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RESUMEN

El presente proyecto se basa en la creacion de una campafia de lanzamiento para el
nido: La Casa de Isa, la cual forma parte de la Empresa Guarderias Unidas, quienes
buscan brindar un servicio de educacion inicial potenciando las diversas inteligencias
multiples. Esta empresa ubicada en Espana tiene planeado la apertura de 3 sedes en
Lima, Peri para Enero de 2025. Por lo cual, se ha desarrollado un plan de campana

enfocado en lograr el conocimiento de la marca y obtener un total de 210 estudiantes.

Para lograr lo mencionado previamente, se elabor6 una investigacion exhaustiva
para identificar al publico objetivo, los factores de decision de matricula y hallazgos

que revelaran las motivaciones y preferencias de los padres de familia.

A partir de toda la informacién recopilada, logramos delimitar nuestra
segmentacion a padres de familia de 29-40 afios que buscan proporcionar una educacion
que promueva el desarrollo personal y de aprendizaje, acompanado de confort y

funcionalidad.

El proyecto muestra una estrategia de comunicacion que incluye un concepto de
marca, un brandbook, un plan de medios que abarca medios digitales y eventos de
lanzamiento con un presupuesto desglosado para un posicionamiento y conexion

efectiva.

Palabras clave: Educacion inicial, seguridad, confort, compromiso, inteligencias

multiples.



ABSTRACT

The current project focuses on the creation of a launch campaign for the early childhood
center: La Casa de Isa, which is part of the company Guarderias Unidas. This
organization seeks to provide an initial education service empowering the diverse
multiple intelligences. Based in Spain, plans to open 3 branches in Lima, Peru by
January 2025. Therefore, a campaign plan has been developed to achieve brand

awareness and obtain a total of 210 students.

To achieve these goals, a thorough research was prepared to identify the target
audience, the factors of enrollment decision and findings that will reveal the
motivations and preferences of parents. Based on the collected information, we refined
our segmentation to parents of 29-40 years who seek to provide an education that
promotes personal and learning development, accompanied by comfort and

functionality.

The project shows a communication strategy that includes a brand concept, a
brandbook, a media plan covering digital media and launch events with a detailed

budget for effective positioning and connection.

Keywords: Early childhood education, safety, comfort, commitment, multiple

intelligences



1. PRESENTACION

Los primeros afios de educacion son fundamentales dentro de la vida de cada persona.
Aunque el hogar representa el principal punto de partida, es necesaria la convivencia de
los nifios con sus pares para afianzar las relaciones interpersonales, desarrollando los
primeros pasos en el kinder.

En el Pert, los cambios sociales y culturales han repercutido con fuerza en la
educacion superior y mucho mas en la formacion inicial docente. Dentro de un mundo
globalizado, el niimero de estudiantes provenientes de otros lugares con culturas y
lenguas diversas, convierte a las instituciones formadoras en espacios privilegiados
donde confluyen concepciones heterogéneas, entre otros aspectos sobre la formacion
profesional, la naturaleza y el conocimiento. (DCBN - Programa de Educacion Inicial
Intercultural Bilingtie, 2019)

La marca se enfrenta al reto de convencer a nuestro publico objetivo de confiar
en nuestra nueva propuesta sin afios de experiencia previa para matricular a sus hijos y

formar parte de nuestra institucion.

1.1 Objetivos
Se mostrara a continuacion el objetivo principal y los objetivos especificos de

marketing que permitiran realizar el lanzamiento de la marca: La Casa de Isa.

1.1.1 Objetivo principal
1. Elaborar una propuesta de marketing de lanzamiento para el nido “La Casa de
Isa”, que vaya acorde a nuestro publico objetivo y logre captar alumnos en su

campafa de lanzamiento.

1.1.2 Objetivos especificos

1.2.2.1. Captar la atencién de padres primerizos y no primerizos que estén en busqueda
de un Kinder.

1.2.2.2. Fomentar la decision final de matricula con el objetivo de obtener 210 alumnos
en las tres sedes hasta la quincena de marzo del 2025.

1.2.2.3.Posicionar a la marca La Casa de Isa como primera opcion para el publico

objetivo mediante redes sociales y eventos de activacion.



1.2 Propuesta de valor

Luego del analisis del caso y la busqueda de informacion, se elabor6 un estudio
del cual se logro recolectar datos sobre el entorno de la competencia y la delimitacién
del publico objetivo. Como resultado, definimos que la campafia de lanzamiento sera
dirigida a padres de familia entre 29 y 40 afios de edad de los distritos de Miraflores,
San Isidro y Santiago de Surco.

A su vez, se establecio en el concepto de marca un valor diferencial que hara
que la estrategia de comunicacion tenga relacion con los objetivos planteados. Dando
asi como propuesta de valor: educacion bilinglie desde los primeros meses de vida,
estimulando el aprendizaje mediante metodologias de ensefianzas con docentes
profesionales provenientes de Espana e Inglaterra.

La casa de Isa es una propuesta mucho mas que simple educacion, es un lugar
en el cual los nifios podran desarrollar sus capacidades sociales e intelectuales mediante
estimulos educativos y alimentarios.

La calidad de la ensefanza de los docentes, comodidad del espacio enfocado y
ambientado especificamente para los nifios, permitiran que la casa de Isa no sea un nido
mas, sino un hogar de primeras experiencias y desarrollo 6ptimo de cada uno de los
alumnos.

El objetivo de La casa de Isa es hacer de cada sede educativa la mejor del sector
mediante servicios de calidad, confort y excelencia de los programas educativos
bilingiies y nutricionales adaptados a las necesidades de cada nifio en cualquiera de sus

dos modalidades: nursery y scholarship application.

1.3 Materiales elaborados
1.3.1 Material #1: Brandbook y concepto base de la marca
Estrategia de marca:
- Definicion estratégica
- Valores
- Voz y tono de comunicacioén
- Personalidad
Identidad visual:
- Lineamiento de logotipo

- Isotipo



- Tamafio minimo
- Usos incorrectos
- Recursos graficos
- Paleta de colores
- Tipografia
Aplicaciones:
- Aplicaciones digitales
- Aplicaciones corporativas
- Aplicaciones para exteriores e interiores

Ubicacion:

https://drive.google.com/drive/folders/12wFdJ10rfVWEwaklL Wq3TdCf7wEF3TU

Of?usp=sharing

1.3.2 Material #2: Propuesta de campaiia de lanzamiento de La Casa de Isa

Brief de evento de lanzamiento Open Family Day:
- Locacion

- Visuales de espacios

- Estrategia de influencers, especialistas y personal

Estrategia digital y PR:
- Brief de contenido digital
- Plan de medios
- Referencias visuales
Contenido de redes sociales:
- Content calendar de campafia de lanzamiento
- Grilla de contenido y desglose a detalle
Gant de campana de lanzamiento:
- ATL
- BTL
- Redes sociales
- Influencers
Presupuesto de plan de medios:
- Medios ATL
- Medios BTL
- Pauta digital


https://drive.google.com/drive/folders/12wFdJ1QrfVWEwaklLWq3TdCf7wF3TUQf?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/12wFdJ1QrfVWEwaklLWq3TdCf7wF3TUQf?usp=sharing

- Presupuesto total de medios

- Presupuesto total de campania

Ubicacion:

https://drive.google.com/drive/folders/10UkePTDLsRJDf VIOfGWgH7MxiAR1G

YR?usp=drive_link
1.3.3 Material #3: Pieza madre de comunicacion

Ubicacion:

usp=drive_link

1.3.4 Material #4: Encuesta completa y videos de entrevistas cualitativas

Ubicacion:

usp=drive_link
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https://drive.google.com/drive/folders/1OUkePTDLsRJDf_VlOfGWgH7MxiAR1GyR?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1OUkePTDLsRJDf_VlOfGWgH7MxiAR1GyR?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1tUo4T4ASueCj3Q8qrjMI2F9w5lxYnS7R?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1tUo4T4ASueCj3Q8qrjMI2F9w5lxYnS7R?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/19_AYdYBhpEA0F10ZSa2MJqNtz6305isz?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/19_AYdYBhpEA0F10ZSa2MJqNtz6305isz?usp=drive_link

2. ANTECEDENTES

2.1. Percepcion de la educacion en el Peru
La educacion publica y privada en el pais es un tema de constante discusion entre los
padres de familia al momento de decidir por la educacion de sus hijos desde temprana
edad.

Segun IPSOS, en el informe de opinion publica sobre la educacion (septiembre
2023), revela que el 61% de los peruanos encuestados consideran que el pais cuenta
con una educacion mediocre, siendo el segundo mas alto después de Hungria dentro del
ranking de paises en los cuales se encuestd sobre la calificacion de la cantidad general
del sistema educativo de estos. Sin embargo, consideran que con el paso de los afios,
esta curricula educativa estd mejorando, pero tienen como punto débil las instalaciones
y recursos adecuados para ejecutar una ensefianza 6ptima. Este ultimo, es considerado
el mayor desafio que enfrenta el pais, seguido de la formaciéon inadecuada de los

profesores, acceso desigual a la educacion y otros factores.

2.1.1. Educacion inicial en el Pertd

La educacion inicial es el primer contacto social externo de los nifios. Es el momento y
el lugar en donde experimentan estimulos nuevos ajenos al hogar, desarrollando su
personalidad autonoma y de autodescubrimiento.

La direccion Regional de Educacion Lima Metropolitana (DRELM) establece
que la educacion Inicial tiene como finalidad promover practicas de crianza que
contribuyan al desarrollo integral de los nifios, tomando en cuenta su crecimiento
socioafectivo y cognitivo, la expresion oral y artistica y la psicomotricidad y el respeto
de sus derechos. (cita)

El programa curricular de educacion inicial del MINEDU (2016), dispone dos
modalidades de atenciéon en la ensefanza basica: Escolarizada y No escolarizada,

separandolos en dos ciclos:

e EI CICLO I esta orientado a nifios y nifas de 0 a 2 afios, que viven un proceso
de individualizacion, en el que pasan de tener un vinculo afectivo seguro
(familia), a la necesidad de querer construir su propia identidad de manera

progresiva, adquiriendo posturas, ideas, iniciativas y desplazamientos de manera
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autonoma que constituye en un mayor dominio de sus habilidades motoras,
cuerpo, y fortaleciendo el sentimiento de seguridad.

e EI CICLO II parte del proceso de individualizacion iniciado en los primeros
afios, logrando diferenciarse de su entorno e iniciando un proceso de afirmacion
de su identidad desde el reconocimiento de sus caracteristicas personales y la
autovaloracion. A medida que estos aspectos se desarrollan, los nifios aprenden

a convivir con el espacio, recursos y personas que los rodean.

Dentro de las formas de atencidon educativa escolarizada, el nivel se realiza
mediante los servicios de cuna, los cuales van dirigidos integralmente a nifios y nifias de
0 a 2 afios, servicios de jardin de 3 a 5 afios; y servicios de cuna-jardin que van de 0 a 5
anos.

En la forma no escolarizada a los nifilos menores de 6 afios, se brinda un servicio
flexible respecto a la locaciéon y horario que garantice un desempeiio educativo
adecuado para las necesidades de los nifios y sus familias. Esta atencion se desarrolla a
través de los PRONOEI (Programas no Escolarizados de Educacién Inicial), tanto en

entornos cercanos como externos.

Modalidades de atencion Ciclo | Ciclo Il
Escolarizada Cuna Jardin
Cuna-lardin
PRONOEI: PRONQOEI:
Entorno familiar Entorno familiar
Entorno comunitario Entorno comunitario

No escolarizada
« El nifio y su familia

* Solo el nifio

Cuadro de modalidades de atencion de la educacion basica inicial del Programa

curricular del programa curricular de educacion inicial del Ministerio de educacion

(2016)

2.2. Entorno competitivo
Hemos podido observar que en el ambito de la educacion inicial existen multiples
factores en cuestion de metodologias, modalidades de ensefianza y tipos de proyecto de

educacion. Debido a esto, las instituciones educativas de hoy en dia buscan acoplarse a
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las tendencias de aprendizaje que los padres de familia tienen como consideracion una
investigacion previa, dandole asi mas interés a los detalles que cada nido ofrece.

Para la seleccion del entorno competitivo, hemos tomado en cuenta 5 factores
que se iran desarrollando en los siguientes parrafos, estd compuesto por:
Posicionamiento segun su valor diferencial lo cual incluye: Metodologia de educacion o
enfoque de proyecto educativo y situacion actual del publico objetivo. Ademas,
tomamos en cuenta el precio en el mercado directo e indirecto y la participacion de
competidores en redes sociales.

A continuacion se hard un desglose de lo mencionado, con la data que muestra

un escenario mas claro sobre el posicionamiento que buscamos como objetivo.

2.2.1 Posicionamiento segin valor diferencial en decision de matricula

Nido Enfoque Caracteristicas | Educacion Seguridad y
educativo generales Bilingiie confort
La Tia Aprendizaje | Disefiada para No cuenta Cuenta con
Carmela personalizado | ser guarderiay [ con aulas seguras
nido educacion y amplias
bilingiie
Nido Caritas Piaget y Talleres y clases | No cuenta Cuenta con
Montessori extracurriculares | con aulas seguras
educacion y amplias
bilingiie
Nido Aprendizaje a | Talleres y clases | Cuenta con Confort con
Casuarinas través del personalizadas educacion tipo de aulas y
juego bilingiie docentes
Villa Caritas Modelo Formacion Cuenta con Confort por
educativo integral y educacion experiencia en
humanista enfoque bilingtie el mercado y
religioso aulas amplias
Cambridge Aprendizaje a | Desarrollo de Cuenta con Cuenta con
College través del habilidades educacion areas
juego cognitivas y bilingiie vivenciales y
emocionales confort
Nido Newton | Aprendizaje | Enfoque en la Cuenta con Espacios
College mediante creatividad y educacion amplios y
juegoy solucion de bilingiie seguros
exploracion problemas

Grdfico 2.2.1
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En el grafico 2.2.1 se hizo un andlisis a profundidad sobre diferentes plataformas
digitales para recolectar informacion sobre los enfoques que cada uno ofrece en el
mercado, llevando como base los cinco factores de decision de matricula. Esta
informacion y comparacion de data nos permite evaluar como cada institucion busca
responder a las expectativas y necesidades a la hora de comenzar con los estudios de
sus apoderados. Hemos podido rescatar, que si bien casi todos los nidos mencionados
en el cuadro ofrecen seguridad y confort, no todas llevan a cabo la educacion bilingiie y
con respecto a la metodologia, algunos optan por enfoques netamente creativos y otros

incluso por el enfoque religioso.

2.2.2 Comparacion de precios en el mercado

Nido Guarderia Nivel Inicial

Markham College 4000 5000

Newton College 2480 3691

Nido Casuarinas 1990 2275-2450

La Casa Amarilla 1400 1590

Villa Caritas 1470-1890 1970-2390
Grdfico 2.2.2

En el siguiente grafico podemos observar que el rango de precios con respecto a nidos
top en Lima, en sectores cercanos a San Isidro, Surco y La Molina y guarderias varia
demasiado y esto es segun lo que cada uno de ellos ofrece y la locacion de los locales.
Estas diferencias no solo se refiere a la oferta educativa, sino también al status y
calidad de ensefanza que ofrecen, ya sea en servicios complementarios como talleres,
alimentacion completa o especialistas en educacion o psicologia. Estos precios
responden a la asociacion de calidad y prestigio, lo cual genera una percepcion de valor
diferenciada que afecta directamente a la decision de los padres al elegir un centro para

sus hijos.
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2.2.3 Matriz de variables de factor de decision

INSTRUMENTO DE
VARIABLE TIPO INDICADOR MEDICION
Sedes
Aforo por sede ) Reg¥stros de
seguridad
Aforo por aula - Encuestas a
o Disponibilidad de servicios |padres de familia
Infraestructura Cualitativa . .,
basicos (percepcion de
Equipos tecnolégicos Cahd%d M
; . accesibilidad a la
Metraje de espacio infraestructura)
Distancia del P.O. al lugar
Formacion académica del |- Observacion
docente directa
. . o M¢étodos de ensefianza ) Mat§r1ales
Précticas pedagogicas| Cualitativa - o 0 didacticos
Ensefianza bilingtie - Licencias
: - Certificados de
Talleres extracurriculares .,
educacion
Colaboracion de actividades
(open day) - Cantidad de
Canales de comunicacién ~|matriculados
(RRSS, campaiia digital) |- Encuestas a
Relacion F . . 7 i adres y expertos
b N Cualitativa |Taller virtual informativo P y. P
Familia-Nido ) . - Entrevistas
del nido hacia los padres .,
- Interaccion y
ViSitaS guiadas engagement en
Recomendacion boca a RRSS.
boca
- Benchmark
. . revio del macro
Precio-Costo Cuantitativa |S/.1500 - S/.3500 P Y

microentorno.
- Entrevistas

Grafico 2.2.3

Finalmente, se elabor6 una matriz de variables que resume toda la informacion

recolectada. Esta herramienta fue clave para poder estructurar de manera adecuada la

campafa de lanzamiento, ya que contiene indicadores que nos permitié organizar las

ideas y estrategias de manera precisa para alcanzar los objetivos propuestos.
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2.3 Publico Objetivo
2.3.1. Mercado meta de La Casa de Isa
Definimos que nuestro publico objetivo son hombres y mujeres entre 29 y 40 aiios con
un NSE A1l que ganan entre S/. 15 000 a mas, residentes en Lima Metropolitana en los
distritos de San Isidro, Miraflores y Surco, que son padres de familia de infantes entre
las edades de 0 a 5 afios, y que estén en busqueda de educacion basica inicial para sus

hijos.

2.3.2. Segmentacion geografica
Lima Metropolitana, Provincia de Lima. Distritos principales de la zona 7: San Isidro,

Miraflores y Surco.

2.3.3. Segmentacion demografica

Se establece como audiencia principal al grupo millennials. Segun el estudio de
“Generaciones en el Peru”, se establece que esta generacion se preocupa mas en su
bienestar fisico, estabilidad emocional y éxito financiero. Tienen las expectativas

claras con respecto a la educacién que quieren para sus hijos. (Ipso0s,2022)

2.3.4. Segmentacion psicografica

Mediante el proceso de investigacion del segmento, se observo que el publico objetivo
tiene un estilo de vida sofisticado, que, segiin “Los seis estilos de vida” establecidos
por Arellano, la definen como un grupo mixto en el cual su nivel de ingreso
econdmico es mas alto que el promedio, siendo personas muy modernas, educadas,
liberales y exclusivas ya que les importa mucho su estatus.

Son abiertos al mundo y a la globalizacion, disfrutan de sus ganancias, les
interesa la adquisicion de bienes, confian en si mismos y son optimistas. Suelen pasar
su tiempo libre relajaindose en casa, reuniéndose con amigos o familiares, asi como
leen periddicos, revistas o paginas de internet para mantenerse actualizados. Lo que
les interesa son las grandes aspiraciones con respecto al nivel de instruccion de sus
hijos y consideran que el contenido nutricional de los alimentos es fundamental para

su desarrollo.

16



2.3.5. Segmentacion conceptual

El publico objetivo de “La casa de Isa” es compuesto por directores de empresas de
nacionalidad peruana o extranjeros que residen en el Peru, politicos, personas del
ambito artistico con gran poder adquisitivo, duefios de bancos, duefios de notarias
prestigiosas, duefios de canales de television, directores de centros mineros y/o hijos
con puestos de subgerentes en lo anteriormente mencionado, profesionales en
administracion, ingenieria industrial, negocios internacionales y derecho.

Este P.O se caracteriza por consumir redes sociales constantemente,
especialmente Instagram y periddicos virtuales. Suelen ser personas que trabajan la
mayor parte de la semana pero que disfrutan de salidas en familia y momentos de
tranquilidad. Al contar con un gran poder adquisitivo, son personas reservadas, no
brindan datos personales, no aceptan ofertas sin antes analizarlas y cuidan mucho la
privacidad de su informacion, asi como suelen confiar en las recomendaciones de sus
circulos sociales mas cercanos con respecto a educacion, negocios y viajes.

2.4. Insights:

En todo el proceso del andlisis de nuestro publico objetivo, se lograron identificar
insights que seran la base del desarrollo de nuestra campafia y del target seleccionado.
A continuacion se hara mencion de los insights principales:

e Aumento de interés en la seguridad y confianza de las instituciones educativas:
En los ultimos afos, ha habido numerosas situaciones que han expuesto a los
nifios a riesgos por parte del personal y el establecimiento. Hoy en dia, los
padres priorizan que el lugar donde dejan a sus hijos sea seguro y cuente con
medidas de proteccion efectivas, abarcando desde una infraestructura adecuada
hasta protocolos claros para situaciones de emergencia que puedan surgir en el
dia a dia.

e Proximidad y comodidad: Al ser alumnos de edades que dependen de un
cuidado mucho mas personalizado, es un factor determinante que el
nido/guarderia se encuentren cerca al trabajo u hogar de los padres de familia,
ya que ahorran tiempo en traslados y estan alertas a cualquier imprevisto.

e Recomendaciones y reputacion: Las experiencias previas del circulo de los
padres de familia(amigos, colegas, familiares), tanto como las redes sociales,
especialistas e influencers son un factor clave para la toma de decision, ya que

buscan reflejar sus futuras decisiones y las de sus hijos.
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e Balance entre juego y aprendizaje: Hoy en dia, se busca no solo que los nifios
aprendan con metodologias tipicas, sino que hagan uso de programas de
aprendizaje sin presion y se haga divertida la experiencia de educacion.

e (alidez y vinculo emocional entre personal y familia: Este es uno de los insights
mas importantes, ya que es un factor decisivo a la hora de matricula, y es que
buscan que el trato hacia los nifios sea empatico y afectivo, creando asi un
entorno en donde el nifio se sienta en confianza de aprender y ser el mismo. A
su vez, la transparencia y la comunicacion constante sobre los avances de sus
hijos y actividades diarias, siendo ellos parte fundamental del proceso de
aprendizaje.

e Costo-beneficio: Evaluaran si la propuesta esta alineada con sus expectativas de
calidad de ensefanza con respecto al precio.

e C(lases o talleres extracurriculares: Buscan instituciones educativas que ofrezcan
el mayor nimero de talleres extracurriculares, ya que priorizan que sus hijos
obtengan conocimientos en distintos ambitos tanto sensorial, musical, etc.

e Importancia en la salud mental:El bienestar emocional es clave, y el nivel de
consciencia de los padres de familia con respecto a este tema ha incrementado
en los ultimos afios debido a factores como el aumento del estrés infantil, casos
de bullying, por lo que una mayor difusiéon e importancia de salud mental desde
pequeios es vital. Las familias buscan espacios educativos que desarrollen el
aspecto emocional, la gestion de estas y la importancia de promover empatia y
confianza.

e Infraestructura y materiales de calidad: El entorno educativo debe contar con
espacios disefiados para el aprendizaje efectivo y recursos didacticos modernos.

2.5 Delimitacion del Buyer Persona (Anexos 2, grafico 2.1y 2.2)

2.5.1. Buyer persona 1

a) Variables demograficas

Sofia es una mujer de 30 afios, abogada de profesion que reside en el distrito de
Chacarilla en Surco. Se casé hace un afio y medio con su novio que conocid hace 7
afios, convirtiéndose en padres primerizos hace 9 meses. Domina el idioma Inglés e
Italiano, ya que vivid 2 afios en Europa para culminar sus ultimos ciclos de la
universidad en un intercambio. Hace un par de meses, retomo sus labores después de

estar de licencia de maternidad. Su esposo y ella anhelan poder encontrar un lugar
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especializado en el cual su bebé pueda quedarse hasta que puedan salir del trabajo, y

poder confiar a su hijo.

b) Variables psicograficas

Sofia se considera una persona disciplinada, correcta y con un amplio sentido de control
sobre las cosas que la rodean. Disfruta que sus clases de baile y pilates le ayuden a
fortalecer su mente y cuerpo para continuar con sus actividades y mantenerse activa
para su bebé. Ama visitar nuevos lugares, investigar sobre nidos para su hijo (aunque
probablemente lo matricule en el colegio Saint George donde estudidé su esposo) y
alimentacion saludable y balanceada. Le encanta reunirse con su familia los fines de
semana o pasarla en compaifiia de su esposo sin la ayuda de la “nana”. A Sofia le gusta
el confort, la buena comida, restaurantes sofisticados para ir a cenar, ropa a la moda,
autos de alta gama que le permitan tener todas las comodidades que ella desea y
necesita para poder transportarse, asi como una casa propia que adquirié junto con su
esposo que cuenta con jardin, piscina, patio amplio, mini gimnasio y sala de estar
propio.

Actualmente cuentan con una persona que les ayuda que se llama Laura. Ella
ayudo a criar a los hermanos menores de Sofia y la acompané durante su adolescencia.
La conoce hace mas de 15 afios, es por eso que solicitd su ayuda para recibir apoyo en

esta nueva etapa.

¢) Pain points y obstaculos

Sofia teme dejar su estilo de vida ahora que es madre primeriza. Si bien adora ser
mamad, considera que es el mayor reto que tiene en su vida a pesar de no carecer
problemas economicos y contar con buena salud. Su esposo busca que la
responsabilidad no caiga netamente sobre ella, lo cual le brinda menos estrés y picos de
ansiedad. El psicélogo le diagnostico depresion en su adolescencia, es por eso que se
apoya mucho de Laura, su nana, para no recaer y continuar con sus actividades,
adecuandose a su nuevo ritmo de vida. Se siente muy agotada emocional y fisicamente,
sin embargo considera que la disciplina supera cualquier obstaculo.

Es muy sobreprotectora, por ello le preocupa el lugar en el cudl dejard a su bebé cuando
cumpla un afio, buscando que cuente con todo el confort que ella posee, excelencia

educativa y que supere sus expectativas ya que es parte de su vida cotidiana.
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d) Huella digital y habitos de compra

Sofia utiliza las redes sociales para mantenerse actualizada sobre sus circulos de amigos
mas cercanos a través de instagram, facebook y WhatsApp para mensajes directos.
Dedica aproximadamente 7 horas diarias al screen time, incluyendo streaming. Cuenta
con suscripcion en Netflix, Disney Plus, Prime Video y HBO max, sin embargo solo
disfruta de estos los fines de semana cuando se queda en casa con su esposo y su hijo.
Cuenta con spotify premium para escuchar musica en sus desplazamientos al trabajo,
casa o cualquier lugar al que vaya, escuchando una gran variedad de canciones y
géneros musicales. Sigue a influencers que brindan tips de maternidad y alimentacion
saludable.

Casi todas sus compras son semanales y prefiere hacerlas de manera presencial
cuando se trata de viandas. Si es tecnologia, prefiere adquirirlo de manera virtual y que

se lo entreguen €n Su casa.

2.5.2. Buyer persona 2

a) Variables demograficas
Rocio es una mujer de 39 afios, contadora de profesion que reside en el distrito de
Miraflores. Tiene 2 hijos de 2 y 7 afios de edad. Domina el idioma Inglés, francés a
parte del castellano ya que su papa es de origen canadiense. Por cuestiones de trabajo y
familia viaja cada seis meses al extranjero por un periodo de 2 semanas,y luego retorna

al Peruq.

e) Variables psicograficas
Rocio es una persona preocupada por su familia y sobre todo por el bienestar de sus
hijos. Fue deportista durante sus veintes pero se lesiond la rodilla y desde entonces se
dedica enteramente a entrenar con yoga para mantenerse saludable. Es muy rigurosa
con las elecciones que toma con respecto a sus hijos y familia, llevandola a investigar y
tomar cursos sobre alimentacion balanceada y educacion responsable. A Rocio le gusta
el confort, la buena comida, restaurantes sofisticados para ir a cenar, ropa a la moda y
comoda, autos de alta gama que le permitan tener todas las comodidades que ella desea
y necesita para poder transportarse, y cuenta con un departamento duiplex con piscina en
la azotea para poder pasar sus fines de semana sin tener que salir de casa. Cuenta con

una nana para el apoyo de la crianza de sus dos pequefios.
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¢) Pain points y obstaculos
Rocio no es madre primeriza y por lo tanto sabe qué es lo que busca dentro de un nido.
Ha tenido malas experiencias con un nido en el que estuvo su primer hijo, llegando a
demandar al lugar por negligencia ante la caida de su hijo de unas escaleras. Rocio
busca excelencia, estimulacion en sus hijos desde pequefios y sobre todo que hablen
inglés y espafiol desde pequenios ya que planea matricularlos en un colegio francés
cuando ingresen a primaria.
d) Huella digital y habitos de compra

Rocio utiliza el streaming para poder distraerse con sus hijos y su esposo los dias
sdbados que se encuentran juntos, ya que los domingos suelen hacer las compras
semanales y aprovechan para salir a pasear o descansar en su hogar.

Consume paginas de influencers que dan tips de mama, nutricionistas, pediatras
y expertos en la salud para poder guiarse y saber qué hacer y que no hacer con la
crianza de sus pequefios hijos.
WhatsApp, facebook, instagram y tiktok son redes sociales que utiliza la mayor parte de
su tiempo libre o mientras no estd manejando al momento de transportarse de un lugar a
otro. Al momento de realizar sus compras, en las comidas revisa los valores
nutricionales pero sin llegar al extremo de prohibir todo tipo de alimentos, considera
que las proteinas de origen animal son esenciales para la alimentacion de su familia,
compra productos frescos, menestras y vitaminas que recomienda el nutricionista para

sus hijos.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

Al finalizar el andlisis de entorno a nivel macrosocial y microsocial, se realizé un
estudio de mercado pero enfocado en el publico objetivo de La casa de Isa, desarrollado
mediante seis entrevistas a profundidad y una encuesta exploratoria. Ambas
herramientas nos permitieron poder conocer a nuestro publico objetivo a profundidad,

asi como descubrir insights y necesidades no previstas.

3.1. Entrevistas a profundidad

Se realizaron seis entrevistas cualitativas a hombres y mujeres entre 29 y 40
afios de edad, que tuviesen hijos menores de 7 afos para conocer su experiencia en
nidos, recopilar informacién sobre sus preferencias y observaciones sobre la educacion
de sus hijos y expectativas hacia nuevas opciones de espacios educativos (la casa de

isa).

3.1.1. Informacion familiar

Las edades de los hijos de los entrevistados estan entre 8 meses y 7 anos. Ellos
alegaron que los primeros meses de vida fueron cuidados de la mama hasta el momento
de finalizar las licencias de maternidad; después de ese periodo, recibieron ayuda de las
“nanas”, personas de confianza que generalmente son recomendadas, conocidas de
familiares o que los han acompafiado durante la crianza previa.

Esto les permitia continuar con sus labores de trabajo sin tener mayores
preocupaciones o interrumpir su actividad laboral, o recibir ayuda en las labores diarias

en caso fueran amas de casa.

3.1.2. Importancia e inicio de la estimulacion temprana

La mayoria de los entrevistados coincidieron en que la estimulacion temprana le
permite a sus hijos desarrollar sus habilidades de aprendizaje y descubrir de mejores
formas y con mejores métodos su entorno. Varias de las madres comentaron que ellas se
informan para poder contribuir con la estimulacion en casa a la par de los nidos a los
que van sus hijos. Los mismos padres mencionaron que el rango del inicio de proceso
de aprendizaje de sus hijos empez6 desde los 4 - 5 meses de edad con sus primeros

sonidos y juegos con sus manos y pies, asi como sus horarios de descanso.
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3.1.3. Proceso de informacion e involucrados en la toma de decision

En las entrevistas se resaltdo el hecho de que las mamas son las que dan la
decision final de la matricula, ya que los papas suelen confiar en la decision de ellas.
Sin embargo tuvimos un caso excepcional en el que uno de nuestros entrevistados
resaltd que la decision final la tomd la mamé de su hija por problemas de pareja y

porque el nido en el que se encuentra es de propiedad de una conocida.

3.1.4. Caracteristicas de busqueda

Los entrevistados coincidieron que lo que buscan en una guarderia es que sea
cerca a sus casas, seguridad y ambientes Optimos para sus hijos. Resaltaron la
importancia de la seguridad en la infraestructura: cubrir las esquinas de las mesas, no
tener escaleras para evitar accidentes, zonas con jardin para que los nifios puedan
conectar con el entorno natural, asi como la conexién con la docente y la cantidad de

nifios a cargo.

3.1.5. Factor decisivo

Tomaron en cuenta la cercania del lugar, la cantidad de nifios en el espacio y la
seguridad. La metodologia, la infraestructura y la calidez y calidad del personal
docente. Los salones deben ser amplios, para que los nifios aprendan mediante la
exploracion en un ambiente adecuado. El tema econdmico era lo de menos. Los
entrevistados coincidieron que si un nido les brindaba todas las cosas que ellos querian

para sus hijos, la mensualidad no seria un problema.

3.1.6. Alimentacion incluida

El 90% de los entrevistados coincidieron en que si el nido se encargaba de la
alimentacion de sus hijos, seria una preocupacion menos para ellos y que podrian
considerarlo, siempre y cuando sea con un nutricionista especializado y con un plan
personalizado para cada nifio. Sin embargo, una de nuestras entrevistadas coment6 que
no estd de acuerdo ya que existen casos en que los nifios no comen si es que los padres
no estan presentes, que no confia en que los docentes se aseguren de que los nifios

coman los alimentos, cobrando el servicio.
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3.1.7. Precio tentativo
Los entrevistados estarian dispuestos a pagar entre 1800-3700 soles, siempre y

cuando el lugar cuente con los factores esenciales mencionados anteriormente.

3.1.8. Nueva Propuesta: La casa de Isa

Buscan encontrar buenos profesionales que transmitan calidez en cada
interaccion, que los hagan participes de la estimulacion y aprendizaje de sus hijos, asi
como visitas guiadas que consideran es muy importante para poder determinar si la

infraestructura es la que desean para sus hijos o no.

3.2. Encuestas
3.2.1. Logotipo:

La presente encuesta nos permitid conocer la percepcion de nuestro publico
objetivo hacia nuestra propuesta grafica (anexo I, propuesta 4). El 64% consideraron
que la propuesta de logotipo si era la adecuada para la marca, produciendo en ellos la

sensacion de diversion como opcidn principal. (4nexo 4, grafico 1y 2)

3.2.2. Paleta de colores: (Anexo 4, grdfico 3)
Se present6 la paleta de colores propuestas para la marca, y se pudo confirmar que el
color azul (rey) es el que consideran que identifica mas a la casa de Isa, seguido del

color amarillo (pato), naranja y nube.

3.3. Propésito y Promesa de marca
Dentro de nuestra construccion de marca, utilizamos la metodologia del Golden Circle
para levantar informacion relevante tanto para el propdsito de marca como para

encontrar el camino de como dirigirnos a nuestro publico objetivo. (4Anexo 5)

3.3.1. Proposito de marca:

La Casa de Isa tiene como propdsito fomentar el desarrollo integral de los nifios en sus
primeros afios de vida, a través de metodologias educativas basadas en el juego, el
descubrimiento y el vinculo emocional, en un entorno calido y seguro para ellos.
Buscamos ser mds que una guarderia, queremos acompafiar a las familias en el

crecimiento de sus hijos, generando confianza y comunidad desde el primer dia.
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3.3.2. Objetivo de Marca:

Nuestro objetivo es convertirnos en la opcion preferida de educacion temprana para las

familias de San Isidro y zonas aledanas, destacandonos por:

l.
2.

Metodologia: Diferenciadora, que combina juego y aprendizaje.

Infraestructura: Espacios disefiados para el bienestar y desarrollo emocional del
nifo.

Equipo: Especialistas altamente capacitados que acompafan tanto a los nifios
como a los padres en esta etapa tan importante.

Lazos de confianza:

Construccion de relaciones de confianza con las familias, creando una

comunidad activa y participativa.

3.3.3. BIG IDEA

La casa de Isa cree que cada talento cuenta, que una educacion basada en un entorno

creativo e individual fomenta el desarrollo integral para prepararlos a un futuro seguro.

Valores de marca:

Individualidad: Creemos que cada nifio posee de un talento tinico que merece
ser valorado y nutrido en un ambiente seguro y de confort,

Creatividad: Ofrecemos un enfoque educativo que busca estimular la
imaginacién e innovacion segun el tipo de inteligencia de cada nifio.
Compromiso/seguridad: Estamos dedicados a brindar la mejor educacion y
optimizar el lazo entre padre e hijo, buscando asegurar el futuro de cada nifio a
través de nuestra metodologia personalizada.

Seguridad: Creemos que un entorno seguro es fundamental para el crecimiento

y aprendizaje de los nifos.

3.4. Construccion de marca

3.4.1. Posicionamiento de marca

La casa de Isa, es mucho més que una simple guarderia; es un espacio calido y

seguro donde el aprendizaje y el bienestar emocional de cada nifio son nuestra

prioridad. Con una metodologia moderna, personalizada y orientada al juego,

buscamos acompafiar los primeros afios de desarrollo infantil con un enfoque
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integral que involucra especialmente a padres y especialistas. Nos destacamos por
nuestra calidez de personal, infraestructura de calidad y un ambiente que inspira
confianza, convirtiéndonos en la opcion ideal para familias que buscan una
educacion significativa desde los primeros pasos.
Esto nos permite reflejar nuestros valores de marca:
e (ercania emocional: Contamos con un entorno célido que conecta con los
padres y nifios.
e Aprendizaje significativo: Buscamos el equilibrio entre el juego y el desarrollo
cognitivo infantil.
e C(Confianza y calidad: Contamos con espacios seguros certificados para nifios,
metodologia moderna y enfoque integral.
e Participacion activa de la familia: Los padres forman parte clave del proceso
educativo de sus hijos.
3.4.2. Personalidad de marca
La Casa de Isa cuenta con una personalidad con caracteristicas emocionales, que
proyecta su relacion con el entorno y su publico objetivo. Es una marca célida y
acogedora con su entorno, divertida y creativa, confiable y segura, cercana y
empatica, educativa y estimulante.

3.4.3. Tono de comunicacion

e Inclusivo: Comunicacién que muestre valoracion y escucha, reforzando nuestro
compromiso con la individualidad y diversidad.

e Amigable: Lenguaje amigable y acogedor que busque que los padres de familia
sean parte del proceso de educacion y aprendizaje.

e Inspirador: Buscamos animar y convencer a los padres de familia sobre los
beneficios de nuestra metodologia y el impacto positivo que esta tendra con sus
hijos.

e  Optimista: Comunicamos mensajes que fomentan la creatividad y el potencial

de cada nifo, resaltando historias de éxito y crecimiento.

3. 5. Linea grafica
3.5.1. Logo
Con una casa formada por figuras geométricas y colores vibrantes, simboliza un

entorno seguro y acogedor que promueve el desarrollo integral de los nifios a través
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de las 8 inteligencias multiples de Howard Gardner. La casa evoca comunidad,
exploracion y crecimiento, fomentando un desarrollo equilibrado en un espacio de

diversidad y estimulo intelectual.

3.5.2. Paleta de colores
La paleta de colores cuenta con tonos calidos, frios y estimulantes para los nifios:

e Azul (rey): Transmite tranquilidad y serenidad, confianza y seguridad, algo que
queremos mostrar como nuestro color principal.

e Naranja: Resalta la energia y vitalidad de los nifios. Es un color célido que evoca
sociabilidad y creatividad.

e (Crema: Tranquilidad, relajacion. Ayuda a crear ambientes tranquilos para el
descanso.

e Amarillo (pato): Transmite la sensacion de alegria, enegia y optmismo.

e Verde (menta):Refleja frescura y tranquilidad. Con el tono suave, estimula la
creatividad e imaginacion.

e Lila (lavanda): Es un color de tono suave y delicado. Evoca al misterio, magia,
suefios y despertar de la curiosidad.

e Celeste (nube): Transmite tranquilidad, confianza, comunicacién y limpieza.
Evoca sensaciones de seguridad y relajacion.

e Morado (uva): El morado se asocia a la magia, suefos. Junto con el color
lavanda, favorecera al descanso y concentracion.

e (Gris (grafito): Este color transmite neutralidad y sofisticacion. Transmitira ese
toque de elegancia y equilibrio que queremos brindar como centro educativo
profesional.

3.5.3. Tipografia
e Para el uso para titulos y textos:
- Tipografia principal:
Monserrat Alternates: Medium / Semibold y Mayusculas y mindsculas
e Uso para resaltar textos cortos e importantes
- Tipografia secundaria:

Cocogoose: Regular Y Mayusculas y minusculas
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3.5.4. Merch
- Kits de bienvenida brandeados con los siguientes elementos: Agendas, llavero,
tarjeta de presentacion.
- Merch brandeado como: Tarjetas de presentacion, separadores, agendas,
fotochecks, polos en color azul y blanco.
3. 6. Campaiia de lanzamiento
3.6.1. Objetivo de campafia
Dar a conocer la marca de La casa de Isa para poder conseguir 70 matriculas de ciclo
escolar para cada una de las tres sedes (San Isidro, Surco y Miraflores) a través de
una campafia de difusion digital y OOH, activaciones y talleres dirigidos a padres de

familia y nifios entre lo 8 meses a los 5 afios.

3.7. Propuestas de estrategias para campafia de lanzamiento

Luego de haber identificado los insights y proceso de decision de matricula, pudimos
concluir que el proceso de eleccion de un nido/guarderia es vital para los padres de
familia, ya que es el primer contacto de los nifios con el mundo exterior, lo cual implica
confiar en la educacién y pleno cuidado en un lugar externo al hogar. Con esta
informacion, se ha desarrollado una estrategia de lanzamiento enfocada en construir una
conexion de confianza educativa y emocional desde el primer contacto.

Las estrategias planteadas estan disefiadas con un camino estratégico que se
divide en 3 fases, las cuales nos ayudaron a clasificar herramientas y métodos para
lograr una campana de lanzamiento clara y efectiva. Cada una de ellas ha sido
desarrollada para que los padres de familia se familiaricen con la marca, y decidan con
seguridad elegir La Casa de Isa.

A continuacion, se hara despliegue de los 3 pasos que el cliente/usuario ejecuta
y las acciones que se implementaran:

1. Busqueda de informacion
En esta primera fase, los padres de familia comienzan su proceso de descubrimiento, de
exploracion en metodologias, cursos extracurriculares, diferenciales significativos, y se
inclinan en gran mayoria en la recoleccién de informacion clave para encontrar “’el
nido ideal” para sus hijos. La clave en este primer paso es la presencia estratégica de
los puntos de contacto adecuados para poder llegar a visibilizar la marca.El objetivo

aqui es captar la atencion e iniciar la fase de descubrimiento. Los padres buscan
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opciones y se familiarizan con las marcas a través de multiples fuentes como redes

sociales, buscadores y publicidad fisica.

Acciones clave:

e Contenido estratégico: Mapeo de contenido enfocado en quiénes somos,
generando contenido de intriga y qué ofrecemos (tanto para padres como nifos),
que se puedan adaptar a formatos digitales y fisicos buscando comunicar de
manera clave informacion relevante y diferenciadora.

e Vallas y paneles publicitarios: Se colocaran vallas publicitarias cerca de la
instituciéon en zonas estratégicas donde se encuentra el publico objetivo(San
Isidro/Surco/ La Molina)

e Contenido digital pauteado en redes sociales(Instagram, facebook y tiktok): El
objetivo principal serd causar intriga sobre la apertura del nido, utilizando piezas
que despierten la curiosidad del publico, ¢ ir revelando poco a poco lo que la
Casa de Isa ofrece.

e AON: En esta primera etapa de busqueda, buscamos que nuestros contenidos
cuenten con una estrategia digital focalizada y segmentada en nuestro target para

generar mayor alcance e interés hacia nuestros contenidos.

Como segunda fase, enfocaremos més el contenido y acciones en dar a conocer
los beneficios y valores de marca. En este punto, los padres de familia ya tienen
mapeado algunas opciones de nidos, por lo cual comienzan a buscar informacién mas
detallada. Es aqui donde el mix de plan de medios y contenido organico, tanto en BTL
como ATL ayudara a entender mejor lo que La Casa de Isa brinda y con nuestro
contenido seglin tematica e intereses que se han podido identificar con todo los insights
recolectados, enfocamos el contenido creado con el objetivo de generar enganche para
despertar interés y generar el sentimiento de confianza para que puedan llevar la
educacion los primeros afios de sus hijos presentando ventajas claras que busquen

motivacion de matricula.
Plan de medios digitales:

e Contenido relevante segiin insights y métricas de campafia de prelanzamiento:

Segun los resultados de la campaiia de prelanzamiento, se desarrollara contenido
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con tematicas que hayan tenido mds interaccion. Ejemplo: talleres, beneficios
del nido, testimonios, presentacion de equipo docente, educacion temprana y

metodologia.

Mix de contenido orgdnico y de alcance: Se alternaran publicaciones animadas y
estaticas, con uso de influencers, especialistas y piezas que mantendran el
alcance y el engagement durante los meses de diciembre, enero y febrero.
Eventos de lanzamiento:

- Talleres: Se realizaran 3 talleres a lo largo de la campafia, con actividades
familiares, en donde vivirdn experiencias significativas, pensados en la
participacion de padres e hijos, asi podran ver nuestra metodologia en accion

- Open Family Days: A la par de los talleres y charlas informativas, se daran los
“Open Family Days” los cuales se haran en las 3 sedes, con personal
capacitado y activaciones para poder generar contenido en redes, se hara
presentacion del equipo interno y mostraremos cémo implementaran el plan
educativo. Estos eventos van a fomentar la interaccion directa con un resultado
positivo al generar confianza, ya que mostramos nuestras instalaciones,
metodologia y calidad de equipo especializado.

- Charlas informativas: Se realizard un bloque de charlas informativas online,
pero a la vez tanto en los Open Family Days se realizaran con temas de interés
para los padres de familia, este aplica para primerizos como para padres que
buscan seguir recolectando informacién valiosa de crianza y educacion, Estard a
cargo de un especialista de confianza, el cual hard la invitacion en nuestras redes

sociales como colaboracion.

2. Toma de decision:

En esta ultima fase, los padres ya cuentan con informacion necesaria de sus dos o tres

posibles nidos/guarderias preferidas. Es en ese momento donde comienzan a evaluar las

opciones que tienen en funcion de criterios clave que se acoplen a su estilo de vida y lo

que su nifio necesita. Es aqui en donde, el contenido y la interaccion directa cumple un

papel clave para reforzar la confianza y asi lograr la decision final.

Piezas y herramientas utilizadas:

e Recomendaciones de especialistas y bloggers: La colaboracion/alianza con
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figuras relevantes y de confianza ayudard a validar nuestra propuesta,
incrementaran la credibilidad, ya que no solo son bloggers sino también
especialistas con afios de experiencia y una comunidad que la respalda. Ellos
haran reminder de nuestros beneficios y la propuesta innovadora en el mercado.

e Visitas guiadas: Se organizaran visitas guiadas, ya un poco mas personalizadas,
en donde el padre de familia podréa tener un momento para resolver sus dudas,
donde podran recorrer las instalaciones e incluso tener una clase vivencial para
tener idea de como seria un dia a dia en La casa de Isa.

e Enfoque en valores de marca: Después de todos los pasos previos, cabe resaltar
que siendo esta la ultima fase, no se dejard de lado el destacar aspectos que
influyen en la decision final, que en todo el proceso se ha ido reforzando, pero
en la visita guiada o ultimos open days se hara mas enfoque en mostrar:

m Calidez del equipo: Se presentaran a lo largo de todos los eventos y
activaciones previas, cada fin de mes se hard un recap para mostrar las
acciones y reforzar el por qué elegirnos como nido.

m Infraestructura moderna y segura: Se mostraran los espacios disefiados
para los objetivos educativos y de entretenimiento para los nifios, con base
en cuidar la seguridad de cada uno de ellos, buscando generar confianza
para que los padres puedan dejar a sus hijos en nuestras instalaciones a
nuestro cuidado.

m Metodologia educativa: Explicamos como nuestra metodologia se enfoca

en el desarrollo integral del nifio.

Para finalizar, buscamos que el objetivo de matricula se logre con el desarrollo
efectivo de cada uno de los puntos tocados previamente. El reto se presenta en la
construccidon de confianza con los padres e hijos que esta lleno de puntos de contacto
clave, que va desde la busqueda de informacion inicial hasta la decision final de
matricula. Presentando los beneficios y reforzando a lo largo de recomendaciones y
muestra de interés sobre lo que nuestro publico piensa/siente para vernos como la mejor
opcidn para sus hijos. Asi, al lograr mantener una comunicacion constante y relevante
tanto online como offline, lograremos que los padres se sientan seguros de dejar la

educacion de sus hijos en manos de La Casa de Isa.
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3.8. Despliegue de campaiia
3.8.1. Medios Online

En relacion a medios online, hemos decidido enfocar nuestro contenido en redes

como Instagram, Facebook y Tiktok. Se realizé un content calendar tentativo a lo

largo de los 4 meses, previos y posteriores al lanzamiento de la marca. A

continuacion se hara despliegue de cada red social y lo que se desarrolld seglin

estrategias.

e [nstagram:

Siendo una de las redes sociales mas visitadas por el publico objetivo, se creara una

cuenta de Instagram para dar a conocer la marca. En las piezas desarrollaremos

contenido orgénico y de alcance, en donde se mostrard valores de marca, beneficios

diferenciales, invitaciones a talleres, Open Days. Junto a esto se realizaran

colaboraciones con cinco influencers que acompanaran en toda la campafia con

creacion de contenido basada en su credibilidad, afios de experiencia y comunidad, el

contenido se inclinara en el tono de comunicacidn de la marca personalizando segun su

esencia y forma de comunicar en sus redes. Los influencers escogidos seran:

Paloma Derteano(palodirtyano): Es una creadora de contenido enfocada en
familia, bienestar personal y maternidad. Al tener dos hijos, comparte su vida
diaria como mama, experiencias de crianza respetuosa y tips para lograr
mantener un balance entre el ambito profesional y personal.

Fabiola PefiaFlor (mamalimonada): Mama influencer que basa sus contenidos
en la maternidad real, suele dar consejos de crianza también y muestra lo dificil
que es una crianza, pero a la vez es cercana y motivadora, que busca conexion
directa con madres que buscan relajarse o sentirse identificadas.

Rossy Parro(rossypediatra):Pediatra e influencer dedicada a educar a padres de
familia sobre salud infantil y desarrollo temprano. Mediante sus redes, logra
comunicar consejos utiles sobre enfermedades, alimentacion y cuidados basicos
para los nifios.

Maria Gracia Gamarra(mariasonrisa): Actriz y creadora de contenido que
comparte su vida familiar enfocado en la version de una madre de familia,
mostrando momentos y tips importantes para la crianza. Transmite empatia y un

contenido alegre, a la vez informativo.
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- Roberto Somocurcio(robertosomocurcio): Especialista en educacion y crianza,
influencer muy reconocido por sus talleres/charlas informativas sobre salud en
nifos, ensefianza de valores y herramientas clave para padres con respecto a

crianza y disciplina respetuosa/pediatria funcional.

Los perfiles elegidos nos ayudardn a complementar la campafia, ya que se alinean con

temas clave como maternidad, crianza respetuosa, salud infantil y desarrollo familiar.

e Facebook y Tiktok:
En Facebook, se hard duplicado de las publicaciones de Instagram, siendo reels y posts
estaticos compartidos.
En Tiktok, se compartiran los videos que muestran principalmente a nuestro grupo
interno, la metodologia que usamos y los recaps de los eventos realizados con
influencers y talleres para mostrar al publico la experiencia que tenemos previamente y
desarrollar interés sobre la marca.

e Google Ads
Para asegurar que el mensaje llegue directamente a los padres interesados en educacion
inicial en zonas clave como San Isidro, Miraflores y Surco, utilizamos Google Ads
porque nos permite segmentar de manera precisa a nuestro publico objetivo y generar
trafico inmediato hacia la cuenta de Instagram de la marca, a la vez contard como apoyo
en la informacién nuestra pagina web. A través de keywords podemos captar la
atencion de familias que estan activamente buscando opciones educativas de calidad. A
continuacion, algunos ejemplos de busqueda:

- Nido bilingiie en Lima

- Guarderia en San Isidro

- Nido y guarderia en Miraflores

- Guarderia en Surco

- Nido metodologia 8 inteligencias

- Educacion bilingiie para nifios en Lima

- Guarderia con enfoque de inteligencias multiples

- Mejor nido en San Isidro

- Mejor guarderia en Miraflores

- Nido de alto nivel en Surco
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Al hacer el mix de Google Ads con medios online y offline, el impacto sera positivo,
posicionando a La Casa de Isa como una opcion innovadora y confiable en las
plataformas.
3.8.2. Medios Offline - Estrategia de medios
3.8.2.1 Timeline de campafia
a) ATL:

Para la Casa de Isa, el despliegue del material ATL nos permitird tener un mayor

alcance de manera visual, generando expectativa y complementando la estrategia digital

que se tendrd a lo largo de la campafia, ya que al ser una propuesta educativa nueva,
necesitamos mayor visibilidad en las zonas cercanas en las que se encuentra cada sede
de la casa de Isa. El contar con paneles en zonas cercanas a los distritos de Surco,

Miraflores y San Isidro, nos permitira llegar a los padres de familia que estén en

busqueda de guarderias y nidos cerca a sus hogares para sus hijos.

El Gantt del despliegue ATL cuenta con 5 fases de desarrollo contemplado en 2
meses y medio desde la recepcion del brief de campana:

e Recepcion de proyecto: Recibimos el BRIEF, revisamos el documento y realizamos
la devolucion de preguntas necesarias con cliente para poder determinar la cotizacion
y timing del proyecto. En esta etapa se realizard el desarrollo del bench de
competencia/categoria y audiencia para determinar nuestra competencia actual.

e Desarrollo creativo: Desarrollamos la arquitectura de marca presentando los
enfoques estratégicos y puntos a considerar en la marca. Luego se desarrolla la
propuesta del key visual, concepto de campafia y retroplanning del proyecto.

e Media planning: Desarrollamos el plan de medios teniendo en cuenta la preparacion
y propuesta de tiempo, presupuesto y materiales para los medios desde ATL y digital
(pauta) segin brief. Después de la aprobacion del mix de medios a utilizar, se
realizan los ajustes necesarios y se ingresan las Ordenes de Compra para la
activacion de los contratos con los proveedores. Se hace la entrega del cuadro de
materiales para el desarrollo de las piezas aprobadas, se realiza la bajada graficay se
envia el material final para su presentacion y aprobacion.

e Aprobacion final: Feedbacks y correcciones realizadas para la aprobacion del cliente.
Se realiza la entrega del material OOH a proveedores para implementar, asi como el
material digital final. Envio de material a proveedores: 31 de Octubre del 2024.

e [anzamiento: Difusion en medios OOH y digital. Fecha de lanzamiento final: 15 de
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Noviembre del 2024

b) BTL
Como parte de la campafia, el despliegue BTL se desarrollara mediante

activaciones presenciales, virtuales y merchandising:

® Activaciones: Se realizaran 2 activaciones presenciales y una virtual.

En la primera fecha de activacion presencial, se realizara el primer
“OPEN FAMILY DAY” el cual contara una anfitriona de bienvenida, 4
influencers para las 3 sedes (Miraflores, Surco y San Isidro), asi como 2
actividades recreativas: yoga para nifos y caritas pintadas, en un horario de 2
turnos: manana y tarde. La segunda fecha de activacion presencial es el “LAST
OPEN DAY FAMILY”, que consta de 1 anfitriona de bienvenida, 1 influencer
para la sede de miraflores, actividades recreativas: mini kitchen y caritas
pintadas, en un horario de 2 turnos: mafiana y tarde. Por ultimo, como parte de
la campafia, se realizard una charla a cargo de la pediatra Rossy Farro que se
denomina “PADRES POR PRIMERA VEZ” en modalidad virtual para reforzar

las redes y movilizar a la audiencia.

® Merch: Como parte de la construccion y fortalecimiento de la marca, se enviara
merch a los primeros matriculados de nuestras sedes con el kit de bienvenida.
Ademas con los flyers podremos promocionar y dar a conocer la marca con la

informacion sobre nuestros servicios, mision, vision y contacto.

o Influencers: Mediante la presencia de influencers que son parte de nuestro
target, buscamos transmitir autenticidad y credibilidad mediante sus
recomendaciones y percepciones. También buscamos llegar a nuestro publico
objetivo de manera precisa y efectiva mediante su contenido, asi como
amplificar el contenido de la campana en redes sociales.

El gantt del despliegue BTL desarrollado en 4 fases nos permitird tener una
vision clara del proceso, produccién y ejecucion de las activaciones y materiales
planteados:

1. RECEPCION DEL PROYECTO: Se recibe el brief de la campafia por parte de
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cliente para poder cotizar el proyecto y revisarlo de manera interna. Se procede
a realizar el DEBRIEF para alinear con cliente las dudas que surjan y
posteriormente brindar un timing para el despliegue de la campafa.

2. DESARROLLO GRAFICO: Se solicita el KV de la campaiia y las linea grafica
desarrollado por la agencia ATL para las adaptaciones correspondientes para la
produccion del material fisico.

3. PRODUCCION: Se desarrolla la produccion del merchandising, incluyendo
pruebas de color, material y producto final. También, paralelo a esto, se realiza
la coordinacion final y contratos de influencers, coberturas y actividades a
desarrollar.

4. EJECUCION DE ACTIVACIONES: Se realizan 2 fechas de activaciones en
todas las sedes de manera simultanea y como parte de la campana se realizara
una charla en modalidad virtual. Adicional a esto, se dara la entrega total del

merch solicitado por cliente.

¢) RRSS
Dentro de la campaia, las redes sociales son parte fundamental de la estrategia.
Mediante los contenidos propuestos, podremos dar a conocer la marca, generar
engagement para captar usuarios que sean afines a nuestro target o aquellos que se
encuentren interesados.

El gantt del despliegue de redes sociales nos permitira tener una visualizacion
clara y gréafica del calendario de publicacion de los contenidos planteados con una
duracion de 4 meses en las siguientes fases:

ALINEACION Y DESARROLLO DE ENFOQUES/TEMAS: Por parte de
cliente, nos brindaran los puntos tentativos a desarrollar como temas principales para la

grilla de contenido.

1. Bajada creativa: Una vez aprobado los temas, se realizard la bajada
creativa de los contenidos (copys, mockups y formatos).

2. Presentacion de grillas: Se presentan las grillas desarrolladas con el
contenido de cada mes.

3. Bajada gréafica: Se realiza el disefio de los mockups aprobados

previamente. En caso sea necesario, se realizan ajustes.
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4.

Posteo de contenidos: Publicacion de los artes finales y copys aprobados.

d) Influencers

Gracias al uso de influencers, nuestro target podra conocer y conectar con la

campafia mediante el contenido que genere cada perfil, esto nos permitird amplificar el

alcance de toda la campafia, generar confianza en nuestro target y vivir la experiencia

de los open day family mediante estos.

El gantt de influencers nos permitird planificar y gestionar las colaboraciones de

manera eficiente, estableciendo plazos claros con las fechas de inicio, proceso y entrega

final de cada colaboracion

1.

Contacto inicial: Se realiza la seleccion de perfiles adecuados segin el brief'y
presupuesto de cliente. En este paso se realizan las negociaciones, expectativas
y términos y condiciones de cada perfil.

Brief de campaiia: Se realiza una reuniéon con cada influencer para contarles
sobre la campana, brindando las expectativas que tenemos con cada uno de sus
contenidos, ademas de resolver dudas que surjan en el momento por parte de
ellos.

Firma de acuerdos: Se realiza la firma de contrato bajo lo conversado en el
contacto inicial y cotizacion.

Envio de merch: Se realiza el envio de merch a cada influencer para poder
realizar contenido inicial con material sélido.

Proceso de contenidos: Se hace el seguimiento de la creacion de contenidos de
cada perfil, desde el envio de sus guiones iniciales, correcciones, produccion

de videos y posteo de estos.

En el caso de la charla virtual, se monitorea y graba de inicio a fin de la

transmision del video, gestionando y filtrando preguntas al host principal.

3.8.2.2. Presupuesto de plan de medios

Medios ATL

Para la campafia contaremos con 2 tipos de estructuras fisicas para reforzar la
comunicacion: Vallas y Paletas. Como el servicio es nuevo y no cuenta con
antecedentes en Lima, mediante la publicidad exterior buscaremos captar la

atencion de nuestro target. Durante la quincena de noviembre del 2024 hasta el
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15 de Marzo del 2025 (cuatro meses) se implementaran los paneles y vallas
publicitarias para introducir la campana en las calles para dar a conocer La casa
de Isa, para luego proceder con el reforzamiento de la comunicacion en redes

sociales como parte del proceso de busqueda de informacion de los interesados.

Estos estaran ubicados en lugares cercanos y estratégicos de Surco, San Isidro y
Miraflores, que corresponden a los distritos en los que se encuentra cada sede del nido.

Con todo lo anteriormente mencionado, la campafia ATL esta estimada en $17.393,72.
e Medios BTL

Como parte de la promocion de La casa de Isa, se realizaran las siguientes
acciones para llegar al target definido y lograr que estos confien en nosotros y
matriculen a sus hijos en el nido.
Activaciones: Se contardn con 2 activaciones que seran el primer y ultimo open
day. El primer open day nos permitira impresionar y llamar la atencion de los
interesados y posibles clientes para conocer nuestras instalaciones y a nuestros
docentes. El segundo y ultimo open day sera para todos aquellos padres de familia
que aun no consiguen un nido o guarderia para sus hijos, sirviendo como puente
para que opten por nuestros servicios cerca a la fecha de inicio de clases. Por
ultimo, se contara con una charla virtual que permitira a los padres recibir
recomendaciones y resaltar la importancia de un buen lugar para los primeros afos
de sus hijos, la importancia de la estimulacion temprana y el lugar adecuado que, la
host como experta, detallara y recomendara. Esto serd de acceso virtual y gratuito
para todos los interesados y asi lograr que nuestro target entienda que para nosotros
es importante que ellos sepan cudl es lo mejor para sus hijos y qué buscan en un

nido.

Merch: Como parte de la construccion de marca nos permitira reforzar lazos con
los padres que matriculen a sus hijos mediante kits de bienvenida que tendran
agendas, lapices y llaveros para que puedan tener consigo. Esto va mas dirigido a
los padres, ya que es importante fidelizarlos a ellos. También los flyers nos
permitiran tener un mayor alcance en los opens day y a las personas interesadas que

se acerquen a los centros para poder obtener informacion detallada.
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Influencers: Consideramos a los influencers como parte necesaria para amplificar
nuestro alcance de contenidos y Opens. Esto permitird que mas personas afines a
nuestro target puedan enterarse de nuestras activaciones, charlas y ubicaciones de

cada sede mediante las redes sociales.

Todas estas acciones contardn con cobertura digital para registrar nuestras

actividades, generar contenido propio y credibilidad de lo que comunicamos.
Con todo lo anteriormente expuesto la campana BTL esta estimada en $9.027,03.
e Pauta digital

Como medios online, utilizaremos las redes sociales de Facebook e Instagram
para dar a conocer la marca y los servicios que brindamos. Dentro de estas redes, se
utilizaran graficas estaticas para la informacion de los talleres, inicios de clases e
informaciéon que necesite quedar perenne en las redes. Se acompafiard de videos que
brinden dinamismo sobre las actividades que tendremos y reels de colaboraciones que
tendremos con los influencers durante la campafia de lanzamiento, durante las
activaciones, stories de recordacion hacia el usuario, charlas, talleres y cierre de la
campafna. Contaremos con Roberto Somocurcio, Maria Gracia Gamarra, Rossy Farro,

Paloma Derteano y Fabiolla Pefaflor.

Para poder realzar la comunicacidén, contaremos con pauta digital, teniendo
como objetivo el engagement en ambas redes (Facebook e Instagram) para aumentar el
conocimiento de la marca. Se mantiene la segmentacion de nuestro target a hombres y
mujeres de 29 a 40 afos. La campafa iniciaria el 15 de noviembre con la primera
publicacion de lanzamiento en redes sociales, enfocado a la medicion del alcance para

lograr mayor impresion.

El despliegue de pauta digital tiene un presupuesto de $6.675.68 dolares durante
los 4 meses de campaiia, ademas de un presupuesto de pago para influencers de $918.92

para todo el periodo de diciembre a febrero.

e Presupuesto total de medios: El presupuesto final de medios incluye los
despliegues de ATL, BTL y digital, siendo un total de $37.961,28 por cuatro

meses de campana ejecutada.
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Teniendo en cuenta el monto total se divide porcentualmente en:
- ATL 45.82%
- BTL 23.77%
- Digital 30.41%

e Presupuesto total de la campafia: Sumado al presupuesto total de medios para
ejecucion de la campana (ATL, BTL y digital), vemos necesario afiadir la
creacion de la marca (brandbook), manejo digital (community manager, content
marketing), especialista SEM para pauta y consultora Kantar, Google Ads y
presupuesto de influencers para desarrollo de contenido. Por ello, el presupuesto
total de la campana de La Casa de Isa asciende a $56.361,28, de los cuales el

32.64% corresponde a la produccion y el 67.36% a la implementacion.

3.8.2.3. Proyeccion de campaiia

Para poder visualizar y evaluar el desempefio de nuestra campana, se realizé un
cuadro de proyeccion publicitaria. Dentro del cuadro, se puede visualizar el presupuesto
mensual de la campafia a lo largo de los 4 meses de ejecucion desde el 15 de
noviembre del 2024 al 15 de marzo del 2025. Teniendo en cuenta el presupuesto total
de la campania, se calculd que el presupuesto mensual seria de $14.090,32. Con estos
numeros, pudimos determinar que la adquisicion por cada cliente matriculado seria de

$57.46 para el final de la campana para las 3 sedes. (anexo 6)
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Durante el desarrollo de la investigacion se obtuvieron hallazgos de suma importancia

que nos brindaron informacion relevante:

4.1. La importancia de las entrevistas cualitativas a profundidad. Nos sirvio
como herramienta fundamental para la investigacion y complementacion de
informacion de primera mano. Esto nos permitié obtener informacion rica y detallada
de nuestro target para poder comprender las perspectivas y experiencias de cada uno de
ellos. Las entrevistas nos permitieron entender a los padres de familia en su busqueda
por el lugar ideal para sus hijos, su preocupaciones, malas experiencias y expectativas
hacia lo que les quieren brindar a sus hijos y lo que encuentran en el mercado. Al tratar
con nifios, el servicio necesita buscar mayor informaciéon para poder consolidar una

buena base en el mercado educativo privado.

4.2. La importancia de la calidez y trato humanitario en los servicios. Esto
es un elemento fundamental para poder marcar una gran diferencia en la experiencia
educativa de los padres y estudiantes, buscando mejorar esos puntos débiles que
generaron la mala experiencia en nuestros entrevistados. La importancia del trato calido
de los docentes hacia los hijos y padres, el involucramiento de los padres en el proceso
de aprendizaje de sus hijos mediante la iniciativa del mismo centro educativo para
poder construir y forjar la confianza del apoderado en el lugar, nos brinda como base lo

que ellos buscan y lo que pudimos comunicar en nuestra campana.

4.3. La infraestructura es mas importante que la metodologia cuando se
trata de nifios. Uno de los puntos a resaltar fué la importancia de la infraestructura y lo
determinante que es un buen espacio educativo. Al ser seres humanos que recién estan
experimentando sus primeros afios de vida, la seguridad en la infraestructura es esencial
dentro del proceso y finalizacion de toma de decisiones para escoger un nido. Varios de
los entrevistados mencionaron que por lo mismo que no cumplian con sus expectativas
en infraestructura, desechaban la opcion del centro educativo. Es por ello que buscamos
resaltar en nuestra comunicacion los espacios en los cuales los nifios estaran, sumado a

las visitas guiadas, talleres y opens para que puedan verificar la infraestructura.

4.4. Las experiencias vivenciales generan confianza y conocimiento. Las

visitas guiadas al centro educativo, charlas informativas y recomendaciones generan
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confianza y aceleran el proceso de decision de los padres postulantes. Esto se vid
reflejado en las encuestas cualitativas como uno de los factores a destacar. Por ello se
contemplo la importancia de los opens y talleres vivenciales en nuestras instalaciones

como parte del despliegue BTL .

4.5. La importancia de conocer lo que tu publico busca y espera logres con lo que
propones. No tomar por hecho que se conoce el nicho educativo sélo por su plan
educativo. Estd demostrado que la malla curricular pasa a segundo plano para

anteponerse la comodidad, seguridad y trato humano.

4.6. Conocer el tipo de publico al cual nos dirigimos para poder desarrollar
estrategias efectivas de comunicacion y marketing. Durante la definicion estratégica,
se consider6 al principio crear contenido mas enfocado en mostrar los beneficios y lo
que ofrece la Casa de Isa, sin embargo, luego de las entrevistas y de una investigacion
mas a fondo con respecto a la competencia y su comportamiento, se hizo mas énfasis en
desarrollar acciones BTL, de la mano de la presencia digital, lo cual haria mas eficiente

nuestra comunicacion y llegada correcta en redes.
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Anexo 1: Propuestas de logo

Propuesta 1

1S7 IS

“Jacss
DE IS

Propuesta 2

a.cazo,

(s

e Ja‘m
de (sa

g JQ clza
(S
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Propuesta 3

LA CASA
O DEISA
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Anexo 2: Buyer Persona

Grafico 2.1

Mujar Redes sociales como Fb e lg WhatsApp,

celulares, computadoras|loptops.

- wvar paliculos o sariss

- Pazar tiempo con ba familia
- Hacer deporte y viajar

- Clozes da pilates y baile

Abogoda en un estudio juridico

- Cuiere brindarle un buen futuro a su
babé.

- Q!-Iier;e viagpar con su esposo & hijo por

al rmundo.
- Independiente
- Cuidadosa
- Trabojodora
- Responsable )
- Sensible - Buscao lo necesario para tener una

. puena salud v la de su familia.
- Empﬁllca N N
- Mo escatima gastos en aducacion,
comida o viajes.

Grdfico 2.2

Medios de comunicacion que

Género utiliza
Mujer Redes sociakes como Fb & ig.whatsApp, celulares,
computadoros/laptops.
Edad
Hobbies
39
- wvar peliculos, especialments sanss
inglasas.
Traha]o - Iral gimnasio
- ranejar bicickata los domingos.
Garente de contobilidad en Interbank Metas pemles
- Contribuir o lo buena educacion da
Personalidad sus hijos. )
- Estudiar un doctorodo en Francia.
- Parfaccionista
- Cuidadoza Comportamiento de compra
- Trabajodora
- Responaable -
- zensible - Busca lo necesara para tener una buena
- Empatica aalud y lo de su familio.

- Mo escatima gastos cuandos e trata de
estudios, ocio v alimeantacian.
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Anexo 4: Encuesta

Grdfico 1.

Segun la imagen anterior, ;Consideras que esta propuesta es adecuada para el logo de la marca?
25 respuestas

® si

® No

@ Creo que podria variar el color azul
fuerte a otro, x ej. verde

@ El fondo no resalta los colores infantiles.
Si tuviese un fondo blanco el isotipo s...

@ Creo que deberia ser un poco méas
premium, se queda en infantil

@ Seria otro logo que refleje la modalida...

@ Podria ser un poco menos estructurado

Grdfico 2.

¢Qué emocion evoca en ti el logo propuesto?

25 respuestas

|
3(12.%)
2(8 %)

1 (4‘ 0/.1)(4| %)(4‘ 0/.1)(4| %) 1 (4| 0,4)(4| 0,‘1)(4| 0/.1)(4| lJ,‘1)(4| o/‘1)(4| 0,(1)(4| %) 1 (4‘ %)(4| %)(4‘ %)(4| @.1)(4‘ %)(4| %)(4‘ 0,4)(4I 0/4)(4| %
1

0

Alegria Diversion Juego y aprendizaje Ninguna Seriedad diversion
Calma Diversién, infantii  Me recuerda un p... No me refleja ning... alegria
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Grdfico 3.

Segun la imagen anterior, ;Qué colores consideras que identifican mas a La Casa de Isa?

25 respuestas

Rey
Naranja
Crema
Pato
Menta
Lavanda
Nube
Uva

Grafito

—14 (56 %)

—9 (36 %)

—5(20 %)
—10 (40 %)
—5(20 %)
—7 (28 %)
—9 (36 %)
—4(16 %)
—1 (4 %)

5 10 15

Anexo 5: Golden Circle

Why?: Creemos que la confianza de la familia
hacia nosotros es la base principal para crear
un entorno ideal para el desarrollo de cada
nifo y afianzar conexiones desde pequenos.

How?: Mediante metodologias de educacion
bésica bilingle que buscarén trabajar y
potenciar la inteligencia multiple de cada nifio.

What?: Somos una nueva propuesta de kinder

que ofrece excelencia, confort, seguridad y
confianza.
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Anexo 6: Proyeccion de campana

DESGLOSE MENSUAL DE PRESUPUESTO DE CAMPANA

NOVIEMBRE DICIEMBRE FEBRERO MARZO PR(I:E:I:IIOP;IEI\AL
$14.090,32 $14.090,32 $14.090,32 $14.090,32 $56.361,28
PRESUPUESTO A LARGO PLAZO
ANOS INICIAL DE 3 INICIAL DE 4 INICIAL DE 5 TOTAL
POR ALUMNO S/3.500,00 S/ 3.500,00 S/3.500,00 $/10.500,00
POR 50 ALUMNOS $/.175.000,00 $/.175.000,00 $/.175.000,00 $/.525.000,00

Anexo 7: Lista de preguntas de validacion

LISTA DE PREGUNTAS PARA VALIDACION DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Informacion familiar:

é¢Cudntos hijos menores de 7 arios tiene usted?

En los primeros meses de vida, ¢Quién cuidaba a su hijo? (ellos mismos,
familiares cercanos, nanas)

Importancia e inicio de la estimulacién temprana:

Para ustedes es importante la estimulacién temprana, ;Cudndo cree que
comienza el proceso de aprendizaje de su hijo?. se ha documentado de este
tema?:Coémo inicié la averiguacion sobre el mismo?

Proceso de informacién e involucrados en la toma de decision:

cAmbos tomaron la decisiéon final de la matricula? ¢Cémo?

¢De dénde saca la informacién de que un nido es bueno?

Caracteristicas de busqueda:

Mandé usted a su hijo o hija a una guarderia. Si / no ¢Por qué?

¢QuUé es lo que busca en una guarderia?

Si ha decidido buscar un nido nuevo ;Qué es lo que busca en un nido?(en
caso no sean padres primerizos)

Factor de decisivo:

¢Qué toman en cuenta al momento de escoger una guarderia/nido?
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10. ¢Cudles son los factores principales en los cuales lograria una matricula
definitiva?

e Alimentacién incluida:

1. ¢Estarias de acuerdo con una alimentacién guiada por un especialista en el
nido de tu hijo/a?

e Precio tentativo:

12. ¢Cudnto es el precio que pagarias por un nido?

e Nueva propuesta: La casa de Isa:

13. Teniendo en cuenta que es una nueva propuesta en el Perd y no hay un
precedente aqui, ¢qué buscarias ta encontrar en nuestra propuesta para

poder decidir matricular a tu hijo/a y confiar en nosotros?

Anexo 8: Pieza Madre

—— LACASA Un espacio para

' equeinos grandes talentos
O DEISA y o 2
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Anexo 9: Piezas complementarias

Contruimos un
futuro lleno de
posibilidades

aprender

Yy crecer.
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