confianza,
una idonea relacién marca-cliente y una identidad compartida entre ambos que asegura la
recomendacion y orgullo por el servicio educativo impartido (tanto de padres como
nifos).

(Conseguir mayor y mejor recomendacion boca a boca a través de las redes sociales BTL)
Incremento de busqueda de instituciones con prestigio -

Como prueba de ello los nifios egresados del aula de cinco afios ingresan a los mejores
colegios de Lima ocupando siempre los primeros puestos. Se reconocen en ellos, ademas,
aptitudes correctas en comportamiento y desenvolvimiento social.

(Hacer conocidos los resultados obtenidos por los ex alumnos en su vida académica o
profesional)

Oportunidad de captar més clientes: Incremento de la demanda potencial

Mucha gente llega a la institucion, incluso de otros distritos, atraidos por buenas practicas
educativas y formativas. Recomendados o interesados por el prestigio alcanzado a la
fecha.

(Renovar la imagen de la empresa partiendo de sus ventajas competitivas para destacar y
proponer una fortaleza que destaque al nido y sea recordado por el nuevo publico del
distrito).

Imposibilidad del padre de familia de educar al nifio en el hogar

El trabajo y el desarrollo profesional de ambos padres generan la necesidad de enviar al
nifio a estudiar a méas temprana edad y ademas solicitar servicios de una nana o de una

guarderia.
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(Se debe incidir en que el padre de familia también reconozca la importancia del acceso
a la educacion a menor edad)

Mejor situacion econémica del padre de familia, ingreso discrecional

El nuevo publico objetivo exige calidad y esta dispuesto a optar por la mejor institucion
educativa. La mayoria son padres jovenes, profesionales y con s6lo un hijo y estan
dispuestos a pagar por el mejor servicio ofrecido.

(Conocer y aprovechar las exigencias del consumidor, realizar focus group/ entrevistas a

profundidad para conocer percepciones y motivaciones).

Debilidades:

Identidad de marca débil de Pininos

La Identidad de marca, a pesar de ir consolidandose de a pocos en estos dos ultimos afios,
aun no es del todo conocida y percibida por los nuevos padres de familia del distrito.
Motivo de propuesta y la realizacion del presente trabajo.

(Transmitirla adecuadamente, asumirla desde todas las areas)

Espacio limitado en areas verdes y para abrir nuevas aulas

El aumento de la demanda y la mayor cantidad de alumnado ha generado la necesidad
de abrir dos secciones en una edad, por lo cual el espacio queda reducido.

Delimitar los espacios, iluminar y hacer areas sociales de recreacién y esparcimiento.

Amenazas:

Pérdida de fidelidad y reconocimiento de antiguos clientes por su desercion del distrito
Recuperar y aprovechar la recomendacion boca a boca (BTL tradicional) y uso de las
redes sociales para mantener activa la comunidad de ex alumnos y sus padres de familia
quienes son el motor de la publicidad por recomendacion que maneja la institucion.
Aumento de competencia

Realizar una campafa de reaccién que impulse a I.E.l. Pininos y la diferencie de la
competencia.

Habitos y practicas incorrectas de la competencia desprestigian imagen de los centros
educativos en el distrito de Magdalena del Mar

Malas practicas o actitudes desleales de la competencia han generado desconfianza en el

usuario quien duda la eleccidon del servicio.
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(Hacer uso de las fortalezas de la I.E.I. Pininos)

Supervision de INDECI y cambio de normas del MINEDU afectaran parametros y

zonificacion de las instituciones educativas

INDECI formula nuevas exigencias que pueden afectar el funcionamiento de la

institucion: &rea minima de construccion, metraje y disposicion de las aulas, etc.

(Ir adaptandose al cambio en la medida de lo posible)

Resistencia al cambio por parte del personal docente-

Por miedo a lo desconocido muchas propuestas no son bien aceptadas y algunas

profesoras sienten temor a ser reemplazadas. (Consolidar una Identidad reforzada y hacer

notar sus ventajas competitivas a todo el personal)

Propuestas estratégicas o Cruce FODA

Oportunidades - O

1 Posibilidad de
recomendacion boca a
boca del padre de
familia y exalumnos-

2 Incremento de
busqueda de
instituciones con
prestigio-

Fortalezas — F

1 Alto nivel educativo de
Pininos-

2 Personal capacitado y
motivado-

3 Marca solida,
experimentada y exitosa-

4 Infraestructura adecuada-
5 Nido Eco-sostenible

6 Nido Innovador

Estrategias - FO

Usar las fortalezas para
tomar ventaja de las
oportunidades

F1, 6 - O2 Llevar a cabo
adecuadas estrategias de
comunicacion para atraer la
atencién del consumidor e
informarle del alto nivel de

" Debilidades — D

1 Identidad de marca débil

en Pininos-

2 Espacio limitado en
ambientes de la institucion

para captar mas demanda-

3 Resistencia al cambio por
parte del personal de

Pininos.

Estrategias - DO

Superar las debilidades
para tomar ventajas de
las oportunidades

D1 - 03,4,6 Reforzary
consolidar la Identidad de
la marca Pininos para
aprovechar y saber atraer
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3 Oportunidad de
Pininos de captar més
clientes: demanda
potencial -

4 Imposibilidad del
padre de familia de
educar al nifio en el
hogar-

5 Mejor situacién
econdmica del padre de
familia, ingreso

discrecional-

6 Buena imagen por
Productos ampliados de
la institucion: campafias
informativas de salud, de
armonia familiar;
cultura Pininos, buen

trato y valores.

calidad y ensefianza de
Pininos.

F1,2,3 - 01,6 Diseflar una
estrategia de publicidad
BTL a traves de activaciones
y campafas, asi como por la
web para mantener
informado e integrado al
exalumno y qué éste
recomiende a su vez a
nuevos clientes.

F1,2,3,4,5 - O5,6 Realizar
campafas de informacion,
charlas a los padres de
familia que puedan apreciar
las bondades de la IEI
Pininos. Afectar su decision
de consumo.

F4,5,6 - O2,3,6 Mantener
informados a los padres de
familia acerca de los
beneficios y valor agregado
gue generan en la educacion
estas buenas practicas eco
sostenibles y productos del
servicio.

F2 - 04,6 Reforzary
enfatizar 1. Servicios
complementarios (trato
afable, compromiso,
atencién) y 2. Servicio
fundamental (Calidad en

formacion) (*)

al segmento de mercado
demandante.

D1- 01,2,6 Reestructurar
y revitalizar la Identidad
de marca de Pininos para
lograr cubrir las
expectativas del cliente
potencial dispuesto a
pagar por mejor calidad
educativa.

D2-03,5 Organizar las
areas de estudio, de
talleres y de recreo en el
centro educativo,
sabiendo exponer al
consumidor los beneficios
del buen
aprovechamiento del
espacio.

Abrir una sucursal a
mediano plazo.

D3-02,6 Realizar charlas
informativas, reuniones
con directorio-
Contradecir el paradigma
del personal: si esta bien,
para qué cambiarlo;
enfatizando la necesidad
del cliente de recibir un
servicio de calidad.
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Amenazas - A

1 Pérdida de fidelidad y
reconocimiento de
antiguos clientes por su
desercion del distrito-

2 Aumento de

competencia-

3 Malos

practicas de la

habitos vy
competencia causan
desconfianza en el

cliente-

4 Supervision y cambio

de normas de INDECI y
MINEDU afectarian a
las instituciones

educativas-

F3 - Al Hacer uso de las
redes sociales y la web
Pininos para mantener
contacto e informar a su
comunidad y exalumnos. Asi
como activaciones y
campanas informativas o de
salud en el distrito.

F1,2,3,6 - A2,3 Pininos debe
diferenciarse, resaltando sus
atributos y sabiendo
diagnosticar el panorama
para estar bien preparados
al dinamismo del mercado

F3 - A4 Concertar con los
entes reguladores y
supervisores, obtener plazos
para modificaciones y
enfocar esfuerzos en abrir
una sucursal generando asi
una mejor Imagen.

(*) Reforzar y enfatizar (1) servicios complementarios como préctica de valores en la comunidad educativa, charlas y seminarios
sobre importancia de los valores y la cohesion familiar, primera impresion del cliente con la empresa en la atencion recibida,
informacion alcanzada y vista de los ambientes de ensefianza, entre otras y (2) servicio fundamental comprendido por la calidad
percibida en la formacion y educacion idonea impartida a los nifios, con précticas de valores y alto nivel educativo, generando

confianza y reconocimiento.
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Estrategias complementarias:

Para aprovechar la mejor situacion economica y la demanda de alta calidad en el servicio
educativo, la institucion debe realizar diversas acciones informativas como campafias de
casos personales: Narracion de experiencias con la empresa de padres de familia, quienes
confian més en las experiencias de otros clientes que en la publicidad corporativa que

puede ser considerada exagerada o engafiosa.

Mejorar la identidad de marca existente y afianzarla con los objetivos de la empresa, con
su vision, motivando a todas las partes de la Institucion a alcanzar las metas trazadas. Para
ello se debe aprovechar las fortalezas y no temer al cambio: Charlas informativas,
reuniones con directorio. Contradecir el paradigma del personal: si estd bien, para qué

cambiarlo.

Pininos, ante el aumento de la demanda en el afio 2013 por su buena imagen, considera
ampliar su infraestructura separando cuna y estimulacion del servicio de jardin (de tres a
cinco afos) ocupando la casa vecina o alquilando un local cercano o a mediano plazo

también se considera abrir una sucursal de la empresa (posible oportunidad).

Crisis no es una palabra negativa, al contrario, debe ser entendida como un momento de

cambio para restablecer conductas que permitan afrontarla de la mejor manera.

La imagen e identidad deben ser capaces de establecer una personalidad de la marca, casi
humana que involucre al cliente con el producto que le ofrece la marca siendo ésta

percibida como un ente confiable y amigable, preciso y sincero

Observaciones:

Debe recordarse que a principios de 2010 la situacion era adversa para la I.E.l. Pininos y
por eso se propuso realizar esta estrategia. EI cambio de imagen desde entonces se viene

Ilevando a cabo y es debido a que se ha resaltado los valores de la empresa que esta es
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ahora reconocida por la nueva poblacion. El trabajo ahora esta en mejorar la identidad

corporativa y aprovechar la identidad de la marca que puede ser atractiva para el usuario,

por otro lado, afianzar expectativas con las motivaciones que impulsan la empresa,

mejorar las relaciones internas y transmitir un adecuado clima laboral desde la empresa

hacia afuera.

Metas

Luego de formulada la matriz FODA y conociendo las caracteristicas propias de la

empresay los posibles escenarios de accidn para optimizar el servicio, se plantean algunas

metas acordes con las necesidades y expectativas de la empresa Pininos:

RENTABILIDAD, reducir costos sin sacrificar la calidad de servicio.
MEJORAR PARTICIPACION EN EL MERCADO, Conocer bien a qué
segmento se dirige la institucion y desarrollar estrategias comunicativas a partir
del cruce de oportunidades y fortalezas de Pininos.

CONTENCION DE RIESGOS, hacer uso de las estrategias FA; utilizar las
fortalezas para reducir las amenazas.

INNOVACION, principal fortaleza de Pininos reconocida en la matriz.
CREACION DE REPUTACION, a partir de las fortalezas y valores reconocibles

que han dado fuerza a la identidad de la marca Pininos.

Estrategias

DIFERENCIACION. Pininos busca ser una empresa lider, innovadora y con
altos estandares de calidad, para ello debe hacer buen uso de sus fortalezas y
apreciar las oportunidades como maotor a concretar la diferenciacion y puesta en
valor del usuario de la marca Pininos.

ENFOQUE. A partir de la diferenciacion y buena reputacién que logre la

institucidn, ésta podra enfocarse al principal y atractivo segmento de mercado que
ha identificado en sus oportunidades de la matriz FODA: Nuevos padres de
familia interesados y preocupados por hallar jardines de la infancia con excelente
nivel educativo, cultura-valores y altos estandares de calidad que aseguren un

futuro exitoso para sus nifios.
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e ALIANZAS. Existe la posibilidad de establecer nuevas alianzas con otras
instituciones de educacion primaria y secundaria a donde los alumnos de Pininos
siempre ingresan en primeros puestos. Se pueden realizar alianzas de servicios
(como acceso a bibliotecas, museos, coliseos de otros centros de educacion

bésica) y de promociones.
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ANEXO B: Diagnostico del entorno

Factor demografico e impacto del ‘boom inmobiliario’ para la empresa

El distrito de Magdalena del Mar esta ubicado en la zona de Lima denominada como

Lima Moderna.

El distrito de Magdalena del Mar tiene 54 386 habitantes. Cifra que representa el 4,3 %

frente a la Lima Moderna y el 0,6 % respecto a la Gran Lima; ademas cuenta con 15 712

hogares situados en 231 manzanas que a su vez albergan cada una un promedio de 68

hogares.

El tipo de hogar que interesa para el presente trabajo es el denominado ‘hogar inicio’, el

cual estd conformado por una familia con hijos menores a los seis afios de edad.

Provincia de Lima: viviendas particulares, por tipo de vivienda, segun distrito

ANO | DISTRITO | TOTAL | CASA DEPARTAMENTO | OTROS
INDEPENDIENTE EN EDIFICIO (habitaciones,
quintas, etc.)
2007 Magdale | 14 885 | 6841 5481 2203
na  del
Mar

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INEI), 2007.
* Elaboracion propia.

Algunos datos adicionales:

Segun cifras obtenidas del sitio web del INEI, en el apartado “Vivienda:
Inmuebles inscritos en la Superintendencia Nacional de Registros Pablicos”, en
Lima en 2001 existian 88 715 inmuebles inscritos; en el 2007, 173 991; y en el
2013, 241 124.

Capeco Desarrollo Inmobiliario (CADEIN 1), mediante su informe para el primer
semestre del afio 2013, precisé que la cantidad de departamentos en oferta en el
distrito de Magdalena del Mar es de 1880 (Capeco, 2013).
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- CADEIN (2013) también sefialé que el precio méximo por departamento se
registrd en los distritos de Jesus Maria, Lince, Magdalena del Mar, en donde el
valor alcanz6 los US$ 2 243 255.

- Magdalena del Mar tiene uno de los precios mas altos por metro cuadrado en

Lima, alcanzando el valor de US$ 4 440.

El impacto del ‘boom inmobiliario’ en el distrito de Magdalena del Mar, permite el

desarrollo econdmico de diversas actividades, interesandonos la educativa.

Para Pininos, resulta fundamental en su estrategia de captacion de nuevos publicos, el
llegar de manera efectiva al nuevo consumidor del distrito. Para ello se busca plantear
la mejor manera de captar y llamar la atencién de las nuevas familias incorporadas a
los nuevos edificios por medio de publicidad tradicional. En estos casos los volantes
suelen ser la manera mas directa de hacerse conocer pero la presentacion marcara la

diferencia.

La publicidad pagada como los paneles publicitarios de la empresa J y P también son

de relevancia por su ubicacion estratégica en el distrito.

El publico objetivo de Pininos son todas las jovenes familias con hijos menores a los
cinco afios de edad, dando prioridad a los nacidos en el Gltimo afio (e incluso desde la
gestacion), por la posibilidad de quedarse en la institucion durante toda su educacién

inicial.

P.O.: Habitantes del distrito de Magdalena del Mar y alrededores, pudiendo pertenecer
a los recientes edificios multifamiliares (que constituyen la mayor parte de la poblacion

de la institucion segun su directora) o también a las familias tradicionales del distrito.
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Cabe resaltar que en estos nuevos edificios se encuentran la mayoria de los nifios menores

a cinco afios que junto a sus padres, recien se integran al distrito.

Demanda inmobiliaria:

La gran cantidad de departamentos en venta en el distrito se debe a que muchas parejas
jévenes (en su mayoria del NSE A y B) deciden vivir en Magdalena del Mar debido a su
buena ubicacion geografica vecina a todos los servicios y a poco tiempo de los centros

empresariales.

A continuacion, un cuadro con la oferta actual de viviendas por departamentos en Lima

moderna y Magdalena del Mar.

Numero de viviendas multifamiliares (departamentos en venta)

Limay Callao: 25,293
Lima Moderna: 7,305
Magdalena del Mar: 1,880

Precio maximo en ddlares por metro cuadrado Magdalena del Mar:
US$4,440

Fuentes: CAPECO. Primer semestre 2013

Factores politicos-legales

De la ley vigente N° 28044, Ley General de Educacion (que tiene la finalidad de definir,
dar direccion y articular la politica nacional en educacion, cultura, deporte y recreacion),
el Ministerio de Educacion proyecta que se apruebe el nuevo Reglamento de las
Instituciones Educativas privadas de Educacion Basica y Educacion Técnico Productiva,
cuyo fin es superar las incongruencias del reglamento vigente y ademas incorporar

disposiciones posteriores sobre las instituciones educativas privadas considerando que es
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labor del Estado reconocer, valorar y supervisar la educacion privada, en relacion con la

libertad de ensefianza y la promocion de la pluralidad de la oferta educativa.

El reglamento aprobado por Decreto Supremo N° 001-96-ED, Ley N° 28044, Ley General
de Educacion en el afio 2003, de la mano con normas posteriores como el Decreto
Legislativo N° 882, Ley de Promocion de la Inversion Privada en la Educacion, y la Ley
N° 27665, Ley de proteccion a la economia familiar respecto al pago de pensiones en
centros y programas educativos, buscan entre otras cosas regular aspectos referidos al
manejo de los centros educativos privados frente a los derechos de la poblacién que hace
uso de su servicio educativo, al mismo tiempo se intenta corregir la vision de que la
educacion es un servicio entendido como mercancia, que perjudica el sistema educativo
peruano por la proliferacién de instituciones educativas privadas, sin regulacién y que a

la vez generan una sobre oferta laboral en el mercado. Vigilan asimismo lo siguiente:

» Autorizacion de funcionamiento, ampliacion, suspension, receso y clausura.
» Responsabilidades del propietario o promotor, y director.

« Organizacion, supervision y control.

» Relaciones con el Ministerio de Educacion.

 Participacion de los padres de familia y de los ex alumnos.

o Régimen académico y economico.
Los economistas y autores del libro La trampa educativa en el Perd: Cuando la educacion

Ilega a muchos pero sirve a pocos (Beltran y Seinfeld, 2012: 48), han desarrollado un

organigrama de los principales agentes del sector educativo:

89



MEF

Ministerio de Economiay
Finanzas

MINEDU

Ministerio de Educaciion

Gobiernos Regionales y
Locales

DRE

Direcciones Regionales de
Educacion

UGEL COPALE

Unidades de Gestion
Educativa Locales

Consejo Participativo Local de
Educacion

Elaboraci6n propia
Fuente: (Beltran y Seinfeld, 2012)
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A partir de lo anterior, los autores sefialan algunas funciones superpuestas entre los
niveles de gobierno y sus entidades, lo que origina incapacidad de supervision y
fiscalizacion efectivas. Por ejemplo, citan la similitud de estructura y funciones entre las
UGEL vy las DRE, las que se desenvuelven de manera similar a las instituciones

educativas.

Si bien es cierto existen inhabilidades que dificultan el idoneo funcionamiento de los
agentes educativos en el pais, el principal problema del sistema educativo hoy en dia sigue

siendo la débil e insuficiente inversion en educacion por parte del Estado.

No obstante desde la promulgacion de la ley N° 28044, Ley General de Educacion del
afio 1993, se han desarrollado diversas normas, proyectos y leyes que incentivan la
inversion en educacién por parte del sector privado para optimizar su servicio educativo

y mejorar asi el nivel ofrecido particularmente.

Ley de Promocion de la Inversion en Educacion en el Pert

De entre muchas de sus regulaciones, la ley promulgada en el afio 1993 durante el
gobierno de A. Fujimori destacaba la importancia de la inversion pablica a la educacion
y por otro lado, la necesidad de promover y facilitar la inversion privada en educacién
con la finalidad de ofrecer un mejor servicio educativo y asi poder controlar en cierto
modo que los centros educativos particulares fortalezcan sus actos de inversion atraidos

por descuentos tributarios u otros.

Estas normas pretendian regular de manera particular a las universidades particulares para
mejorar y democratizar el acceso a la educacion que dichas instituciones manejaban, ello
conllevo a una mala gestion y un manejo descontrolado de los centros de estudios
superiores, no obstante, se decretaron ciertos reglamentos que favorecen al impulsador de
una institucion educativa _sea de educacion basica o superior y con ello a su usuario final,

como por ejemplo:
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e Enelarticulo 13; capitulo 2, Disposiciones tributarias de la Ley de Promocion de
la Inversién en Educacion en el Perd, se sefiala que las instituciones particulares
que reviertan total o parcialmente su renta reinvertible en si mismas, tendran
derecho a un credito tributario por reinversion equivalente al 30 % del valor
invertido. Es decir, si la institucién educativa particular decide invertir en
infraestructura o en material didactico (computadoras) para brindar asi una mejor
educacidn, tendra acceso, previa solicitud a la SUNAT, a un crédito tributario del
30 %. Asi la ley promueve la mejora en el servicio educativo que ofrecen las

instituciones educativas particulares.

Esta ley buscaba también aumentar y facilitar el acceso a la educacion a partir del acceso
a la educacion inicial; de igual modo, el Plan Educativo Nacional 2021 esboza también
universalizar el acceso a educacién inicial formal de nifios de cuatro y cinco afios de edad
(Proyecto Educativo Nacional al 2021. Ministerio de Educacion y Consejo Nacional de
Educacion, 2007.

La realidad hoy en dia refleja un panorama contrastado con los proyectos planificados
desde hace mas de 20 afios y los Gltimos realizados por el Estado. Segin MINEDU en el
Perd la inversion publica en educacion es el 2,9 % como porcentaje del PBI (Segun Escale
— Minedu, 2010, sitio web) mientras otros paises de la region invierten aproximadamente

més del doble.

Micro entorno

Micro entorno interno:

Constituido por las areas que conforman la empresa de educacion inicial Pininos y tienen
una influencia inmediata en la relaciéon de intercambio; es decir, la Direccion, Area de

Comunicacion, Area de Psicologia y el personal docente.

Micro entorno externo:

Hace referencia al entorno de operaciones de mercadeo (marketing):
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Clientes. Los usuarios del servicio de educacion inicial son los nifios menores de
cinco afios de edad, quienes a través de sus padres cumplen con los requisitos
exigidos por el Ministerio de educacion para su formacion inicial. El padre de
familia es el cliente externo que acude a la institucion en busca de calidad de
servicio educativo para su menor hijo. Para la empresa Pininos el primer
encuentro con el consumidor y la impresion que queda en él es el mas importante
y determinante momento para que éste opte por una decisién de consumo.
Competencia. La competencia de servicios de educacién inicial es parte
importante del microentorno externo, pues su presencia en el mercado y su
participacion en el, afectan notoriamente a la empresa. A mayor cantidad de
instituciones educativas en el distrito, menor demanda existira para Pininos. Es
por ello que resulta imperante conocer a la competencia, tener un estudio de la
mismay de su participacion y evolucion en el mercado, asi como de sus estrategias
0 habitos de comunicacion para llegar a nuestro publico objetivo. La
diferenciacion en la propuesta de servicio y el adecuado cumplimiento de la oferta
resulta fundamental para construir reputacibn y consecuentemente
reconocimiento (ver el analisis de la competencia en Anexo A).

Grupos de interés. Cuya influencia afecta la capacidad de una organizacion para

alcanzar sus objetivos. Pueden ser, por ejemplo el gobierno, opinion publica y
medios de comunicacion, accién ciudadana o instituciones financieras. Por
ejemplo, el Poder Ejecutivo, mediante el Ministerio de Educacion, rige la
programacion curricular que deben cumplir las instituciones de educacion inicial,
primaria y secundaria; asi como la edad cronoldgica para la matricula de los nifios
en el sistema educativo peruano. Sin embargo, y como se ha manifestado en los
medios de comunicacion, el Poder Legislativo también ha tenido injerencia en el
tema con un Proyecto de Ley que buscaba modificar la normativa del MINEDU.
Ello tuvo como resultado el malestar de los padres de familia quienes creyeron no
podian matricular a sus nifios en la edad que les correspondia por cambios sin
juicio o sin la fundamentacion necesaria que afortunadamente ain no se han
aprobado. Los medios de comunicacion y grupos de opinion tuvieron el rol mas
importante al dejar ver a la poblacion los perjuicios y malestar que generan

interferencias de grupos ajenos y la especulacion que ello desencadena.
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ANEXO C: Analisis de la competencia

Descripcion de la competencia:

En el distrito existen 60 centros de educacion inicial, de los cuales 56 son particulares.
En los ultimos cinco afios se han abierto cinco alrededor del nido Pininos.

En el siguiente grafico podemos observar un listado con 17 instituciones cercanas, que

comparten el mismo publico objetivo:

INSTITUCION TIEMPO PRESTIGIO | CANTIDAD ESTIMULACION GUARDERI CERCA PRECIO
ALUMNOS | TEMPRANA A

ALITAS NUEVO | NO REGULAR | NO 7A7 6 cuaDRAS | MENOR

BUBBLEKIDS | NUEVO | NO REGULAR [ NO - 7 MAYOR

RAYITO DE NUEVO | SI MUCHOS | sl 8A5 10 IGUAL

LUz

CASITA ANTIGU | SI MUCHOS | sl 8A5 6 IGUAL

ENCANTADA | O

GOTITASDE | NUEVO | SI MUCHOS | sl 8A6 6 MAYOR

MIEL

LITTLE NUEVO | SI MUCHOS | sl 8A6 8 MAYOR

SCHOOL

MADRE ANTIGU | SI MUCHOS | Sl 8A6 11 MAYOR

ENRIQUETA | O

VICENT

RISAS Y NUEVO | NO POCO Sl 8A5 2 MENOR

TRAZOS

NIDO DE ANTIGU | NO MUY NO 8A5 5 IGUAL

PAPEL (*) o] POCO

SEBASTIAN NUEVO | SI MUCHOS | sl 8A5 10 MAYOR

SALAZAR B.

PEQUENOS NUEVO | NO REGULAR | SI 8A6 3 MENOR

LIDERES

MUNDO DE ANTIGU | SI MUCHOS | sl 8A6 6 IGUAL

JUEGUETE 0

PERUANO NUEVO | NO REGULAR | NO NO 3 MENOR

CANADIENSE

TRINITY NUEVO | NO REGULAR | NO NO 1 MENOR

SCHOOL

STA MA DE NUEVO | SI MUCHOS | NO NO 4 MAYOR

LA GRACIA

MARIA NUEVO | SI MUCHOS | Sl - 2 MENOR

AUXILIADORA

CAMILA NUEVO | NO POCO NO 8A5 2 MENOR

SCHOOL

(*) A la fecha no existe.

Para objeto del presente estudio nos concentraremos en analizar solo cuatro de las
instituciones educativas mencionadas, las cuales son la competencia mas directa denle el
mercado cercano, pues a pesar de que no todas son nuevas, mantienen una cantidad

importante de alumnado que formaba parte del publico objetivo de Pininos.
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Maria Auxiliadora. La IEI Maria Auxiliadora es un Instituto pedagdgico que
educa a auxiliares para apoyar la labor de las profesoras en diversos centros
educativos; sin embargo en los Gltimos cuatro afios ofrecen el servicio de
educacion inicial particular también a un bajo precio y aprovechando su amplia
infraestructura lo cual atrae a los padres de familia quienes en muchos casos
olvidan considerar que el servicio no es brindado por profesionales y los menores
no aprenden los objetivos correspondientes a su edad. Este local se encuentra a
menos de dos cuadras desviando también el trénsito de quienes siguen la
publicidad de Pininos desde la zona central del distrito (mercado y plaza principal
donde esta la publicidad de Publipost).

Bubble kids y Little school. Son dos instituciones nuevas ubicadas en la zona
residencial del distrito, a solo dos cuadras de Pininos rumbo este y a menos de una
cuadra entre ambas. Cuentan con locales con jardines interiores amplios, pero con
menos espacio o aulas en el primer nivel, por lo que han empleado el segundo
piso para aulas educativas, ademas atraen al publico objetivo con llamativas
fachadas pintadas de colores y decoracion infantil. Cada uno de estos locales esta
Ileno y no tienen capacidad para recibir mas alumnado, las vacantes se agotan y
su servicio ha mejorado en comparacion de su apurado comienzo.

Guarderia Arroz con leche. Esta guarderia no cuenta con licencia para funcionar
como institucion educativa y por tanto no puede ofrecer un cddigo del estudiante
a los menores que cursan sus estudios de nivel inicial en dicho local. Ademas, el
centro de guarderia se encuentra a media cuadra de Pininos, lo que esté& prohibido
por el MINEDU. Sin embargo, la empresa atrae al publico asegurando ser una
sucursal de Pininos. Ello y sus bajos precios han perjudicado a Pininos al

transmitir una imagen errada.

No obstante, y por informacién recibida de los padres de familia de Pininos, quienes

retiraron a sus nifios por diversos motivos de estas instituciones, se sabe que el nivel

educativo no se compara al brindado por Pininos y el trato deja mucho que desear, algunos

padres retiraron a sus hijos incomodos por lento aprendizaje, contenidos inadecuados de

ensefianza, malos tratos o descuidos con los menores. Muchos de estos errores de la
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competencia se deben a falta de experiencia o a las carencias notorias que demuestra el

personal no calificado y a las malas decisiones e incorrecto trato a los padres de familia.

El panorama a su vez muestra que el surgimiento de muchas de estas instituciones se da
a partir de un aumento en la demanda del servicio educativo. Por ello muchos locales
improvisados inician el afio escolar sin licencia de funcionamiento ni permiso de la

UGEL, entidad que concede permisos una vez puestos en marcha los locales educativos.

Durante los afios 2011 y 2012 se hizo publico un escandalo en los medios de
comunicacion por la imposibilidad de algunas instituciones educativas para dar codigo
del educando a los menores quienes habian cursado sus estudios de educacion inicial en
locales sin licencia y no podian ingresar al nivel primario pues no figuraban en el sistema

educativo.

El presente afio muchos de esos nifios y nifias afectados tuvieron que repetir el afio y
Ilegaron a Pininos, pues se informaron y comprobaron que es uno de los pocos centros
que si ofrece el servicio formal y legal en el distrito. Esto significd un aumento en la
cantidad de alumnado y una mejora de la percepcién de la poblacion del distrito quien

recomienda su servicio a partir de casos aislados pero comentados y criticados.

En la tabla de la competencia ubicada lineas arriba se puede apreciar también que, al
servicio tradicional de nido, se suman los de estimulacion temprana (para bebés menores
de dos afios) y el de guarderia; este Gltimo servicio muy solicitado por los horarios de
trabajo de los apoderados. Pininos fue el primer nido que ofrecid estimulacién y también
guarderia, contratando a personal calificado para cada actividad de nifias y nifios e
innovando siempre en la materia. Sin embargo, la competencia copié dicha estrategia y
hoy es un servicio indiferenciable (aparentemente desde la perspectiva de los padres) a

pesar de la menor calidad ofrecida por la competencia.
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ANEXO D: Servicios ofrecidos por la I. E. I. Pininos

Estimulacion temprana:

Se estimula al méximo sus potencialidades en todas las areas de desarrollo: motora,
intelectual, lenguaje y socio-emocional a través de actividades sensoriales, cognoscitivas,

sociales, grafico-plasticas, ladicas y musicales.

e Bebé con 1 adulto: de 6 meses a 2 afios.
e Bebé acompafiado de un adulto (desde 6 meses a 2 afios) Los bebés vienen

acompariados de un familiar, 2 veces por semana, son 8 clases al mes.

Nido: de 1 afio a 5 afios:
e NIDO: Bebés solitos en aula de 1 afio (desde que empieza a caminar).

e NIDO: Bebés solitos en aula de 2 afios (2 afios cumplidos al 31 de marzo)

Jardin:

e NIDO: Nifios en el aula de 3 afios (3 afios cumplidos al 31 de marzo)
e NIDO: Nifios en el aula de 4 afios (4 afios cumplidos al 31 de marzo)

¢ NIDO: Nifios en el aula de 5 afios (5 afios cumplidos al 31 de marzo)

Pininos ofrece a sus alumnas y alumnos:

- Estimular al maximo el potencial intelectual de su nifio.

- El mejor método de ensefianza del idioma inglés, logrando una excelente
pronunciacion y amplio vocabulario.

- Los mejores programas de computacion.

- Logro de objetivos mediante el seguimiento continuo de cada nifia y nifio, y la
ensefianza personalizada.

- Aulas amplias, acogedoras y disefiadas para cada edad.

- El mejor cuidado y trato especial para su nifio.
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- Departamento psicolégico (evaluacion psicoldgica).

- Preparacion e ingreso seguro a los mejores colegios de Lima.

- Educacion integral, con un nivel superior a cualquier otro nido.

- La garantia de obtener los primeros puestos en el examen de ingreso para el primer
prado de primaria.

- Los nifios de 5 afios aprenden a leer y a escribir, entre otros objetivos de 1° y 2° grado.

Talleres

Pininos ofrece a sus nifios talleres educativos dentro del programa educativo durante todo

el afo sin costo adicional, estos talleres son:

e Danzas:
- Bailes infantiles, bailes de las tres regiones del Perd, bailes criollos.
- Bailes Internacionales: cumbia colombiana, jarabe Tapatio, danza arabe, etc.

e Computacion: Iniciacion al manejo de programas educativos de acuerdo a la edad.

e Inglés: Inmersion al inglés a partir de los 2 afios de edad hasta los 5 afios.

e Musica: Nifias y nifios aprenden a vivenciar el acento, el pulso, el pulsito y el
silencio, entre otros, acompafados de instrumentos musicales.

o Habilidades sociales: Fomenta el adecuado desenvolvimiento de cada nifias y
nifio, logrando destacar y brillar en sociedad al mejorar su autoestima.

e Psicomotriz: Realizan movimientos corporales demostrando agilidad, destreza,
equilibrio postural, etc.

e Modelado: Con ceramica y plastilina modelan diferentes objetos, animales y
creaciones propias.

e Expresion grafico plastica: Todas las técnicas de pintura con témperas,
desarrollando su sensibilidad estética y expresion creadora.

e Minichef: Sencillas recetas elaboradas por nifios y nifas.

e Titeres: Los nifios con la ayuda de titeres dramatizan el personaje deseado,
empleando diferentes voces y gesticulaciones.

e Cuentos: Los mas pequefiitos participan en cuentacuentos con sonidos Yy

movimientos corporales, y los nifios de 5 afios ya escriben sus propios cuentos.
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Vacaciones divertidas

Quince talleres semanales muy divertidos todos por un solo costo mensual y con todos

los materiales incluidos.

e Edad: desde 1 hasta 5 afios.
e Horario: 8:30 a.m. a 12:00 m.
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ANEXO E: Entrevista a Patricia Lenti Benavente, promotora y directora de
Pininos (fragmentos)

Edad cronoldgica para la matricula en educacion inicial

El Ministerio de educacion (MINEDU) es el 6rgano encargado de establecer y normar el
sistema educativo peruano tanto para nivel inicial como para el primario y secundario.
El dia 30 de diciembre del afio 2016, el MINEDU emitié un comunicado donde manifesto
su desacuerdo y objeto el Proyecto de Ley promulgado por el Congreso de la Republica
que buscaba que la matricula de los nifios de educacion inicial (3, 4 y 5 afios) y primaria
se realice tomando en cuenta la edad cronoldgica hasta el 31 de julio del afio escolar (ver
en MINEDU: http://www.minedu.gob.pe/n/noticia.php?id=41301).

Los ultimos afos, la edad cronoldgica para realizar la matricula de nifios de educacién
inicial ha sido hasta el 1 de abril, esto significa que los nifios que cumplen 3 afios de edad
hasta el 1 de abril pueden ingresar a educacion inicial y los nifios que cumplen 6 afios
hasta la misma fecha, pueden ingresar a educacion primaria.

El MINEDU expresé su preocupacion por el proyecto de ley que afectaria gravemente la
autoestima y desarrollo cognitivo y el desenvolvimiento social de los afiinos al ingresar a
la educacion inicial (o primaria) con menos edad de la que deberian.

Ello, sefialan, se ha comprobado en basa a investigaciones y evidencias cientificas,
académicas, pedagdgicas y psicoldgicas tanto nacionales como internacionales.

Por tales motivos el MINEDU desarrolla el documento Normas y Orientaciones para el
desarrollo del afio escolar (afio) en instituciones educativas y programas educativos de la

educacion basica.

Sobre la experiencia de dirigir un centro de educacion inicial:

La Promotora y directora de la IEI Pininos; Patricia Lenti Benavente, sostiene que por la
experiencia que el manejar una Institucion educativa por 24 afios le ha dejado, los nifios
que ingresan al nido con menor edad que la del promedio, presentan dificultades para
adaptarse y ello no depende sélo del aspecto intelectual, también entran en juego otros

factores emocionales, de interaccion social y de desarrollo motriz.
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Sefiala también que la madurez no es suficiente para lograr destrezas que los demas nifios
con un afio de diferencia si logran realizar. “Es mejor alcanzar con éxito las metas con la
madurez suficiente, que exponer al nifio al fracaso por adelantar un proceso de su vida y

formacion”

En conclusion, la experiencia y el conocimiento sobre el tema, de la mano con la
informacidn alcanzada por el Ministerio de educacién; hacen saber a los padres de familia
qué factores influyen en la adecuada edad cronoldgica que deben tener los nifios para la
matricula en la educacién inicial y primaria. Sin embargo, a la fecha, la polémica que
también se ha desencadenado en afios anteriores, crea gran malestar en los padres de
familia quienes muchas veces prefieren que sus nifos se “adelanten” en edad sin saber

los perjuicios que ello puede ocasionar.
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ANEXO F: Elaboracion de volantes en el pasado

Volantes: (Primer volante disefiado en el afio 1995)

CENTRO DE EDUCACION INICIAL

NIDO - GUARDERIA

* Educacion Integral, Alivel Supexion a cualquiex Aido.

* Preparacion para los mejores colegios (Tugreso sequro lex. Puesto) - .
* Tugles Iuteusivo. P S

* Los wikos de 5 aios aprendex a Lleex, escribin y objetivos de lex. grado. 112A5 ANOS
* Paxsokal docexte especializado. 02

* Grupos pequeios pot aula. J@i &

* _Aulas para cada edad. &

* Cuidado y trato especial para su wiio.

* Guardexia para los mamds que trabajan.

* Asesoramiexto por las tardes ex las tareas (wiios de ler. a 4to. guado)

TURNO: MANANA 8:30 A.M. A 12:00 M. |
GUARDERIA: B8:00 A.M. A 4:30 P.M. a3 %

Jr' JOSé vulenda#] ] 5(("“85 JOSé GdlveZ) Magdalena, entre las cuadras 35 y 36 de la Av. Brasil ™

,.lﬁl,uu_ljj,ll,,l_l  EEEEE S EEESEEEEEEESENENSESNN)

El primer volante ofrecia por aquella época informacion real, no buscaba encantar o
engafiar sino por el contrario, mostrarse como una institucién con un nivel alto y
calidad.
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Centro de Educacién Inicial

3 -
Pinines® >
Cuna - Jardin °
Nifios de |, 2 3 4, ySanos

> [Edlcacion¥Integrall 7 s
M mm@m ; f €y o
s s @b B afis aprenden @ (eer, RYRRNES
lescribickylobjetivosdeRierlGradol

%,_‘1

Jeegutoy e

C°’"Pu1‘acuon

ePOSferm

(Ganadores]delfgallardetelalflerdUugary
fenlel]DesfileJCivicosEscolant2003]

filempranal

Apr'esm“"‘e“to

@ '
[Cuidado) Vﬁ?@ﬁa i

rom°d°s

Centro de Educacion Inicial

oo e cada
By @Pmmosg@

-

Cuna - Jardin

® Visitanos en:

Jr. José Valencia 115
(antes José Gélvez)
Magdalena
entre las cdras. 35y 36
de la Av. Brasil

TR 263-4225

JR. JOSE VALENCIA

AV. BRASIL
AV. SUCRE

Municipalidad

" JR.LIBERTAD
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Talleres de Verano Incluido materiales

e Estimulacion Temprana ® Aerdbic Kids
Lecto escritura Pequefios cientificos
e Aprestamiento gﬁ% e Computacion

e Danzas - .o\ | 7Y e Ingles
RS £ b [
Artes Pldsticas o7 T )Y :}’
® Mini chef n—
® Manualidades

Psicomotriz

HORARIO: DE LUNES A VIERNES DE 9: 00 A 12:00

JR. JOSE GALVEZ N° 115 - MAGDALENA T .
L elf.: 263-4225
(Alt. 35y 36 Av. Brasil) E-mail: nidopininos@gmail.com

= Pinines =
Centro de
Estimulacion
Tempranas

Nifios a nanlr Il Al
LI

VACANYES LIMITADAS )

16 ANOS
DE EXPERIENCIA

p -- : Estimulacion Temprana
Cuna 6 Inglés Intensivo
o Sala de Computo
Jardin P i Sala de Audio y Video
Bits de Inteligencia

Pt
=
=
i

w
7 263-4225
VISITA_NOS EN:
JOSE GALVEZ 115
MAGDALENA

ENTRE LA 35 Y 36
DE LA AY. BRASIL

JR. JOSE GALVEZ 115 MAGDALENA
(Alt. 35 y 36 Av. Brasil) nidopininos@gmail.com

FORMATO: 13 X 4.5
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> 4 N t:péy.gf’cﬂs // Celebramos su/cumpleafios

Cunal-lJardin-IGuarderia an

v Estimulacion Temprana
/ Ingles Intensivo
¥ Bits de Inteligencia

/4Sala|dejaudioly\video)

QA NINOS
- 0 DE 6 MESES
v Guarderia y Talleres & ot N

v Excelente plana Docente
v Preparacion para los
mejores colegios
(Ingreso seguro 1° Puesto)

ESTAMOSJAVZICUADRA'
DESLATAVABRASI S

Pinines
115

v Ganadores gallardete del
1° Puesto en Desfile
Civico - escolar
(2afos consecutivos)

'AV. BRASIL CDRA' 36/
JR' LIBERTAD/

JRIJOSE(GALVEZIN2115 = MAGDALENAIDEL MAR
(AIt335)y;36/AvBrasil) 263-4225
www.pininosipe:nup/ E-mail:inidopininos@gmail:com

ESTIMUIPACION:
'le*y_l'PRAN
BebesldesdeY6Imesestal2

NIDO
De¥XalsFAnos
GUARDERIA
Estimulacionillemprana Def6imesesfal5FAros

Lecto escm’rura Horario:iDe}8:00fam* a5 pfm"
Apresfcmaeq}ro .
Danzasl SJ
Artes| Plasticas
Manualidades
Psicomotriz
Aerobic Kids
Pequenos! cientificos
Ingles
Titeres y Cuentos
Ceramica al Frio INGLUYE
U | R/ JoSE GALVEZ 115 IMAGDALENADEL AR
(At 35l S6/Av. Brasil), | 2634225

Los volantes daban prioridad al logo y a las imagenes mostradas, sin embargo, el exceso

de informacion ocultaba el mensaje principal. Estos disefios fueron luego copiados por
la competencia.
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Banners para publicidad en tiendas

Logotipo en redisefio, se ofrecia servicio de guarderia.

Binines

ESTIMULACION TEMPRANA

Bebés desde 6 meses
pe B mesES

e GUARDERIA LR

De 8 am.a 4 p.m.

VACACIONES UTILES

TALLERES DE VERANO: Incluido materiales
ATENCION: DE LUNES A VIERNES DE 8:00 A 4:00

S

JR. JOSE GALVEZ N° 115 - MAGDALENA Telf.: 263-4225
(Alt. 35y 36 Av. Brasil) E-mail: nidopininos@gmail.com

Volantes con informacion de precios (entregados por interno)

18"

Estimulacién Temprana PININOS Estimulacion de los sentidos:
Martes y Jueves de ....a ..... p.m. Bebé: traer:

- 1 mandilito plastico
Mensual: (8 clases) = S/. 130 - 1 toalla y un pario yes

- 1 fuente chata o azafate (piastico)
Por cada clase suelta = S/. 20 - 1 pomo de burbujas

Mama: venir con un par de medias - 1 crema para bebés

Traer: 1 porcionide ............oc.oeeees
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& INSTITUCIONJEDUCATIVAVINICIALY

4
¢

i [Cunal:fardin!

3

HORARIO ESCOLAR

Horario(de|Entraday:

HorarioldefSalidal N m'
Partidalde]Nacimiento](Fotocopia) l?

Cartillalde)Vacunals=(Fotocopia)
D!N!Ide}los|Padres s (Eotocopia)
4JFotos]tamanolcarnet

Matricula e 1

Materiales/de/lmpresio

ON EDUCATIVA “PININO!

Pension!Mensual:{Marzo'a"Julio}™ JR”JOSE GALVEZ N°%115 -~ MAGDALENA'DEL'MAR

Agosto'a{ Diciembre?==S!"

Tarjetas personales (varios disefios)

opcion 1

Patricia A, Lenti Benavente

NROS > .
G rwses o 5 3800 Directora - Profesora

(AI*35y 36 Av.' Brasil) :
www.pininos.pe.nu /| E-mail: nidopininos@ gmail.com

263-4225

v Estimulacién Temprana
v Ingles Intensivo

=4 v Bits de Inteligencia
"/ Guarderia y Talleres
. Excelente plana Docente
Jr. José Gdlvez N° 115
bt v Sala de computo
) Tell,: 263-4225 v Sala de audio y video
E-mail: nidopininos@gmail.com
opcion 2
Nt / Ingles Intensivo
P '
g /Jr:%; ¥ Bits de Inteligencia
R 5L} i O\ / Guarderia y Talleres
s%a v Excelente plana Docente
3 dosd o8 N v Sala de computo
. Mm.h::; Mar / Telf: 263-4225 v Sala de audio y video
nidopieinoo @gmai.com
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opcion

\’Q’LQQ INSTITUCION EDUCATIVA INICTAL
G o PININOS SAC.
)

Patricia A. Lenti Benavente
Directora - Profesora

I /. Sala de computo
Jr. José Gélvez N° 115 - Magdalena del Mar i i t/;sg: la de audio y. video
Telf.: 263-4225 / E-mail: nidopininos@gmail.com o e =
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