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RESUMEN

El presente Trabajo Final de Graduacion de la Licenciatura en Publicidad
desarrolla una estrategia publicitaria, a modo de plan de comunicacion, orientada a la
fidelizacion de los clientes del Jardin de infantes “Cocoliche”, ubicado en el Barrio
Tablada Park de la ciudad de Cordoba. Para ello se llevaran a cabo distintas tareas que

irdn guiando su evolucion.

Se realizard una revision bibliografica, que servira de base para el trabajo de campo a
efectuarse. También, se presentara al anunciante y se indagara sobre su necesidad de subir
el monto de la cuota. Se investigaran los aspectos que se consideren necesarios y se
brindara una solucién para que el anunciante pueda subir el monto de su cuota sin que sus

clientes actuales se vean afectados.

Finalmente, se presentara e implementara la solucion que se considere méas adecuada a

manera de estrategia y campafia publicitaria.

Palabras clave:
Publicidad — fidelizacion de clientes — estrategia institucional — Marketing —

Jardin de infantes.



ABSTRACT

Submitted in fulfillment of the requirements for the Bachelor’s degree in Advertising,
this paper presents an advertising strategy focused on the customer loyalty of
“Cocoliche”, a preschool located in Tablada Park, Cordoba, Argentina.

Some of the tasks accomplished include a bibliography review conducted as a base for
the fieldwork, an analysis of the advertiser and its need to increase the value of the school
fee, and the proposal of a solution for the advertiser to increase the fee without affecting

its current customers.

Lastly, this paper presents and implements the best apparent solution according to the

advertising strategy and campaign.

Keywords:
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1. INTRODUCCION

El presente Trabajo Final de Graduacion de la carrera de Publicidad, surgio con
el objetivo de plasmar y demostrar lo aprendido mediante el cursado de la misma. Para
ello, se abord6 un problema especifico presentado por el Jardin de infantes “Cocoliche”,

ubicado en el Barrio Tablada Park de la ciudad de Cérdoba.

Antes de plantear el problema del anunciante, se procedera a presentarlo para poder

entender la situacion actual en la que se encuentra y de la cual decanta su necesidad.

2. MARCO REFERENCIAL
2.1 Anunciante

2.1.1 Presentacion

El Jardin de infantes “Cocoliche” es una institucion educativa de nivel inicial,
ubicada en el Barrio Tablada Park, de la ciudad de Cordoba. “Cocoliche” abrid por
primera vez sus puertas en el aflo 1986, funcionando en lo que era el living comedor de
una casa de familia, la de Monica Ramos. En el primer afio de funcionamiento, fueron 9
egresados y luego de 2 afios ampliaron, haciendo de una cochera para dos autos mas una
bateria de bafios para los chicos, una sala donde estaban los de 2, 3 y 4 afios juntos

(entrevista a Mdnica Ramos).

En ese periodo contaban con dos docentes. Mdnica trabajaba mafiana y tarde en
horario de 9 a 12 y de 14 a 17 hs. ya que no habia nadie que se quedara a comer o que

quisiera estar por mas tiempo en el jardin.

En el afio 1996 empez6 una nueva etapa donde se construyo otra sala y empiezan
a separar los nenes de 2 afios, mientras que los de 3 y 4 seguian juntos. Se empiezan a
contratar maestras y se extiende el horario del jardin, haciéndolo de 7,30 a 18 hs

(entrevista a Mdnica Ramos).

Buscando diferenciarse con los otros jardines inauguran una granja, que existe
actualmente, siendo un atractivo para los chicos. Dos afios después ampliaron el horario
hasta las 19 hs. y en el 2001 construyen 2 salas mas, e incorporan nenes de 1 afio.

Contrataron méas maestras y profesores especiales de inglés y teatro.
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En el afio 2010, se realiz6 la Gltima ampliacion con 2 salas mas, bafio para adultos,

piletones en el patio y mas barfios para los chicos, ademas de mejorarse la granja.

Actualmente, tienen 7 salas a la mafiana, 3 salas de 3 afios, 2 salas de 2 afios y 2
salas de 1 afio. Por la tarde, en funcionamiento, hay 5 salas. El plantel profesional se
conforma por Son un total de 12 maestras en sala, 3 profesoras especiales, 2 auxiliares y

Monica Ramos, directora y propietaria.

En cuanto a los clientes del jardin (quienes eligen la institucion y hacen uso de la
misma para poder desarrollar sus tareas cotidianas mientras alguien cuida y educa a sus
hijos), son padres de entre 32 y 40 afios, de clase media. Todos con una situacion
econdmica y profesional consolidada. La gran mayoria tiene una casa propia 0 estan
construyendo, un auto Gltimo modelo y en algunos casos hasta dos vehiculos por

matrimonio (entrevista a Monica Ramos).

La mayoria de las madres de los nifios trabajan fuera de sus casas y la gran
mayoria son profesionales. Los padres también trabajan, en puestos altos en empresas
importantes y lo interesante es que son mas los que trabajan en relacion de dependencia

que los que tienen un emprendimiento propio.

En cuanto a las zonas de residencia, algunos viven cerca del jardin Cocoliche
(Cerro, Urca, Bajo Palermo, Poeta Lugones), mientras que otros viven en barrios
cerrados, Villa Allende, Mendiolaza y Countries. Para ellos, mas importante que la
ubicacion del jardin respecto de sus hogares, es que quede cerca de donde trabajan, por

lo tanto, todos en su totalidad trabajan en zonas cercanas al jardin.

Estos padres, normalmente dejan a los nifios antes de irse a trabajar (9 hs.) A la
hora de retirar a los nifios del jardin, muchas veces lo hacen las madres, mientras que
otras veces lo hacen sus abuelos. Solo 2 nifios van y vuelven en transporte. Muchas
familias acomodan sus horarios para que el padre los deje alli a la mafiana y la madre o
los abuelos los retire al medio dia. Cabe resaltar que muchos abuelos trabajan también y
gue no es muy comun que se confie en el personal doméstico para este tipo de tareas

(entrevista a Mdnica Ramos).



2.1.2 Misién

La mision es uno de los puntos de partida de cualquier estrategia de mercadeo, ya
que contempla una definicion de los objetivos finales que se buscaran para alcanzar el

éxito en la implementacion de estrategias de conquistas de mercados (Ansoff, 1985).

La misidn representa entonces el conjunto de pasos de acuerdo con la estrategia a
seguir, siendo entonces la expresion —por escrito- de los propositos perseguidos por la
organizacion o institucion, sirviendo —asimismo- a modo de guia de orientacidn en cuanto
a qué rumbo se debe seguir con el fin de dar cumplimiento a los objetivos

organizacionales (Ansoff, 1985).

Para una institucion, definir su mision equivale a definir la razon de su existencia,
el sentido de las actividades que en ella se llevan a cabo, lo que la convierte en un marco
de referencia para la gestion de la misma. En esta definicidn deben tenerse en cuenta tanto

al personal como a los publicos objetivos, a la competencia y a la comunidad.

La declaracion de la Mision debe contener los aspectos que se sefialan a
continuacion: en primer lugar, debe manifestarse su propdsito -sus metas-, ademas de
detallarse sus valores y normas de conducta, que reflejaran las creencias de la institucion,

asi como sus politicas y préacticas.

Y, por ultimo, debe definirse hacia donde va la institucion, cuales son sus metas a

alcanzar y a qué estrategias recurrira para hacerlo (Ansoff, 1985).

La directora de “Cococliche” la describié como: “La Mision digamos si nosotros
nos ponemos la frase buscar personas capaces de enfrentar y transformar la realidad que
les toque vivir era uno de los objetivos o frases que poniamos como mision. La mision
también es ayudar, aunque en los Gltimos afos nuestra mision cambidé un poco porque al
principio era apuntado al nifio y ahora vemos que el nifio tiene un montdn de dificultades,

entonces tenemos que acompafiar al adulto” (entrevista a Ménica Ramos).

Al consultarle acerca de si la mision de la institucion varia o es estable en el
tiempo, afirmo que la misma se adapta, conforme a las necesidades de la comunidad: “La
mision de hoy seria que buscamos que los nifios puedan enfrentar y ver realidad que los

rodeay a la vez poder acompafiar a los papas en la crianza, orientandolos, conteniéndolos,



porgue vemos que son papas muy desorientados y sentimos un compromiso en ayudarlos

a transitar ese camino” (entrevista a Monica Ramos).
2.1.3 Vision

La Vision de una institucion u organizacion hace referencia al futuro proyectado
por ésta, siendo entonces la transcripcion de la visualizacion que la organizaciéon o
institucion hacen de una situacion futura y deseable que aspiras a lograr en un horizonte
lejano, aunque no necesariamente esté claramente definido el camino a seguir para
alcanzarlo (Ortiz, 2003).

En la definicién de la vision debe contemplarse cual es la que se tiene del futuro
de la empresa. Esta vision se complementara con una vision profunda y clara del entorno,

nacional e internacional (Ansoff, 1985).

La construccion de la vision implica delinear una situacion imaginaria a futuro,
que permita motivar a la organizacion, ademéas de permitir también su desarrollo y
trascendencia a partir del desafio que implica alcanzar esa situacion imaginaria, que es
deseada por la organizacion, lo que la beneficiara y reconfortara a mediano y largo plazo.

En su construccidn, debe definirse con amplitud y detalles.

En este sentido, la visién se posiciona como una aproximacion acerca del modo
en que una organizacion o institucion evolucionaran, considerando entonces una idea de
lo que la organizacion debe ser y en qué rumbo debe dirigirse, lo que da lugar a que las
estrategias de las que se valga podran variar o adaptarse con el tiempo, sin afectar ello a

la vision, que podré permanecer estable en su esencia (Ansoff, 1985).

La vision permite la transformacion de la institucion u organizacién, exponiendo
aquella situacién imaginaria a futuro que hace necesarios ciertos cambios. Ademas de

ello, es de caracter atemporal, no pudiéndose delimitar un periodo para su cumplimiento.

Otro aspecto relevante de la vision es su caracter sistémico, ya que involucra
diversidad de subsistemas asociados, en los que nacen, desarrollan y mueren los eventos

de la institucidn u organizacion.

La vision es definida por los directivos de una organizacion, y en ese acto deben

buscar promover acciones que la fortalezcan, contemplando ademas que la misma sea
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compatible con las visiones de los miembros de la organizacion, quienes deberan

internalizarla, ademas de ser conocida, compartirla y respaldarla (Ansoff, 1985).

La Vision se encuentra muy ligada a la misién de la organizacion. Una Visién y
Mision claras son el marco general de referencia que guian a una organizacion en su
funcionamiento, definiendo los valores que la sustentan, la confianza que tiene en si
misma y lo que se propone alcanzar. La Vision y la Mision deben tener un enfoque

correcto y la fortaleza necesaria para lograr el éxito (Ansoff, 1985).

La directora sostiene, al consultarsele acerca de la vision de la institucion
educativa a la que representa, que: “(...) hoy cuando vemos nenes egresados hace afios
gue no son nenes y vienen y todos tienen una impronta artistica, musical, 0 una cabeza
mas direccionada a poder ver un poco mas alla del mundo es como que es parte de nuestra
vision, dejar esa huella en esta etapa que es fundante para los chicos, para poder marcarlos
digamos en ser lo que ellos quieren ser y no lo que nosotros como familia 0 nosotros

como educadores queremos que sean” (entrevista a Monica Ramos).
2.1.4 Proyecto institucional

Un proyecto institucional puede ser definido como una busqueda de solucién
frente a una necesidad (Bacca Urbina, 1995). Dentro de este amplio marco, puede haber
diferentes ideas, recursos, tecnologia y metodologias aplicadas, pero todas ellas estan
destinadas a resolver las necesidades del ser humano, en sus distintas facetas, como

pueden ser la alimentacion, salud, educacién, seguridad, esparcimiento, entre otras.

Para tomar una decisidn sobre un proyecto es necesario que éste sea sometido a
un analisis multidisciplinario, razon por la cual esta responsabilidad no debe recaer en

una sola persona ni en el analisis de datos parciales.

En este sentido, la evaluacion de un proyecto institucional tiene por objeto conocer
su factibilidad, ademas de conocer las necesidades de la comunidad y de su publico
objetivo, sin dejar de lado las posibilidades de la institucion para buscar satisfacerlas. El

proyecto institucional caracterizara a la institucion en cuestion (Bacca U., 1995).

La directora describe el proyecto Institucional del siguiente modo: ‘“Nuestro

institucional, que es el motor del jardin, es el trabajo en equipo y el énfasis que cada uno
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pone para motivar a los chicos, desde cada actividad que se organiza. Por ejemplo,
pasamos a elegir cuentos para desembocar en los inicios de la escucha comprensiva, que
luego es el puntapié para la comprension lectora, o como el afio pasado que elegir pintores
0 que las docentes seleccionan tematicas que a los nenes les interesen, con una vision

distinta del mundo” (entrevista Monica Ramos).

Asimismo, hace referencia a una mutacion o adaptacion de dicho proyecto
institucional, ya que sostiene que: “Los proyectos se van eligiendo de acuerdo a la

realidad social también, que afio tras afio va cambiando” (entrevista Monica Ramos).

Tomando en cuenta su proyecto institucional, esta institucion educativa se destaca
del resto de las instituciones cercanas a partir de diferentes aspectos: “Primero porque
mantiene desde el principio la misma mirada, los mismos objetivos, no cambiamos de ser
una escuela de juego, de valores, escuela bilingle y buscar el valor comercial de acuerdo
a la época de la generacion que necesite. El objetivo del jardin es siempre el mismo,
entonces nosotros siempre decimos que buscamos la mirada de la familia, porque ellos te
van a contar la realidad social y ahi vamos transformando y usamos esas cosas que las
familias nos dicen para que ellos estén mas comodos y podamos cumplir con nuestro

objetivo” (entrevista Monica Ramos).

La directora sostiene que “en est0 nos destacamos, en buscar esa mirada de la
familia y darle una respuesta. Y en el trabajo con los nenes, porque se busca gque tengan
un desarrollo mas individual y personalizado, contemplando cada caso en particular,

como tiene que ser” (entrevista Mdnica Ramos).

En esta diferenciacion de la institucion respecto a otras cercanas, este Jardin se
distingue por su caracter de escuela inclusiva. Esto hace al proyecto institucional de la
institucion: “Desde el primer dia que el jardin abrio sus puertas, fue un jardin inclusivo”

(entrevista Monica Ramos).

Se observa como la institucion fue transformandose a las necesidades de la
comunidad. En cuanto a la evaluacién de las posibilidades de la institucion para buscar
satisfacer las necesidades de la comunidad, el tema de costos cobra relevancia, por la

cantidad de profesionales que involucra su funcionamiento.
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2.1.5 Producto/Servicio

Monica describio el servicio del jardin de la siguiente manera: “Cocoliche cuenta
con siete salas de doble turno para nifios de 1, 2 y 3 afios — dos salas de un afio, dos salas
de dos afios y tres salas de tres afios. Sus servicios también incluyen una granja con patos,
gansos, gallinas, gallos y conejos- a cada sala le corresponde hacerse cargo de la granja

una semana a la vez-.

Sus puertas abren a las 7:30 hs. hasta las 19 hs. cubriendo dos bloques de tres

horas y media cada uno y ofreciendo el resto del tiempo simplemente como guarderia.

Actualmente asisten 140 nifios que son educados por 12 docentes, una
vicedirectora a la mafiana, otra vicedirectora a la tarde y yo — fundadora — como directora

permanente.

Ademas de los docentes fijos, también hay 3 profesores especiales que forman a

los nifios en las materias de teatro, inglés y educacion fisica.
En cuanto a lo académico, un dia normal en el jardin se divide en momentos:

1. El momento inicial: durante este momento se realizan los saludos y se hablan

sobre asuntos concernientes al clima, la fecha, etcétera.

2. El momento de juego de trabajo: durante este momento, los nifios trabajan de
acuerdo a consignas dictadas por los docentes. Los miércoles, jueves y viernes,
este momento esta dedicado a las actividades especiales que ya se han

mencionado.

3. El momento de merienda: como el titulo indica, se dedica este momento a

merendar.
4. ElI momento de patio: los nifios salen al patio a jugar libremente.

5. El momento de despedida: en este momento, se busca relajar a los nifios

contandoles un cuento.” (entrevista Monica Ramos).
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2.1.6 Antecedentes de comunicacion

Este jardin, si bien se mantiene en pie hace tres décadas, nunca ha efectuado
comunicacion, por ende, no posee una imagen bien definida. Tampoco se ha realizado
ningun esfuerzo para comunicar su trayectoria que, como ya se ha mencionado, es un
valor muy importante en el rubro que despierta confianza y calidad. Pero esto no fue la
Unica variable interesante que se descubrid, sino que también es destacable que, en el
rubro, no hay ningdn jardin de la competencia que se destaque en su comunicacion

(entrevista a Ménica Ramos y observacion de la competencia).
2.1.7 La competencia

Se tuvieron en cuenta aquellos jardines que ofrezcan un servicio similar, a un
precio a no méas de $500 de diferencia (mas barato 0 mas caro) y que estén ubicados a una

distancia no mayor a los 5 km. aproximadamente de “Cocoliche”.

Tabla 1. Cordoncitos flojos

Rol Principal competencia

Ubicacion Gob. Roque Ferreyra 2062

Poblacion Recibe nifias y nifios desde el afio de edad.
Inicio de actividades 1993

Servicio que no ofrece, en comparacion | Granja. $250 mas barato que Cocoliche.

con los de “Cocoliche”

Imagen 1. Competencia “Cocodrilos flojos”
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ydor Roque Ferreyra N

Cerro de las Rosas |
Tel.: 4811354 - 156647411
WWW cordoncitosflo

Imagen extraida de http://bit.ly/2bT7v5T

Tabla 2. Rootwing

Rol Competencia indirecta
Ubicacion Nicanor Carranza 3714
Poblacion Preescolar y Maternal
Inicio de actividades 1998

Servicio que no ofrece, en comparacion | Recibe nifios desde los 45 dias, mientras
con los de “Cocoliche” que Cocoliche los recibe recién desde el

afo.
Granja.

$100 mas caro que Cocoliche.
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Tabla 3. Chiquichicos

Rol Competencia indirecta
Ubicacion Rafael Nufiez 3784
Poblacién Preescolar y Maternal
Inicio de actividades 2003

Servicio que no ofrece, en comparacién | Granja.

con los de “Cocoliche”
$20 més caro que Cocoliche.

Imagen 2. Competencia “Chiquichicos”

@‘@@@

CHL QUI CHI COS

Jardintmarernally prejarain

Imagen extraia de https://www.facebook.com/chiquichicos

Tabla 4. Caminando solito
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Rol Competencia indirecta

Ubicacion Petorutti 2494
Poblacion Preescolar y Maternal
Inicio de actividades 2003

Servicio que no ofrece, en comparacion | Granja.

con los de “Cocoliche”
$300 mas barato que Cocoliche.

Imagen 3. Competencias “Caminando solito”

Imagen extraida de https://www.facebook.com/Caminando-Solito-1644750455768166/
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Tabla 4. El Osito Nomeacuerdo

Rol Competencia indirecta
Ubicacion Terrachini 6295
Poblacion Preescolar y Maternal
Inicio de actividades 2003

Servicio que no ofrece, en comparacién | Granja.

con los de “Cocoliche”
$200 maés caro que Cocoliche.

2.2 Contexto

Los primeros afios en la vida del ser humano son indispensables para desarrollar
las habilidades que, en un futuro, seran requeridas. Es por este motivo que la etapa infantil
requiere de un estimulo de todos los sentidos, generando asi aprendizajes basicos para la
vida. La educacion inicial que recibe un nifio es muy importante, ya que influencia en el
desarrollo de habilidades fisicas y/o psicoldgicas, en su creatividad, en su autonomia y
autenticidad. Todos aspectos que le serviran para enfrentar al mundo por si mismos. Este

tipo de educacion es un derecho de los nifios. Derecho a recibir educacion.

A la vez, con la educacion inicial se busca garantizar un desarrollo armonico para
el nifio. En Argentina, a la educacion preescolar se le llama “educacion inicial” y

comprende desde los 45 dias hasta los 5 afios de edad (solo el ultimo afio es obligatorio).

El jardin maternal comprende las primeras salas: Lactantes (45 dias al afio),
Gateadores (1 afo) y sala de 2 (Deambuladores), en las cuales se pretende cubrir las
necesidades béasicas de los nifios y nifias (alimentacion, suefios e higiene) siempre desde

una mirada educativa y pedagogica.
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Se hizo esta pequefia introduccion al mundo de los jardines de infantes para
manifestar la importancia que tienen en la sociedad y asi poder referirse puntualmente al

caso de estudio de este trabajo final de graduacion: jardin de infantes Cocoliche.

2.3 Diagnostico

Se realizé un analisis exhaustivo del cliente para lograr identificar aspectos tan
importantes como son: sus principales caracteristicas, su diferencial, sus falencias

comunicacionales y su competencia, entre otros.

A partir de lo relevado se identifico que el Jardin de infantes Cocoliche se
encuentra bajo las expectativas de generar una valorizacion de su servicio por parte de
sus actuales clientes. Para esto se diagrama una estrategia publicitaria con el proposito de
colaborar en el proceso de fortalecimiento de vinculos, fidelizacion y reconocimiento por

parte de sus grupos de interés.

Esta intervencion se articula utilizando diversas herramientas de la comunicacion
publicitaria, como asi también desde la perspectiva estratégica de la misma, empleando
Internet y sus redes sociales como uno de los factores clave en el desarrollo de su

vinculacion institucional y comercial.

El desarrollo conceptual y los lineamientos de diferenciacién con los que se
plantea la intervencion, presentan a Cocoliche como un aliado que cumple una funcion
de asesoramiento y acompafiamiento, no solo en la contencién funcional del dia a dia del
jardin de infantes sino también hacia los padres buscando la generacion del sentido de
pertenencia de estos participantes que, en definitiva, son quienes tienen el poder de
decision. Este aspecto se ampliara y desarrollara en los siguientes apartados de este

Trabajo Final de Graduacion.
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3. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

Cocoliche cuenta con una vasta trayectoria, siendo una institucion educativa
reconocida en la zona. El cupo de su matricula se encuentra completo, por lo cual no
busca ampliar la cantidad de clientes, ya que ello implicaria incurrir en una obra de
ampliacién o mudarse a nuevas instalaciones. Por el contrario, su propietaria y directora
busca aumentar el valor de la cuota mensual del Jardin, en un 20 por ciento, y busca evitar

que a partir de ello merme su numero de clientes.

Entonces, la principal necesidad que debe afrontar el Jardin de infantes

“Cocoliche” es la de aumentar el valor de su cuota y conservar sus clientes.

En este sentido, surge el siguiente interrogante: ;Qué estrategia puede
implementar -a modo de plan de comunicacion- el Jardin de infantes “Cocoliche” con el

fin de aumentar el valor de su cuota y lograr que sus clientes continten eligiéndolo?

Es por ello que se llevo a cabo una estrategia de comunicacion orientada a fidelizar
los clientes del Jardin de infantes “Cocoliche”, de la provincia de Coérdoba, para poder

aumentar el valor de su cuota y conservar sus clientes.

4. TEMA
“Estrategia de comunicacion para fidelizar los clientes del Jardin de infantes

“Cocoliche”, de la provincia de Cordoba”

4.1 JUSTIFICACION

La eleccidn de este tema resulta desafiante debido a su particularidad: el cliente,
al contrario de lo que la mayoria de los clientes busca, no quiere vender mas o captar
nuevos clientes sino conservar a los que ya tiene. Esto, desde el punto de vista de la
comunicacion, resulta todo un desafio ya que este tema requiere conocer en profundidad
al publico tanto como al cliente y encontrar un punto de contacto donde ambos puedan

conectar y generar un vinculo. Y esto solo es posible desde la comunicacion.
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También se considera que abordar este tema, junto a este cliente, representa un
desafio por otro motivo: no se encontraron referentes de comunicacion en este rubro.
Si bien existen universidades con estrategias de comunicacion muy desarrolladas, en el
sector de los jardines de infantes no se advierten casos para estudiar, al menos en el

mercado cordobés.

Esto se ve como un potencial a explotar con la idea en mente de que sea
“Cocoliche” quien renueve la comunicacion de los jardines de infantes. Asi, la estrategia
ayudaria a cumplir los objetivos que Monica Bracco -fundadora de Cocoliche- tiene en
mente, generando una valoracién de los servicios, pudiendo traducir dicho aspecto en una

cuota mas elevada y acorde a la responsabilidad y a la calidad del trabajo que desempefia.

5. OBJETIVOS
Objetivo general:

e Fidelizar los clientes del Jardin de infantes “Cocoliche” para poder aumentar el

valor de la cuota sin que ellos elijan cambiar de jardin.

Obijetivos especificos de investigacion:

Conocer la percepcion de marca actual del Jardin de infantes “Cocoliche”.

Indagar el desarrollo de acciones de comunicacion por parte del Jardin de infantes

“Cocoliche”.

Conocer el perfil de su actual publico.

Analizar la oferta de la competencia de “Cocoliche”.
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6. MARCO TEORICO
6.1 Fidelizacién de clientes

Oliver (1999) define la fidelidad del cliente como la fortaleza de la relacién entre

la actitud relativa de un individuo y una marca o servicio.

La fidelizacion puede ser entablada - de acuerdo al enfoque- como un concepto
propositivo, 0 como una estrategia dentro de un proceso genérico y global. Desde la
perspectiva del Marketing se la advierte como una estrategia genérica dentro de la gestion
estratégica corporativa, y que se encuentra ligada tanto a la estrategia de segmentacion

como a la de posicionamiento (Sainz de Vicufia Ansin, 2012).

En cambio, desde la perspectiva comunicacional la fidelizaciéon no solo es un
medio sino un fin en si mismo, a tal punto que puede ser caratulado como una meta u

objetivo a mediano y largo plazo.

El trabajo de fidelizacion implica conocer la percepcion, las valoraciones,
expectativas y actitudes de los consumidores. Segun Schiffman y Kanuk (2005), el
proceso representacional y de percepcion que genera las actitudes en los individuos, se
encuentra articulado en tres fases, dentro de una logica secuencial que le permite a la

persona reflexionar, sentir y actuar.

La primera de estas fases es la denominada por los autores como la cognitiva,
donde se produce el proceso de internalizacion de la informacion, donde los preconceptos
y estereotipos juegan un papel de construccion de nuevos conocimientos que llevan a
interpretar la realidad. Alli se activa la segunda fase, referida al aspecto emocional, donde
es posible que el individuo materialice su pensamiento en emocion, y a partir de alli se
advierta la tercera instancia de esta ldgica de comportamiento que desemboca en la fase
conductual, en la que la persona culmina el proceso generando una predisposicion hacia

el objeto o los estimulos informativos que devinieron desde el exterior.

Aunque la satisfaccion del cliente es una parte crucial de un negocio, la
satisfaccion por si sola no puede llevar a un negocio a un nivel superior La satisfaccion

del cliente produce un resultado positivo, especialmente en compras regulares.
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El desarrollo de la fidelidad de los clientes requiere que las empresas centren el
valor de sus productos y servicios y muestren que estan interesadas en cumplir el deseo

o construir las relaciones con sus clientes (Griffin, 2002).

Asimismo, la fidelizacion de clientes resulta rentable, ya que los gastos para
obtener un nuevo cliente son mucho mas elevados que los destinados a retener un cliente
ya existente (Thomas y Tobe, 2013). Ademas, los clientes fidelizados alentaran a otros a
comprar los productos o servicios de dicha empresa, y pensaran antes de cambiar de

opcidn a la hora de elegir otros productos o servicios.

La fidelizacidn de clientes se construye a través de decisiones orientadas al disefio
de dicha lealtad, ya que esta requiere enfoques centrados en el cliente que reconozcan la

necesidad y el interés de éste como receptor de las acciones de comunicacién a efectuarse.

A su vez, la fidelizacion implica una relacién con un cliente, donde la empresa
debe trabajar contemplando diversos ejes de dicha fidelidad (McDonlad y Keen, 2000)
(Gremler y Brown, 1999): la fidelidad en el comportamiento de los clientes, la fidelidad
intencional y la fidelidad emocional. Mientras que la fidelidad en el comportamiento
repite el comportamiento de compra y la fidelidad intencional alude a la intencién de
compra posible, la fidelidad emocional, se logra cuando un cliente siente que una marca

se corresponde con sus creencias, valores, ideas y pasiones.

6.2 Analisis del consumidor

Si se busca lograr la fidelizacion de un cliente, resultard indispensable analizar
sus habitos como consumidor. De alli la necesidad de abordar las principales cuestiones

a tener en cuenta sobre ese aspecto.

El estudio de los habitos de compra o consumo en primer lugar diferencia entre
un acto reflexivo y otro que no lo es como extremos de una gama de posibilidades.
Ademas, los habitos de consumo se abordan incorporando en el concepto del
comportamiento factores externos relacionados con la compra, adquisicién, gasto,
obtencion y uso de productos y servicios (Woods, 1981). En otros casos se lo identifica
con aspectos mas especificos visto como habito 0 como una compulsion. Es decir que su

concepcion se establece en relacion a componentes cognitivos y afectivos.
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Dado que el acto de consumir puede constituirse como un simple habito, lo que
dificulta su abordaje es que la toma de decision tiene connotaciones, como ya se ha
mencionado cognitivas, afectivas y econdémicas, que ademas jugaran de forma diferente

segun el tipo de individuo que se trate y de los factores externos asociados a esa compra.

Los modelos tradicionales en el estudio del consumidor han adoptado una
perspectiva racional en el analisis de la toma de decision de compra. Estos modelos
asumen un consumidor prototipico que, cuando detecta una necesidad, busca de forma
calmada y cuidadosa afadir la mayor cantidad de informacién posible a lo que ya sabe
acerca del producto, evalia con detenimiento las ventajas e inconvenientes de cada
alternativa, para llegar finalmente a una decision satisfactoria (Solomon, Bamossy Yy
Askegaard, 2002).

Lo cierto es que, de un tiempo a esta parte, los consumidores se han vuelto en algo
menos predecible, al menos desde una perspectiva de interpretacion a simple anélisis y
no desde las investigaciones de mercado. Todos los estudios sobre los consumidores
apuntan a considerar que, en la medida en que nuevas generaciones van aportando sus
experiencias y valores al acto de consumo, se van asimilando buena parte de sus

caracteristicas.

Dentro de las caracteristicas mas importantes que introducen los nuevos
consumidores tiene que ver con sus niveles de conocimiento, actitudes frente a las
tecnologias y el universo de intereses y valores que lo afectan. En ese contexto es que
surge la idea de prosumidor (Toffler, 1981). Es una palabra que proviene de la hibridacion

de varios términos: productor, usuario y consumidor.

“Durante la primera ola, la mayoria de las personas consumian lo que ellas mismas
producian. No eran ni productores ni consumidores en el sentido habitual. Eran,
en su lugar, lo que podria denominarse prosumidores. Fue la revolucién industrial
lo que, al introducir una cufa en la sociedad, separ0 estas dos funciones y dio
nacimiento a lo que ahora llamamos productores y consumidores (...) si
examinamos atentamente la cuestion, descubrimos los comienzos de un cambio
fundamental en la relacion mutua existente entre estos dos sectores o formas de
produccién. Vemos un progresivo difuminarse de la linea que separa al productor

del consumidor. Vemos la creciente importancia del prosumidor. Y, mas alla de
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€s0, Vemos aproximarse un impresionante cambio que transformaré incluso la
funcién del mercado mismo en nuestras vidas y en el sistema mundial.” (Toffler,
1981: 262-263)

A comienzos de la actual era tecnoldgica, la publicacion, edicion o revision de
contenidos en Internet era tarea reservada a los pocos entendidos del tema (conocidos hoy
como geeks 0 webmasters). Pero las caracteristicas democratizadoras del mundo virtual
permiten que en la actualidad cualquier usuario sin amplios conocimientos informaticos
ni tampoco dominio de estrategias de marketing, pueda convertirse en autor/editor de sus
contenidos y, potencialmente, generar debate e influir con sus opiniones, materiales o
informaciones en otras personas. Asi se sale de la idea tradicional de un consumidor que
estd sdlo y pasivo ante la experiencia de consumo: esperando que lo sorprendan y le cubra

las necesidades.

En el proceso de socializacion de la red ya se han manifestado una serie de
formatos y herramientas que facilitan la publicacién de contenidos, de hecho, las redes
sociales compiten entre si tratando de ser siempre amigables y facilitadoras de sus

usuarios.

Los prosumidores se caracterizan también por comentar las noticias e
informaciones relacionadas con los hashtags de las redes sociales, e incluso pueden
difundir las noticias que conocen al respecto, es decir que son instrumentos para los

fendomenos como lo que se denomina “viralizacion” de noticias, marcas, eventos, etc.

(Garcia M., 2010).

De esta forma se ha dejado atras al modelo informativo-racional en el que un
mensaje era dirigido unidireccionalmente al consumidor transmitiendo un beneficio y
pasa a ser cuestionado. Esto representa una oportunidad para desarrollar nuevos modelos
de comunicacién que sean mas eficaces y atractivos. En este sentido, las corporaciones
que busquen conversar con su publico deberan “humanizarse”, encontrar su propio tono,
ser transparentes, naturales y deberan atreverse a reconocer sus errores y evitar tonos

aburridos institucionales (Vazquez C., 2012).

Los emisores son casi infinitos, los canales son gratuitos y un mensaje puede ser
contestado, parodiado y modificado. Quienes tienen el control son las personas, porque

ellas se han convertido en medios (Vazquez C., 2012).
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Internet ha afectado la manera en la que los individuos se comportan, desplazando
la importancia que antes tenia la television. La creatividad pasa a ser el centro para
conseguir que los consumidores les presten atencién a las marcas y de hecho, ellos han
elevado sus expectativas respecto a la misma. ElI marketing ha evolucionado hacia el
marketing horizontal donde los que mueven los mensajes son los propios consumidores
(Vazquez C., 2012). Este tipo de comunicacion es de gran eficaciay la WOMMA (Word
of Mouth Marketing Association) la define como “el arte y la ciencia de construir
comunicaciones activas y mutuamente beneficiosas entre consumidores y consumidores
y marcas” (Vazquez C., 2012: 61).

6.2.1 El disefio de estrategias de marketing segun el consumidor

Fidelizar un cliente implicara no s6lo conocer sus comportamientos como
consumidor sino, a partir de ello, disefiar una estrategia de marketing adecuada,

contemplando la informacion de la que se dispone.

Debido a que es imposible desarrollar estrategias de marketing para cada
consumidor, es preciso segmentar el mercado para delimitar al grupo de consumidores al
cual enfocarse. La segmentacion no tiene solo propositos de marketing, también es (til
para conocer el impacto que tiene los servicios a los clientes. Es una constante en las
empresas la busqueda de nuevas formas de segmentar el mercado para que de esta manera
se pueda llegar a los clientes actuales y potenciales de una mejor manera y demostrar que

sus productos satisfacen correctamente sus necesidades (Hassan y Katsanis, 1991).

Segun Hassan y Blackwell (1994: 44), la segmentacion es una estrategia de
“divide and satisfy”; dividir un mercado totalmente heterogéneo en segmentos de
consumidores significativamente homogéneos e identificar para cada grupo un marketing
mix propio. Resulta importante entonces, como dice Schnarch Kirbeg (1991: 129), saber

el “quién, qué, como, cuando, donde, cuanto”.

Tampoco se puede olvidar que en la conducta humana juegan elementos
racionales, emotivos e instintivos, que no deben ser dejados de lado bajo ningun aspecto
a la hora de segmentar exitosamente un mercado. Ademas, la planificacion estratégica de
la comunicacion que deben realizar las empresas supone diferenciar y conocer en

profundidad el todo y las partes que componen a sus consumidores actuales o potenciales.
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Para la comprension de como planificar la estrategia de marketing, Belch y Belch

(2007) ilustra la forma de agrupar consumidores de la siguiente manera:

Imagen 4. Cémo planificar la estrategia, aspectos a considerar

Mercado Masivo

Segmentos de
mercado

Nichos de
mercado

Mercado
Objetivo

Fuente: Belch y Belch (2007: 342)

La piramide invertida identifica al componente mas amplio como el mercado
masivo — mass market- o la audiencia en general. Usualmente se puede llegar a éstos

mediante la utilizacion de una comunicacion masiva, publicidad y promocion.

Ello supone que generalmente el feedback de los consumidores es indirecto y
dificil de medir, por lo tanto, es importante que los mensajes emitidos sean claros,
conocedores de esa agrupacion de consumidores. Le siguen los segmentos de mercado,
es decir grupos de menor dimensién que el anterior; quiénes lo conforman comparten
necesidades similares por lo que se puede llegar a ellos mediante la utilizacién de
mensajes similares (probablemente con herramientas mas direccionadas como pueden ser

revistas especializadas o en medios con contenidos relacionados).

En tercer lugar, se encuentran los nichos de mercado, es decir grupos de
consumidores claramente definidos. Se puede llegar a éstos a través de las ventas

personales o el uso del correo, web mail. Es decir, a traves del marketing directo.

En la parte inferior de la pirdmide se encuentra al mercado objetivo —target- el
cual consiste en individuos que poseen necesidades especificas, por lo tanto, la
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comunicacion debe ser disefiada a medida. Esto frecuentemente requiere un trato personal

para comunicar efectivamente, lo que se logra a través de la venta personal.

Otra forma de comunicar, como el uso de publicidades puede ser Util para atraer
la atencidn de los consumidores y, de esta forma, dar a conocer a la empresa. Sin embargo,
el mensaje detallado es transmitido por un vendedor especializado quien puede responder

a las necesidades especificas de un consumidor en particular.

Es muy probable que si una marca o empresa planifica cambios operativos -como
incorporacion de nueva tecnologia para la gestion de servicios o la diversificacion de sus
canales de comercializacion- entonces tendra que trabajar en profundidad para reconocer
los diversos segmentos y nichos del mercado con los que tiene que vincularse. Para
algunos especialistas de marketing se debe pensar incluso en su propio personal como un
nicho puntual con el que debe planificar su comunicacién. Producto de exitosas
experiencias en muchas empresas, de diferentes composiciones, es que se recurre al
término marketing interno para designar la aplicacion de los principios del marketing en
el interior de las organizaciones. Un aspecto clave para el surgimiento de este concepto

es la nocion de cliente interno (Kotler, 1998).

Es decir, toda persona que trabaja en una marca o empresa es, a la vez, proveedor
y cliente. Asi, el marketing interno exige mejores capacidades para contratar, capacitar,
motivar, compensar y evaluar a los empleados. A quienes se considera un activo, no un
costo, y se pone el acento en su comprension y en la satisfaccién de sus necesidades
(Kotler, 1998).

Kotler (1998) lo define como: “el trabajo que realiza la empresa para formar y
motivar a sus clientes internos, es decir, a su personal de contacto y al personal que apoya

los servicios, para que trabajen como un equipo y proporcionen satisfaccion al cliente”

(1998: 96).

El marketing interno se encuentra directamente relacionado con la construccion
de una imagen corporativa, un activo que, pertenece a la empresa en cuestion, pero que
estad en manos del pablico -interno y externo-, que es quien construye la imagen del sujeto

social adaptandola a sus sistemas de creencias (Kotler, 1998).
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6.3 Segmentacion del mercado

Previo al disefio de una estrategia adecuada, orientada a fidelizar a nuestros
clientes, se deben contemplar diversas cuestiones, tales como la de la segmentacién del

mercado sobre la que se apuntara con la estrategia.

Ello debido a que un componente importante al momento de trazar la planificacion
estratégica de las acciones de comunicacién a disefiar es la determinacion del segmento

de mercado al que se apunta, también denominado mercado meta.

Segun establece Kotler (1993) el mercado se encuentra dividido en segmentos o
grupos de personas que tienen caracteristicas y necesidades similares. Con excepcion de
los productos masivos y servicios basicos, la conveniencia de elegir un segmento que
concuerde con las caracteristicas del producto se traduce en reduccion de costos y mejores

resultados en los programas de comunicacion de la empresa.

Los compradores difieren en sus deseos, poder de compra, localizacidn geogréfica
y actitudes de compra. La segmentacion de mercado permite ajustar los precios, canales
de distribucion y publicidad, enfocando a aquellos compradores a los cuales se tiene

mayor oportunidad de satisfacer. El mercado se puede dividir combinando dos criterios:

e Segmentos demogréaficos: Se realiza utilizando variables duras o estadisticas y

tiene caracter cuantitativo.

e Segmentos de preferencia: Al utilizar variables blandas, es decir psicogréaficas o
conductuales, es posible establecer las preferencias de los compradores (Kotler,
1993).

6.4 Definicion de objetivos y metas

Otras cuestiones para considerar previo a comenzar el disefio de una estrategia de
comunicacion serén los objetivos y metas que se persiguen. Si no se los contempla, la

estrategia puede quedar a “mitad de camino” en la busqueda de fidelizar a los clientes.

La determinacién de objetivos establece cual es el camino que la empresa debe

seguir, hacia dénde se dirige. Para alcanzar estos objetivos, es necesario marcar también
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metas -objetivos parciales- que sumados dan como resultado el cumplimiento del objetivo
inicial (Kotler, 2001).

Si bien un objetivo es de caracter general, las metas deben expresarse de forma
clara, porque son las que van a definir el accionar de los empleados. Al igual que sucede
con la mision y la vision, deben ser compartidas por todos los miembros de la empresa

para lograr una sinergia de esfuerzos.

Las metas se expresan de forma clara, con informacién de caracter cuantitativa y
con una linea temporal, creando una cadena de medios a fines. Asimismo, la planificacion
de los objetivos se divide en corto plazo (a menos de un afio), mediano plazo (de dos a
cinco afios), y largo plazo (mayor a seis afios). El presente estudio buscé enfocarse en los

objetivos a corto plazo.

6.5 Identidad de las marcas

Otro de los aspectos que deben considerarse a la hora de buscar fidelizar los
clientes de un producto o servicios, es conocer la imagen de marca de la que se dispone.
A partir de ello se podré enfocar la atencion en disminuir posibles aspectos negativos y

resaltar aquellos que resulten positivos.

La identidad de marca o identidad corporativa se presenta como un concepto
fundamental en el branding. La identidad corporativa se encuentra formada por un
conjunto de valores, creencias y formas de actuar que con el tiempo marcan el

comportamiento de una marca o empresa (Wilensky, 2003).

Esta identidad corporativa esté bajo la influencia de factores como su filosofia, su
orientacion, su historia, su gente, la personalidad de sus lideres, sus valores éticos y sus
estrategias. Estos se presentan como rasgos Y atributos que definen su verdadera esencia,

algunos de los cuales se pueden ver mientras que otros no (Wilensky, 2003).

El término de Identidad Corporativa posee un sentido cultural y estratégico. Por
este motivo cada empresa se diferencia de todas las demas, Unica e irrepetible. Las
compafiias no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen mediante sus productos

y servicios, sino también de como lo hacen a través de su calidad y su estilo, expresando
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de esta manera lo que son por medio de su identidad diferenciada y su cultura, y por
ultimo, por medio de como comunican todo ello. La identidad corporativa es la

herramienta fundamental de la creacion y desarrollo de marca.

Las marcas son las que depositan las necesidades, expectativas, los suefios y las
aspiraciones de millones de consumidores. Las marcas se encuentran dotadas de atributos

emocionales que les permiten incorporar desde un “sentimiento’ hasta un “estilo de vida™.

(Wilensky, 2003: 16)

Kotler — Keller (2006) expresan las ventajas competitivas, elemento importante a
definir para poder pensar una estrategia de comunicacion pertinente. Las ventajas
competitivas son las caracteristicas superiores que se tienen sobre los competidores,
ofreciendo precios inferiores o proporcionando otros 0 mas beneficios. Las dos fuentes
que generan ventaja competitiva son la diferenciacién y el liderazgo en costos (Kotler y

Keller, 2006). Las diferenciaciones mas comunes son:
1- La diferenciacién del producto (material, disefio, estilo y otros).
2- La diferenciacion de los servicios (entrega rapida, instalacion y otros).
3- La diferenciacion del personal (personal capacitado).
4- La diferenciacion de la imagen (imagen que la distinga del resto).

Si una empresa tiene varias ventajas competitivas, es recomendable promover un
unico beneficio para el mercado meta, creando en los consumidores recordacion de ese

beneficio en relacion con la empresa. (Kotler-Keller, 2006)

Rooser Reeves (cit. en Kotler-Keller, 2006). identifico aquellos productos que
habian tenido éxito durante los 1950’s y desarrolld el concepto de “Unique Selling
Proposition” segun el cual, un anuncio deberia ofrecerle al consumidor una sola clara

razon para comprar el producto.
Los tres principios que constituyen la “Unique Selling Proposition” son:

1. Cada anuncio debera ofrecer a los consumidores un beneficio especial.
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2. El beneficio deberd ser solo del producto anunciado, un beneficio que el

competidor no ofrezca.
3. El beneficio debe ser lo suficientemente atractivo para los consumidores.

Siguiendo con Kotler y Keller (2006), segun su andlisis, vale la pena establecer

una diferencia siempre y cuando la ventaja satisfaga los siguientes criterios:

Importante.

e Distintiva.

e Superior.

e Comunicable.
e Preferente.

e Asequible.

e Rentable.

También se aborda el tema de la imagen de marca desde la perspectiva de Capriotti
(1992) quien explica que debido a la necesidad de lograr un impacto comunicativo fuerte,
en base a una accion coordinada y coherente, nace la necesidad de integrar toda la

comunicacion de una empresa.

La comunicacion integral de empresa es saber administrar los recursos de
comunicacion de la organizacion. El objetivo de comunicar de manera integral,
principalmente, genera credibilidad, confianza, una actitud favorable de los publicos
hacia la organizacion; mostrando a los publicos como sujetos de opinién. De esta manera,
es imprescindible planificar detalladamente los diversos recursos de comunicacion y asi
lograr una efectividad y rentabilidad de la comunicacion. De aqui la necesidad de formar

una imagen de marca (Capriotti, 1992).

La imagen es una figura retdrica utilizada para visualizar y denominar al conjunto
de actitudes de ciertas personas y con las cuales evallan a las organizaciones, mas

especificamente La imagen de marca es la actitud de los publicos acerca de determinada
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marca o producto. En cambio, la imagen de marca es la idea global que tienen sobre los

productos, actividades y conducta de una empresa en particular (Capriotti, 1992).

Alberto Wilensky, en su libro “La promesa de la marca” afirma que “las marcas
son depositarias de las necesidades, expectativas, los suefios y las aspiraciones de
millones de consumidores” (Wilensky, 2003: 15). Afirma también que las marcas se
encuentran dotadas de atributos emocionales, que son los que les permiten incorporar
aspectos que van ya sea desde un “sentimiento” como construir hasta un “estilo de vida”

(Wilensky, 2003: 16).

En la actualidad existe un total entrecruzamiento que se da entre el consumo y la
vida social. EI consumo configura una gran “pasion” social de la época. En otros
momentos de la historia actividades como, por ejemplo, la activa participacion en la vida
de los partidos politicos “consumia” una importante parte de la energia fisica y mental de
los ciudadanos (Wilensky, 2003: 20). Donde el individuo volcaba en esas actividades toda
su razén y su sentimiento. Contrariamente a esto, en la actualidad los sujetos se vuelcan
hacia la busqueda de objetos y, sobre todo, la posesion de marcas en las que depositan su

pasion.

En el caso de las marcas lideres en el mercado, éstas cuentan con una serie de
atributos que ya se encuentran internalizados en la mente de los consumidores. De este
modo, la marca posibilita —durante el acto de compra- que el consumidor haga presente
en su memoria diferentes procesos de eleccidn que ya realiz6 con anterioridad. En este
sentido, la marca le permite al cliente efectuar compras repetitivas en las que basta con
recordar el nombre de la marca o bien su logotipo (Wilensky, 2003).

A partir de las marcas, las empresas tienen la oportunidad de posicionarse en la
mente de sus clientes o potenciales clientes también, respecto de sus competidores en el
mercado. De este modo, en una economia que resulta cada vez mas competitiva, las
marcas se sitian como uno de los principales factores de diferenciacion en los productos
(Wilensky, 2003).

6.5.1 Desarrollo de identidad de marca

Una vez que se conoce la identidad de marca de la que se dispone, ya puede
empezar a pensarse el desarrollo de la misma. Esto serd contemplado a la hora de
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diagramar la propuesta para el establecimiento “Cocoliche”, buscando generar un lema

acorde a su identidad de marca.

En la economia “clasica” la cantidad total de productos era limitada y cada uno
tenia un importante papel en la vida del consumidor. Debido a la multiplicacion del
namero y las infinitas variaciones de los productos hacen que todos resulten parecidos y
como resultado pierdan su significado. Frente a esta falta de diferenciacion los productos
constantemente buscan nuevas significaciones para que el consumidor pueda hacerlos
“suyos” por medio de las marcas. Hoy en dia asistimos a un exponencial incremento

cuantitativo de la oferta. (Wilensky, 2003: 20-21)

En el caso de los mercados que ya alcanzaron su techo, lo que las marcas buscan
es exhibir el potencial con el que cuentan en la generacion de valor agregado. De este
modo, las marcas “intentan renovarse”, a partir de trabajar con valores de naturaleza
afectiva, lo que forma parte de un trabajan en el plano del orden simbolico de las marcas,
en el orden del deseo de los consumidores (Wilensky, 2003: 22).

La marca se posiciona como el mayor y el mejor valor agregado que puede ofrecer
una empresa, actuando a modo de signo que otorga distincién al producto,

diferencidndolo de los de la competencia.

La marca, en una economia competitiva, representa la principal diferencia entre
los productos y servicios. La configuracién de una marca es el resultado de un “modelo”
que construye una promesa mediante de las siguientes variables interdependientes:
nombre, simbologia, identidad, caracter, posicionamiento y, por ultimo, discurso.
(Wilensky, 2003: 29)

En cuanto a la l6gica de la demanda, la posicion que ocupa la marca en base a los
deseos del consumidor, determina y define el marketing plan. Los deseos de los
consumidores, méas all&4 de su caracter fugaz, son los que determinan la decisién de
compra de un producto. Las marcas buscan asi “explotar la naturaleza simbdlica” a la que

se encuentra sujeto el deseo.

La competencia entre marcas imita —al mismo tiempo- cada vez mejor y mas
rapido. Es entonces cuando la marca se convierte en el altimo bastion que defiende la
diferencia que existe entre productos. La conjuncion entre necesidades y deseos,
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productos y marcas construye el negocio: los clientes eligen el producto con el cerebro y

a la marca con el “corazon”. (Wilensky, 2003: 35)

La marca es una gran “maquina” que constantemente produce significados: crea
“mundos” posibles y les da un “decorado” atractivo. La marca es un nombre y como tal
un ente simbolico, lo cual le permite al producto “hablarle” al consumidor. (Wilensky,
2003: 36)

El origen de una marca, en todos los casos, es el resultado de un proceso complejo
en el que participan diversos actores donde se entrecruzan diferentes discursos. La marca
culmina su creacién en la mente del consumidor, quien lo conecta con sus ansiedades y

fantasias, asi como con sus valores y experiencias.

El segundo principio de la termodindmica afirma que todo sistema energético
consume mas energia que la que produce. Como consecuencia, se define como entropia
a la pérdida de energia que un sistema sufre a través del tiempo. Un proceso de este tipo
pasa con las marcas cuya tendencia natural es ir perdiendo fuerza hasta desaparecer. La
marca necesita casi constantemente de alimentacion ya que no puede autoabastecerse sin

apoyo externo.

Algunos factores actian como “aceleradores” entropicos. La aparicion de nuevas
marcas o los cambios en el escenario modifican las preferencias y erosionan a las marcas
que no se aggiornan. Una marca perdera energia si no logra sostener razonable
“presencia” en el mercado mediante su estrategia de distribucién, promocion y

publicidad. (Wilensky, 2003: 39)

Ademas de los beneficios funcionales una marca debe generar valor agregado,

proporcionando beneficios intangibles: muchas veces los mas importantes.

Las marcas mas importantes tienden a conseguir los mas altos indices de lealtad
y son las Unicas que pueden realizar el trabajo de forzar al consumidor a posponer la

compra o cambiar el canal.

Las diversas funciones que cumple la marca relacionadas con las vivencias que
posee el consumidor se ponen en juego en la compra. La marca remite a un especifico

conjunto de atributos del producto, y es un concentrado de informacion sobre la oferta,
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permitiendo detectar rapidamente un tipo de producto especifico que responde a
necesidades especificas reduciendo asi la complejidad y el tiempo de busqueda para cada
compra (Wilensky, 2003).

Por tanto, el proceso de branding consistird en definir una identidad de marcay a
través de las estrategias de branding obtener una determinada imagen de marca.

6.5.2 Mision y Vision de una marca

Otros aspectos a conocer previo a delinear una estrategia orientada a fidelizar
clientes, es conocer la misién y vision del anunciante, ya que toda accién de comunicacion

que se disefie debe tener coherencia con ambas cuestiones.

La mision es uno de los ejes principales de cualquier estrategia de mercadeo, ya
que contempla una definicion de los objetivos finales que se buscaran para alcanzar el

éxito en la implementacion de estrategias de conquistas de mercados (Ansoff, 1985).

La mision representa entonces el conjunto de pasos de acuerdo a la estrategia a
seguir, siendo entonces la expresion —por escrito- de los propositos perseguidos por la
organizacion, sirviendo —asimismo- a modo de guia de orientacidn en cuanto a qué rumbo
se debe seguir con el fin de dar cumplimiento a los objetivos organizacionales (Ansoff,
1985).

Es la mision de la marca o empresa la que define quién es ésta y cual es la razén
de su existencia. Este enunciado debe ser claro, para que los empleados sepan cuales son
sus objetivos y valoricen su trabajo. Sobre este punto, Kotler (1993) comenta que la

mision o proposito especifico es generalmente claro en un principio.

La declaracion de la mision debe contener los aspectos que se sefialan a
continuacion: en primer lugar, debe manifestarse su propdésito -sus metas-, ademas de
detallarse sus valores y normas de conducta, que reflejaran las creencias de la
organizacion, asi como sus politicas y practicas. Y, por ultimo, debe definirse hacia donde
va la empresa, marca u organizacion, cuales son sus metas a alcanzar y a que estrategias

recurrird para hacerlo.
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Con el transcurso del tiempo la mision puede seguir siendo clara, pero a veces se
pierde el interés en ella, o bien, la mision puede perder claridad conforme crece la marca

y agrega nuevos productos y mercados (Kotler, 1993).

Mientras que la vision implica qué es lo que se quiere lograr y, a diferencia de la
mision, involucra juicios de valor. Peter Senge (2006: 18) sefiala que la creacion de una
vision compartida por los empleados es fundamental en el liderazgo del gerente, debido
a que “cuando hay una vision genuina la gente no sobresale ni aprende porque se lo

ordenen, sino porque lo desea”.

La vision de una institucion u organizacion hace referencia al futuro proyectado
por ésta, siendo entonces la manifestacion —por escrito- de la visualizacién que la
organizacion o institucion hacen de una situacion futura y deseable que aspiran a lograr
en un horizonte lejano, aungue no necesariamente esté claramente definido el camino a

seguir para alcanzarlo (Ortiz, 2003).

En la definicién de la vision debe contemplarse cual es la que se tiene del futuro
de la empresa. Esta vision se complementara con una vision profunda y clara del entorno,

nacional e internacional (Ansoff, 1985).

La vision esta conformada por un conjunto de principios y practicas que guiaran

a los objetivos del negocio, y crea un compromiso a largo plazo.

La construccion de la vision implica delinear una situacion imaginaria a futuro,
que permita motivar a la organizacion, ademas de permitir también su desarrollo y
trascendencia a partir del desafio que implica alcanzar esa situacién imaginaria, que es
deseada por la organizacion, lo que la beneficiara y reconfortara a mediano y largo plazo.

En su construccién, debe definirse con amplitud y detalles.

En este sentido, la vision se posiciona como una aproximacién acerca del modo
en que una organizacion evolucionara, considerando entonces una idea de lo que la
organizacion debe ser y en qué rumbo debe dirigirse, lo que da lugar a que las estrategias
de las que se valga podran variar o adaptarse con el tiempo, sin afectar ello a la vision,

gue podra permanecer estable en su esencia.
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La vision permite la transformacién de la organizacion, exponiendo aquella
situacion imaginaria a futuro que hace necesarios ciertos cambios. Ademas de ello, es de

caracter atemporal, no pudiéndose delimitar un periodo para su cumplimiento.

Otro aspecto relevante de la vision es su caracter sistémico, ya que involucra
diversidad de subsistemas asociados, en los que nacen, se desarrollan y mueren los

eventos de la organizacion.

Por otro lado, la vision se encuentra muy ligada a la mision de la organizacion.
Una vision y una mision claras operaran a modo de marco de referencia que orientaré el
funcionamiento de la empresa, definiendo ademas los valores que hardn de guia en su

busqueda de los resultados se propone alcanzar (Ansoff, 1985).

Tanto la vision como la mision deben estar enfocadas de forma adecuada, de modo

que cuenten con fortaleza suficiente para alcanzar el éxito.
6.5.3 Comunicacién institucional o comunicacién de marca

Las acciones de comunicacion que llevan adelante empresas, organizaciones o
instituciones pueden denominarse como comunicacion Institucional o Comunicacion de
firma (Villafafie, 1993).

Para poder describir qué es la publicidad institucional se comenzo por plantear
que es la publicidad. Segun Hotchkiss (1998) “la publicidad tal y como se entiende, es el
conjunto de toda suerte de mensaje al publico, difundidos con propositos comerciales,
pagados y firmados por quienes esperan sacar provecho de todo ello”. (1998: 28). Por
otra parte, Pérez (1992), aseguraba que “la publicidad, es la coordinacion de estrategias
informativas, con la finalidad de orientar la eleccion del producto e inducir a la compra”
(1992: 23). Asi como también Manes (2004) describi6 la funcién de publicidad como
“crear y motivar a la demanda. Su efectividad reside en cumplir con los objetivos de
informar (sobre los servicios educativos), persuadir (sobre los beneficios) y posicionar
(el nombre o marca institucional frente a la competencia)” (2004: 86). Cabe aclarar que
la publicidad se realiza con el fin de generar el deseo de necesidad por parte de los
consumidores o clientes y asi dar la curiosidad de evaluar y consultar sobre eso que se
esta publicitando.
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Suarez y Zuieda (1999) describen a la publicidad Institucional como: “importante
aliada en la creacion, formacion y modificacion de imagen de la institucion. (1999: 68).
Ademas, consideran que este tipo de comunicacion deber ser estratégicamente pensada
ya que va mas alla de la venta del producto o servicio y que deben enfocarse en acciones,
lo que se dice de ella y la experiencia que tienen los publicos.

Otra visidn sobre este concepto de publicidad institucional la aporté Velarde
(1986): “se le conoce también como publicidad para crear imagen o prestigiar a la
empresa, publicidad corporativa, publicidad de relaciones publicas, con todas ellas se

indica que es la empresa no el producto, lo que se anuncia” (1986:25).

En la teoria de la comunicacién humana se describe un axioma llamado no es
posible no comunicar, donde queda demostrado que toda conducta sea expresada con
dichos o no, genera un mensaje para todos aquellos publicos que se relacionan con la
empresa. Es por ello que el relacionista publico debe crear comunicaciones pertinentes
para alcanzar a todos los publicos donde se transmita transparencia y coherencia en sus

mensajes (Watzlawick, 1962).

Asimismo, se asegura que la comunicacién empresarial es todo lo que la
organizacion dice a sus publicos, ya sea por el envio de mensajes a través de los diferentes
canales de comunicacion como por medio de su actuacion cotidiana (Capriotti, 2013).

La comunicacién organizacional es un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de
la organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los pablicos internos y externos de la organizacion, todo ello con
el fin de que esta Gltima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos. (Fernandez,
1999).

Tanto en las personas como en las empresas todo acto comunica, y es importante
establecer y entender las necesidades tanto de los empleados de la empresa como la de

los clientes o consumidores quienes consumen el producto o servicio que la misma ofrece.

Por ultimo, se puede describir a la comunicacion corporativa como: “el conjunto

de mensajes que una institucion destina a sus publicos a fin de dar a conocer su Misién y
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Vision y lograr las condiciones para establecer buenas relaciones entre ambas partes”

(Irutetagoyena, 2008: 32).

Ante lo expuesto anteriormente se puede decir que la comunicacion es un
intercambio de informacion dentro y fuera de la empresa donde existe una planificacion

previamente pensada y adaptada para las necesidades que la empresa esta transitando.
6.5.4 Los publicos

Explica Capriotti (2013) que todas las organizaciones tienen publicos naturales
que son los que se configuran con la creacion misma de la empresa y se necesitan para su

funcionamiento:
e Los proveedores,
e los empleados,
e los consumidores.

A partir de estos, se van generando otros publicos en base a sus necesidades o

acciones:
e El entorno social,
e Las instituciones
e Agrupaciones.

Cuando se habla de pablicos de la organizacion estamos haciendo referencia a
aquellos grupos humanos que estan unidos por un interés comun en relacion con la

organizacion y no a la totalidad de los grupos de la sociedad (Capriotti, 2013).

Por otro lado, Bongiovanni (2008: 52) defini6 el concepto de publicos: “como un
agregado de personas que estan unidas por un mismo interés en relacion a la organizacion,
es decir, los grupos estan unidos mentalmente con la organizacién, y no necesariamente

comparten un espacio geografico”.

La imagen corporativa es el resultado de una interpretacion acumulativa de
informacidn que les llega dichos publicos. Es un proceso lento que implica un trabajo de
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manera paciente en forma de acciones coordinadas a largo plazo. De hecho, este proceso

acumulativo, tiene dos caracteristicas basicas:

Es fragmentario ya que estd compuesto por diversas informaciones que llegan a
los publicos. Ademas, es discontinuo ya que son percibidas en diversas circunstancias,
espacios y tiempos. Este proceso acumulativo, no acumula solamente informacion, sino
que es un proceso de simbiosis entre los distintos matices de informacion, dando origen

a una acumulacion positiva o negativa (Capriotti, 1992).

Cuando se busca investigar acerca de la imagen de una empresa, se puede hacer
de distintas maneras y con distintos instrumentos. Por un lado, se encuentran los
instrumentos no cientificos que se basan puramente en cuestiones estadisticas. Pecan de

ser muy generales, basicos, poco precisos y poco cuantificables.

Por otro lado, los instrumentos cientificos, estan basados en teorias matematico-

estadisticas: son fiables, minuciosos, aunque costosos y laboriosos.

La investigacion de la imagen actual de la empresa se hace en funcion del grado
de conocimiento que los publicos tienen de la empresa (indice de notoriedad) y de los

atributos que se le otorgan (indice de contenido) (Capriotti 1992).
6.5.5 Indice de notoriedad y de contenido

Se intenta saber si los publicos tienen idea de la existencia de la organizacion. Esta

investigacion se puede realizar de dos formas (Capriotti, 1992):

e Notoriedad espontanea: se le pide al publico que nombre cierta cantidad de

organizaciones que actan en el mismo sector.

e Notoriedad asistida: se solicita al publico que reconozca los nombres que le son

mas conocidos.

Se intenta averiguar la direccion e intensidad de la imagen. Se analizan las
actitudes con respecto a la organizacion. Para esto, el método més utilizado es el
“diferencial semantico”. A través de éste se le presenta al individuo adjetivos antonimos
separados por siete posiciones, representando cada posicidn una intensidad determinada

de cada objetivo. De la misma manera, se hace con los antonimos.
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Otro método muy utilizado es la “escala de calificacion”, donde se le pide a un

individuo que califique una situacion, accion o sujeto.

También se suele utilizar el método de “asociacion de ideas™ para investigar
actitudes. En este caso, al sujeto se le presentan una serie de adjetivos o frases descriptivas
y se solicita que marque aquellas con las que identifica a la organizacion.

Otro método es la lista de eleccion de adjetivos o “escala de Stapel” (Capriotti
1992). Marca cuales son los aspectos prioritarios a los que se llaman rasgos organizadores

centrales. Esto se puede analizar a través de cuestionamientos.

Con una buena gestion de la imagen, una organizacion puede articular diversas
fases del management organizacional, y sobre todo lograr la buena actitud del publico y
sus grupos de interes, como lo menciond Capriotti, en su concepto de imagen-actitud. En
este sentido se entiende el paso preliminar para la estrategia de fidelizacion, uno de los

conceptos y variables centrales que se insumen en este trabajo.

6.6 Internet y las redes sociales como herramientas de comunicacion

En la busqueda de fidelizacién de los clientes se contemplan todas aquellas
herramientas de comunicacion que puedan resultar adecuadas para arribar a tal fin. En
este sentido, en las redes sociales se dan las condiciones para que sea la gran mayoria
pueda expresar sus opiniones y de esta manera influir sobre otras personas. En este plano
la comunicacion es relacional, persiguiendo la creacion de comunidades. A partir de ello,
las marcas se definen por lo que hacen y no solo por lo que dicen. Con ello, ya no existen
los mensajes controlados (Vazquez C., 2012).

A su vez, existe una serie de reglas orientadas a conseguir mas eficacia en estos
medios (Vazquez C., 2012):

e Generosidad: Las marcas deben ceder el control y deben pensar en contenido que

le interese al consumidor.

e Entretenimiento: Los consumidores deben disfrutar del contenido para que de esta

forma interactien y compartan.
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e Sociabilidad: Pensar en estrategias que conecten a las personas con las marcas y

a su vez, a las personas entre ellas.

Es importante destacar que el mensaje se convierte en contenido que sera
disfrutado y compartido por los consumidores. Si la estrategia esta bien gestionada, se

podria conseguir que el mensaje tenga una gran repercusion y de manera gratuita.

Ambler (cit. en Vazquez C., 2012), refiere a tres objetivos de gran importancia en

este nuevo contexto:
e Generacion de ideas que unifiquen a toda la campafa.
e Buscar ideas que vayan més alla de los canales.
e Impulsar a las marcas para que persigan y generen la participacion.

Mientras que Carroll (cit. en Vazquez C., 2012), aporta claves cobre como generar

engagement:
e Pensar a la comunicacion en términos de participacion y buscar que se comparta.
e Generar material que tenga vida independiente.

e Las relaciones publicas deben ser incluidas dentro del enfoque e integrada en la

campania.
e Buscar que el mensaje sea contenido.
e Ser mas que un spot. Ir mas alla.

e Apropiarse de una idea que acepte distintas formulaciones y siga siendo

reconocible.

Vazquez Cagiao (2012), basandose en la teoria de Willie, sostiene que las marcas
deben lograr que el consumidor actie en comparacion con el pasado, donde se buscaba
que este pensara. Se persuade como una invitacion a explorar, a buscar méas. A su vez, la
implicacion deja paso a la cocreacion, donde el consumidor crea contenidos, renunciando
la marca a tener el control total sobre el contenido. El salience se transfiere en Sharing y
la promocion pasa a ser un vehiculo para construir relaciones y valores.
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Por otro lado, Rojas Giménez, (2012) menciona la importancia de anunciarse en
Internet y destaca la cantidad de opciones creativas que este medio ofrece. Permite jugar
con textos, imagenes, videos, audio y hasta crear campafas interactivas o virales evitando

siempre molestar al usuario y evitar formatos intrusivos.

Internet es una excelente opcidn cuando el presupuesto es acotado, especialmente
las plataformas como Google y Facebook ya que son lideres de sus mercados y tienen un
altisimo numero de usuarios. La red social de Facebook se puede utilizar a favor de la

marca a la hora de generar y gestionar la publicidad.

La Web 2.0 se convirti6 en el ultimo tiempo en la version digital y potenciada de
la conversacion entre personas ya que se utilizan las diferentes plataformas para contar a
los amigos lo que se piensa, se siente y se comparte la vida y experiencia a través de

comentarios, articulos.

Cabe destacar que cada vez son méas los consumidores que buscan como referencia
las experiencias personales antes de tomar la decision de compra ya que suma un “factor

humano” a contracara de cualquier informacion oficial o corporativa. (Rojas G., 2012).

7. MARCO METODOLOGICO

A continuacion, se definen los pardmetros y lineamientos que sirvieron de base
para el trabajo de investigacion desarrollado (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010),
con el fin de dar respuesta a los interrogantes que guiaron el proceso de investigacion, y
asi poder hacer un aporte concreto para la fidelizacion de los clientes del Jardin de infantes

“Cocoliche”.

La misma fue desarrollada debido a que no se habia realizado anteriormente
ningun estudio ni investigacion que ayude a resolver y responder las preguntas que se

plantearon para el desarrollo de este trabajo.

Técnicamente, la investigacion fue exploratoria y la metodologia que se utilizo fue mixta
(cuantitativa y cualitativa) (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Se hizo una

entrevista a la duefia del jardin de infantes Cocoliche (Mdnica Ramos), una encuesta a
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padres y también se utiliz6 la observacion como técnica para conocer la oferta de la

competencia de la institucion escogida para el estudio.

A continuacion, el detalle de los métodos y herramientas empleadas.

Herramienta 1: Entrevista a Moénica Ramos

Entrevista Monica Ramos

Metodologia Cualitativa

Herramienta Entrevista

Poblacion Propietaria y directora, Monica Ramos.
Responde a Objetivos 1, 2y 3.

Detalle herramienta 1: Entrevista a Ménica Ramos

1. (Como es el Jardin de infantes “Cocoliche”?

2. ¢Hace cuanto fue creada la Institucion?



3. ¢Como es la historia y el funcionamiento actual del mismo?

4. ¢Cbomo es la dinamica del Jardin?, ;qué acciones se llevan a cabo, internas o

externas?

7. ¢En que se destacan del resto de las instituciones cercanas, también de nivel

inicial?
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8. ¢Tienen algin proyecto Institucional? ;Cual es?

Herramienta 2: Encuesta a padres

Encuesta a padres

Metodologia Cuantitativa

Herramienta Encuesta
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Poblacion 50 familiares de nifias y nifios que asisten
al Jardin de infantes “Cococliche”.
Responde a Objetivos 1, 2y 3.
Detalle Herramienta 2: Encuesta a padres
Sexo:
Detalle Respuestas
Femenino
Masculino
Edad:
Detalle Respuestas
Entre 18 y 29 afos
Entre 30 y 39 afios
Entre 40 y 49 afos

Mas de 50 afios

Estudios alcanzados:
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Detalle Cantidad

Primario completo

Secundario completo

Terciario completo

Universitario completo

Trabaja:

Detalle Respuestas

Si

No

Vinculo con la nifia o nifio que asiste al jardin:

Detalle Respuestas

Madre

Padre

Abuela

Abuelo

Tia
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Tio

(Qué cualidad es la que mas valora del Jardin de infantes “Cocoliche?

Cualidades Respuestas

Experiencia

Trayectoria

Seriedad

Confiabilidad

Amistad

Calidad educativa

Calidad humana

Accesibilidad

Motivacion

Atencidn

Acompariamiento a la familia

Seguimiento

Comodidad
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Seguridad

Otrals:

¢ Como se entero de la existencia del Jardin?

Detalle Respuestas

Familiares

Amigos

Buscador online

Diarios o revistas

Otros:

¢ Como calificaria al Jardin?

Detalle Respuestas

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo
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Muy malo

;Lo recomendaria?

Detalle Respuestas

Si

No

Acerca del valor de la cuota del Jardin “Cocoliche”, ;como lo califica en relacion con el

de la competencia?

Detalle Respuestas

Mayor

Similar

Inferior

NS-NC

(Evaluaria la posibilidad de cambiar de jardin si la cuota de “Cocoliche” aumentara?

Detalle Respuestas

Si
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No

NS-NC

(Como percibe los servicios ofrecidos por “Cocoliche” en relacion con los de su

competencia?

Detalle Respuestas

Mejores

Similares

Peores

NS-NC

¢Como percibe su actuacion personal en la crianza y formacion de sus hijos?

Detalle Respuestas

Se siente seguro

Tiene dudas

NS-NC

Contemplando la pregunta anterior, en caso de haber respondido que tiene dudas acerca

de la crianza y formacion de sus hijos, ¢cudles serian esas incertidumbres?

53



¢Valoraria recibir orientacion sobre la crianza y formacion de sus hijos, ya sea por parte

del Jardin de infantes como por otro organismo?

Detalle Respuestas

Si

No

NS-NC

¢Conoce acciones de orientacion que esté efectuando alguno de los jardines de infantes

que se posiciona como competencia de “Cocoliche™?

Detalle Respuestas

Si

No

NS-NC

¢Qué medio considera como el mas dindmico para acciones de comunicacion a efectuarse

por parte del Jardin?
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Detalle

Respuestas

Pagina web

Redes sociales (Youtube,

Facebook, Instagram)

Revista

Comunicaciones impresas

Correo electrénico

Herramienta 3: Observacion competencia

Observacion competencia

Metodologia

Cualitativa

Herramienta

Grilla de analisis

Muestra Jardines de infantes considerados
competencia directa de Cocoliche.
Responde a Obijetivo 4.
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Detalle herramienta 3: Observacion competencia

Tabla 1. Cordoncitos Flojos

Rol Principal competencia
Ubicacion Gob. Roque Ferreyra 2062
Poblacion Recibe nifias y nifios desde el afio de edad.

Inicio de actividades

1993

Servicio que no ofrece, en comparacion

con los de “Cocoliche”

Granja.

$250 mas barato que Cocoliche.

Tabla 2. Rootwing

Rol Competencia indirecta
Ubicacion Nicanor Carranza 3714
Poblacion Preescolar y Maternal

Inicio de actividades

1998

Servicio que no ofrece, en comparacion

con los de “Cocoliche”

Recibe nifios desde los 45 dias, mientras
que Cocoliche los recibe recién desde el

afo.
Granja.

$100 mas caro que Cocoliche.




Tabla 3. Chiquichicos

Rol Competencia indirecta
Ubicacion Rafael Nufiez 3784
Poblacion Preescolar y Maternal

Inicio de actividades

2003

Servicio que no ofrece, en comparacion

con los de “Cocoliche”

Granja.
Ofrece servicios similares.

$20 mas caro que Cocoliche.

Tabla 4. Caminando solito

Rol Competencia indirecta
Ubicacion Petorutti 2494
Poblacion Preescolar y Maternal

Inicio de actividades

2003

Servicio que no ofrece, en comparacion

con los de “Cocoliche”

Granja.

$300 mas barato que Cocoliche.

Tabla 4. El Osito Nomeacuerdo
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Rol Competencia indirecta

Ubicacién Terrachini 6295
Poblacion Preescolar y Maternal
Inicio de actividades 2003

Servicio que no ofrece, en comparacion | Granja.

con los de “Cocoliche”
$200 mas caro que Cocoliche.

7.4 Analisis de la informacion

Los datos recabados mediante la aplicacion de la encuesta a familiares fueron
tabulados a partir del programa Excel. Con la utilizacion de estadistica descriptiva se
analizaron los datos para obtener conclusiones respecto a la informacion que arrojo el

cuestionario.

Los resultados fueron representados mediante una tabla y una grafica de barras,

indicandose el porcentaje relativo en cada categoria.

Cabe sefialar que, para la interpretacion de los datos, se considerd que si las
opiniones fueron calificadas como Bueno o Satisfactorio indican que la opinion del
encuestado es favorable respecto al topico de competencias que se trate, cuando este
porcentaje es igual o mayor al 80% de las opiniones colectadas se tomara como aceptable,
interpretando que no es necesario llevar a cabo alguna accion para mejorar las
competencias profesionales en los egresados. Sin embargo, si la suma de los porcentajes
es menor a 80% se considera que hay una oportunidad para tomarse en cuenta referente
al desempefio por competencia respecto a ese topico.

En el caso de la entrevista en profundidad con la directora del establecimiento, los

datos obtenidos se organizaron a partir de los diferentes ejes abordados.
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En cuanto a la grilla de analisis para estudiar a la competencia, los datos fueron

dispuestos en tablas.

8. PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS

En este apartado se presentaran los resultados del andlisis efectuado a partir de la
informacidn recogida como resultado de la aplicacion de los instrumentos detallados en
el apartado correspondiente al marco metodoldgico de la investigacion, sobre la muestra

ya caracterizada.

Asimismo, los resultados se irdn presentando en un recorrido por diferentes
topicos que resultaron de interés, encarado de acuerdo con los objetivos de investigacion
formulados con el fin de hacer un aporte concreto para una fidelizacion de los clientes del

Jardin de infantes “Cocoliche”.

En el presente estudio la cuota de inclusion estuvo dada por los siguientes factores:
el hecho de ser familiar —sin importar sexo y edad- de nifios o nifias que hayan concurrido
en caracter de alumnos al Jardin de infantes seleccionados para la investigacion efectuada,

durante el primer semestre del 2018.

El andlisis de la informacidn se realizara intercalando tablas y graficos que
agilicen la lectura de los resultados. En esta investigacion se trabajé con una muestra de
50 personas que cumplieron con los criterios de inclusién ya mencionados, con una

entrevista en profundidad con Moénica Ramos y con la observacion de la competencia.7.1
8.1 Ficha metodoldgica 1

Obijetivo: Conocer la percepcion de marca actual del Jardin de infantes “Cocoliche”.
8.1.1 Instrumento

Entrevista en profundidad a la directora y propietaria del Jardin y encuesta a

familiares de nifias y nifios que concurren al mismo (Ver anexos 1y 2).
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8.1.2 Andlisis de datos

El valor de la cuota del Jardin de infantes “Cocoliche” forma parte de los factores
que intervienen en la conformacion de la imagen del Jardin. Dicho valor es de $2800 al
mes y su directora hace hincapié en la necesidad de aumentar un 20% el valor de esta

cuota.

Al indagar sobre esta cuestion con los familiares de las nifias y nifios que
concurren al jardin, se puso de manifiesto que en su mayoria encuentran que el valor de

la cuota mensual de “Cococliche” es similar al de su competencia.

Grafico 1. Percepcion sobre el valor de la cuota en relacion a la de la competencia
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuestas a familiares

Con la intencién de profundizar en torno a la percepcion que tienen los familiares
respecto del valor de la cuota del Jardin -que es uno de los ejes centrales de este trabajo,
considerando que su directora busca aumentar dicho valor sin perder a sus clientes- se
consultd a los familiares encuestados acerca de si considerarian cambiar a los nifios a
otras instituciones si el valor de la cuota mensual de “Cocoliche” aumentara. Sobre este
aspecto, se puso en relieve que un nimero importante de padres consideraria dicha

posibilidad.

Gréfico 2. Familiares que considerarian cambiar de establecimiento si aumentara el valor

de la cuota mensual de “Cocoliche”
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Fuente: elaboracién propia a partir de encuestas a familiares

Se logrd un acercamiento a la imagen de la institucion a través de la aplicacion
del instrumento de encuesta sobre la muestra de familiares delimitada. Sobre este aspecto,
se le otorgd a los encuestados un listado conformado por diversas cualidades,
solicitandoles que indicaran cual perciben como la méas valorada e importante para definir

al Jardin de infantes “Cocoliche”.

De los 50 familiares encuestados, 21 sefialaron el acompafiamiento a la familia
por parte de la institucion. En segundo lugar, se ubicé la experiencia, rasgo indicado por
12 de los encuestados. Ello refleja que la imagen es la de una institucion educativa de
nivel inicial que acompana a las familias, y que cuenta con una vasta experiencia en la

comunidad. Y esa experiencia puede traducirse en confianza para el cliente.

Grafico 3. Cualidades mas valoradas del Jardin de infantes “Cocoliche”, segun familiares

encuestados
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Fuente: elaboracién propia a partir de encuestas a familiares

Esto permitié constatar que los familiares consideran que el Jardin de infantes
“Cocoliche” tiene un compromiso: el de acompafiar a las familias, con lo cual no perciben
a la institucion como limitada a su rol de educadora y contenedora del nifio, sino que
sefialan que desde la misma se busca acompanfar a las familias. Este dato respaldé la
intuicion de Monica y resulta fundamental para encarar la propuesta que se buscara

plasmar.
Otras de las cualidades sefaladas fueron la seriedad, la confiabilidad, la calidad

educativa, calidad humana, el acompafiamiento y la seguridad.

Asimismo, se solicit6 a los familiares encuestados que efectuaran una valoracion

de “Cocoliche”, pudiendo calificarlo entre excelente y muy malo.

La amplia mayoria de la muestra lo consider6 excelente, opcién indicada por 36
de los 50 familiares encuestados. Dicha cifra fue seguida por 13 familiares que dijeron

considerarlo muy bueno y, por Gltimo, un encuestado dijo que lo percibe como bueno.

Grafico 4. Valoracion de “Cocoliche” efectuada por los familiares encuestados
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuestas a familiares
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A su vez, un acercamiento a la imagen del Jardin de infantes “cocoliche” es
posible también a partir de los aspectos que lo diferencian de otras instituciones de este

estilo.

Ello queda plasmado en palabras de su directora: “(...) yo creo que todas las
demas instituciones recién empiezan y nosotros ya tenemos muchisimos afios recorridos,
en esos 32 afios tenemos un monton de experiencias y yo veo que todas las demas escuelas
tienen un monton de miedo, nosotros no tenemos miedo, no lo hemos tenido nunca. Las
otras instituciones lo que les falta es antes que la formacion las ganas, si vos tenés ganas
buscas las maneras para instrumentar lo que se te ocurra que puede mejorar al jardin”

(entrevista a Monica Ramos).

La identidad del Jardin se conforma por las acciones que este lleva adelante, tanto
internas como externas. Las internas principalmente en lo referido al trabajo en equipo
que ello implica: “El jardin cuenta con dos coordinadoras que son quienes eligen a las
maestras. Las maestras tienen como ciertas normas dentro del jardin entre ellas hacer un
informe semanal, estar acompafando a los alumnos de una manera bastante, digamos no
invasiva, tratar de estar estimulada dentro del grupo, tratar de estar comunicada con el
equipo. La realidad es que es un trabajo arduo, ellas ponen muchisima voluntad, garra,

ganas, la maestra es la figura principal.” (entrevista a Monica Ramos).

Imagen 5. Captura de pantalla de Yelp, con resefia sobre “Cocoliche”

63



LuciaL.
s Cdrdoba
% ¥+ 23 amigos

B 135 resefias

Mientras que las acciones externas se vinculan a las que se llevan a cabo con la
comunidad. Entre ambas se configura la identidad del Jardin de infantes “Cocoliche”,
integrador, amplio, y cercano a la comunidad: “(...) nosotros arrancamos con un muy buen
trabajo social. Teniamos un grupo de padres que era una mini comision, desde la que se

busco siempre fomentar en los chicos un espiritu solidario, eso sigue presente y es algo

™ 1011212014

£§ Primera resefia

Este centro de educacion inicial se encuentra ubicado en
la zona norte de la ciudad de Cdérdoba, en barrio Tablada
Park, a metro de la Avenida Rafael NUfiez.

Se puede decir gue esta entre los mejores pre jardines de
la ciudad (por no decir gque es el mejor). El lugar cuenta
con amplia trayectoria en la zona, incluso es tan
reconocido que no necesita hacer publicidad porque el
cupo de sus alumnos afio a afio se encuentra cubierto. Ya
sea por hermanos o por familiares o amigos directos.

El jardin esta establecido en una casa muy amplia que
esta perfectamente acondicionada para el cuidado de
nifios. Cada una de sus salas (dividida por edades) tiene
calefaccion friof calor, adornos acorde al lugar, juegos,
bafios a la medida de los mas pequefios, entre otras
COSas.

En el patio ademas de tener los juegos infantiles
habituales, tiene una mini granja con conejos, gallinas y
otros animalitos. Asi los chicos crecen dia a dia en un
ambiente saludable rodeados por la naturaleza.

Ademas del cuidado de los chicos, también les dan
actividades como teatro, inglés y tienen talleres didacticos
para estimular el desarrollo de los mas peguefios de la
forma mas completa posible.

Estos afios de trayectoria se traducen en generaciones
de nifios felices de haber pertenecido a esta institucion.
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que inculcamos siempre con sus familias” (entrevista a Monica Ramos).

Este objetivo permitié conocer que el atributo mas valorado por parte de los
familiares de nifias y nifios que concurren al Jardin de infantes “Cocoliche”, de dicho
establecimiento, es el del acompafiamiento que hace hacia las familias. También se puso

en relieve la importancia de su experiencia y trayectoria, otro atributo valorado de esta

institucion.

8.2 Ficha metodoldgica 2

Objetivo: Indagar el desarrollo de acciones de comunicacion por parte del Jardin de

infantes “Cocoliche”.
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8.2.1 Instrumento

Entrevista en profundidad a la directora y propietaria del Jardin y encuesta a

familiares de nifias y nifios que concurren al mismo (Ver anexos 1y 2).
8.2.2 Analisis de datos

Las herramientas de comunicacion pueden ser internas o externas a la
organizacion o institucion. En el caso de las herramientas de comunicacion interna, hacen
referencia a los mensajes compartidos entre los miembros de la organizacion, asi como
también a la interaccién humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre los

miembros de las mismas.

En “Cocoliche”, las acciones de comunicacion que se llevan a cabo se ponen de
manifiesto en palabras de la entrevistada: “Las herramientas de comunicacion que usamos
en el jardin siempre fue el cuaderno de comunicaciones que ya esta como antigliedad
absoluta que muchos padres no leen, pero que igual lo tenemos que hacer porque es un
documento. Pero igualmente tenemos armada una identidad en portales y buscadores
educativos, el jardin tiene su propio mail, cada maestra tiene su propio mail. Ahora igual
tenemos que enfocarnos en Facebook, eso es algo en lo que tenemos que prestar atencion,
pero con alguien que se dedique de lleno. También una pagina web, pero que sea acorde
a la institucion, a la imagen que queremos proyectar, porque en su momento armamos
una, pero todo muy casero, no se actualizaba nunca, asi que se terminé dando de baja...”

(entrevista a Mdnica Ramos).

De acuerdo con palabras de su directora, tratan de “‘comunicar todo lo que
podemos, aunque nos falta todavia organizarnos desde la direccion marcarnos objetivos
claros en la comunicacion, todavia creo que ahi nos falta, tenemos que armar un plan
estratégico anual, y con ese plan como nos manejamos en el area pedagdgica manejarnos

todo el afio.” (entrevista a Mdnica Ramos).

La principal forma de publicidad hasta el momento es la boca en boca. Por este
motivo, se consideraria pertinente realizar comunicacion de una manera célida, creible y
cercana para generar un posicionamiento y lograr un equilibrio entre la publicidad de

boca en boca y una estrategia de comunicacion.
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Imagen 6. Captura de pantalla reflejando presencia de “Cocoliche” en Internet
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WWW. 1fantil.co 15 v Translate this page 3 > o

Jardin matemal COCOLICHE B° Tablada Park Gregorio de Laferrere 2482, Cérdoba - CORDOBA -
Argentina. Jardin matemal COCOLICHE B® Tablada Park

Cocoliche - Jardin de infantes e inicial - Gregorio de Laferrere 2482 ...
www.yelp.com.ar > Ensefianza » Jardin de infantes e inicial v Translate this page

1 resefia de Cocoliche "Este centro de educacion inicial se encuentra ubicado en la zona norte de la s " See outside
ciudad de Cérdoba, en barrio Tablada Park, a metro de la - =

Directions
Jardin Infantil Cocoliche | Facebook Jardln COCOIIChe
https://es-es.facebook com/jardininfantil.cocoliche v Translate this page School
Jardin Infantil Cocoliche esta en Facebook. Unete a Facebook para conectar con Jardin Infantil
Cocoliche y otras personas que quiza conozcas. Facebook da Address: Gregorio de Laferrere 2484, Cordoba

Suggest an edit - Own this business?
Jardin Cocoliches Profiles | Facebook
https://www.facebook.com/public/Jardin-Cocoliches v Add missing information
View the profiles of people named Jardin Cocoliches. Join Facebook to connect with Jardin

Cocoliches and others you may know. Facebook gives people the Add phons nmber

Add website

Jardin Infantil Cocoliche | Facebook

https://www.facebook.com/jardininfanti.cocoliche Reviews Write areview  Add a photo
Jardin Infantil Cocoliche is on Facebook. Join Facebook to connect with Jardin Infantil Cocoliche 1 Google review

and others you may know. Facebook gives people the

Jardin maternal Cocoliche | Facebook
www.facebook.com » Places » Cdrdoba, Argentina v
Jardin matemal Cocoliche, Cordoba, Argentina. Company.

Seglin su directora, “(...) usando estas herramientas sé que la imagen del jardin
puede crecer, mejorar, con esto no tengo que ser necia porque sé que Facebook puede ser
una muy buena herramienta para Cocoliche, que capte gente, aunque lo que hoy més me
importe sea que los que nos eligen continden haciéndolo, pero igual a futuro estaria bueno
también gue nos conozca mas gente. Por eso para mi hoy es muy importante el tema de
la cartelera, que se comuniqgue, darle una semana a cada sala para que comunique a las
familias, porque se sienten mas seguros y es como un circulo virtuoso que se genera”

(entrevista a Monica Ramos).

Sobre este aspecto se consulto también a los familiares encuestados, a quienes se
les solicité que indicaran qué medio consideran que es mas dinamico para que el Jardin
entable acciones de comunicacion con las familias. La amplia mayoria indicé que
privilegia el uso de redes sociales, en cuanto al dinamismo que otorgan. Dicha opcion fue
indicada por 41 de los 50 familiares encuestados.

Gréafico 5. Medio considerado como el mas dindmico segun los encuestados
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Fuente: elaboracién propia a partir de encuestas a familiares

Las redes sociales no solo resultan utiles como herramienta de comunicacion
externa, sino que también pueden utilizarse para la comunicacion interna. Esto se debe a
que su uso puede dinamizar las comunicaciones internas, asi como motivar que los
integrantes de la institucion participen, a través de un entorno comunicacional de tipo mas

dindmico y ludico.

La incorporacion de este tipo de herramienta puede ayudar a mejorar aspectos
clave dentro de la institucion, como la colaboracién, cohesién entre los miembros,

liderazgo y motivacion.

Si el Jardin de infantes “Cocoliche” contara con un sitio Web, este podria actuar
no solo como una herramienta de comunicacién en si, sino que a partir de un acceso
restringido a los miembros, podrian transmitirse comunicaciones y cualquier otro tipo de

informacion interna, sin exponer a las nifias o nifios de la institucion.

Las principales redes sociales, como Facebook, deben actuar como un canal de
comunicacion cotidiano, difundiendo actividades y todo tipo de informacion de interés

para el Jardin.

Este objetivo permitio constatar que las acciones de comunicacion no estan siendo
explotadas por parte del jardin “Cocoliche”, aunque su propietaria, durante la entrevista,

reconoce que debe comenzar a adaptarse y renovar su accionar al respecto.
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8.3 Ficha metodoldgica 3
Obijetivo: Conocer el perfil de su actual publico.
8.3.1 Instrumento

Entrevista en profundidad a la directora y propietaria del Jardin y encuesta a

familiares de nifias y nifios que concurren al mismo (Ver anexos 1y 2).
8.3.2 Andlisis de datos

El publico objetivo al que se orienta “Cococliche” es amplio, lo que le otorga
cierta elasticidad a las acciones de comunicacion que desde la institucion puedan
desplegarse. Sin embargo, el publico especifico para la presente accion de comunicacion

es el de las actuales familias de las nifias y nifios que asisten al Jardin.

Desde el Jardin se sostiene que el publico al que se dirigen es aquel que los elige:
“No tengo como objetivo llegar a alguien en especifico, si creo que tenemos que llegar
mas y mejor a las familias que nos eligen. Somos una Institucion solida con un proyecto
institucional real que a mi me parece que nos tienen que elegir, primero porque conocen
nuestra trayectoria y segundo porque saben que cuentan con nosotros. Las familias que
nos eligen quieren que sus hijos se crien, se eduquen y evolucionen en un ambiente asi,
aparte porque saben que es un espacio que les fomenta la creatividad desde tan chicos, y

porque es un espacio que necesitan para crecer” (entrevista a Mdénica Ramos).

En cuanto a los clientes del jardin (quienes eligen la institucion y hacen uso de la
misma para poder desarrollar sus tareas cotidianas mientras alguien cuida y educa a sus
hijos), son padres de entre 32 y 40 afios, de clase media. Todos con una situacion
econdémica y profesional consolidada. La gran mayoria tiene una casa propia o0 estan
construyendo, un auto Gltimo modelo y en algunos casos hasta dos vehiculos por

matrimonio.

La mayoria de las madres de los nifios trabajan fuera de sus casas y la gran

mayoria son profesionales. Los padres también trabajan, en puestos altos en empresas
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importantes y lo interesante es que son mas los que trabajan en relacion de dependencia

que los que tienen un emprendimiento propio.

Hay algo que me llama la atencidn y es lo desorientados que estan algunos padres
cuando hablamos de la educacion de sus hijos. No saben como ni cuando poner limites y
los crian a los ponchazos. Los padres los aconsejan, los amigos también y siempre
terminan recurriendo a nosotros. Les damos una mano, asesorandolos como podemos y

ellos felices.

En cuanto a las zonas de residencia, algunos viven cerca del jardin Cocoliche
(Cerro, Urca, Bajo Palermo, Poeta Lugones), mientras que otros viven en barrios
cerrados, Villa Allende, Mendiolaza y Countries. Para ellos, mas importante que la
ubicacion del jardin respecto de sus hogares, es que quede cerca de donde trabajan, por

lo tanto, todos en su totalidad trabajan en zonas cercanas al jardin.

Estos padres, normalmente dejan a los nifios antes de irse a trabajar (9 hs.) A la
hora de retirar a los nifios del jardin, muchas veces lo hacen las madres, mientras que
otras veces lo hacen sus abuelos. Solo 2 nifios van y vuelven en transporte. Muchas
familias acomodan sus horarios para que el padre los deje alli a la mafiana y la madre o
los abuelos los retire al medio dia. Cabe resaltar que muchos abuelos trabajan también y
que no es muy comun que se confie en el personal doméstico para este tipo de tareas

(entrevista a Mdnica Ramos).

Se consultd a los familiares acerca de como perciben que es su actuar en lo
referido a la formacion de sus hijos. Al respecto, se puso de manifiesto que la amplia
mayoria de los familiares reconoce tener dudas sobre la formacion de sus hijas e hijos en

casa.
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Grafico 6. Percepcion sobre su actuar en lo referido a la formacion de sus hijos
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuestas a familiares

A aquellos familiares que manifestaron tener dudas en lo referido a la crianza y
formacion de los nifios, se les consultd acerca de cuales son esas dudas o preocupaciones.

Al respecto, las respuestas obtenidas fueron por demas variadas.

A continuacion se transcriben las inquietudes mencionadas por los encuestados:

.G

“;Cuantas horas por dia es normal que un nifio esté viendo television?"; ““; Es normal que
mi hijo de 2 afios se cambie de cama todas las noches?”’; “;Hasta cuando puede seguir
durmiendo con nosotros?”’; “;Coémo podemos manejar las peleas con sus hermanos?”’;
“Coédmo sabemos cuando es mas que un capricho, porque a veces cuesta verlo”; “Lo que
mas me preocupa es cuando es algo de la salud.”; "¢Es normal que mi hija hable en
espafiol neutro como los dibujitos que mira en la tele?"; "¢ Cuando es normal que dejen
de usar panales?"; “Me ayudaria mucho lograr que coman de todo, porque la hora de la
comida es siempre un problema.”; “;Cémo saber si uno esta haciendo bien las cosas?”;
“;Coémo no rendirme cuando quiero ponerle limites?”; “;Coémo manejo el tiempo de
tablet y celu?”; “;Qué puedo hacer para que coman sin berrinches?”; “;Estan bien los
limites que les pongo?”; “;Por qué pelea tanto con su hermano?”; “;Como podemos
ayudarlo a que se concentre?”’; “;Hasta cuando lo dejamos pasarse de cama?”’; “No sé,
creo que serian dudas espontaneas”; “A veces parece que manda demasiado, ;hasta donde

es sano?”; “;Estamos estimuldndolos bien o hay algo mas que podamos hacer?”’; “Mas

que nada ver si vamos bien en lo que hacemos.”; “Ahora no se me ocurre nada, pero
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99, 6.

siempre hay dudas.”; “;Qué tengo que hacer para que mejore su comportamiento?”’; “Por
favor ayuda para dejar los panales!”; “Creo que mas que nada son miedo a que les pase
algo y uno no saber manejarlo.”; “No sabria decir.”; “Todo lo que tiene que ver con su
educacion, si uno esta bien encaminado.”; “El tema de las contestaciones, porque lo retas
y te da vuelta en un segundo.”; “Con los dos me cuesta mucho el tema de pasarlos a sus
camas, s¢ que el problema es de los adultos, que no lo estamos haciendo bien.”; “Los
pafales, la comida, las peleas entre hermanos.”; “Los limites.”; “Un conjunto de cosas,
siempre duda uno de si hace bien las cosas.”; “Tengo problemas para quitarles el celular,

se ponen terribles, ;como pueden ayudarme con eso?”’; “Dudas varias.”

A partir de ello, se les consultd acerca de si valorarian contar con orientacion por
parte de la institucion o de otro organismo, en torno a la formacién de sus hijas e hijos y

la amplia mayoria respondi6 favorablemente.

Gréfico 7. Valoracion de orientacion
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Fuente: elaboracion propia a partir de encuestas a familiares

Se buscé ademas conocer si los familiares tienen conocimiento de alguna accion
de comunicacién que sea llevada a cabo por parte de los jardines de infantes que
conforman la competencia de “Cocoliche”, con el fin de orientar a los familiares en lo
referido a la crianza de sus hijos. Al respecto, la amplia mayoria de la muestra manifestd

que la competencia no esta haciendo nada al respecto.

Gréfico 8. Sobre acciones de orientacion a familiares, por parte de la competencia

71



35

30

25

18

20

15
10

‘ O Conoce acciones B Desconoce acciones O NS-NC ‘

Fuente: elaboracién propia a partir de encuestas a familiares

Este objetivo puso en relieve que los familiares de las nifias y nifios que concurren
a “Cocoliche” tienen muchas dudas acerca de la crianza de sus hijos, a la par de valorar
el hecho de recibir orientacion al respecto. Esto se perfila como un factor a considerar a
la hora de delinear el Plan de Comunicacion que conformara la Propuesta de este trabajo

y respalda lo comentado por Monica Bracco.

8.4 Ficha metodoldgica 4
Objetivo: Analizar la oferta de la competencia de “Cocoliche”.
8.4.1 Instrumento

Observacion para conocer el entorno. Encuesta a familiares de nifias y nifios que

concurren al mismo (Ver anexo 2).
8.4.2 Anélisis de datos

En materia de valor de cuota, en comparacion con su competencia, el Jardin de
infantes “Cocoliche” se encuentra en un rango medio, con una cuota mensual de $2800.
Todos los jardines de la zona ofrecen servicios similares a un precio similar y ello quedd

expuesto en las respuestas obtenidas mediante las encuestas a familiares.

Grafico 9. Percepcion de los servicios ofrecidos por “Cocoliche” en relacion con los de
su competencia
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Fuente: elaboracién propia a partir de encuestas a familiares

Sin embargo, a partir de las observaciones efectuadas, puede describirse una oferta
diferenciada. “Cocoliche” se distingue por ser el tnico Jardin de la zona que presenta una
granja con animales, el amplio espacio al aire libre, su trayectoria y la calidad en la
atencion, tanto a los padres y sobre todo a los nifios debido a la calidad de sus Recursos

Humanos (Directivos, Personal y Docentes).

Al consultar a su directora y propietaria, esta sostiene que el Jardin de infantes
“Cocoliche” cuenta —en relacion con su entorno- con la ventaja de la trayectoria y

experiencia, de 32 afios (entrevista a Monica Ramos).

Esa trayectoria le otorga solvencia, en relacion con las demads instituciones: “(...)
en esos 32 afios tenemos un monton de experiencias y yo veo que todas las demas escuelas
tienen un montdn de miedo, nosotros no tenemos miedo, no han tenido nunca, no tienen
ganas. Las otras instituciones lo que les falta es antes que la formacién las ganas (...)”

(entrevista a Mdnica Ramos).

También se destaca que la directora considera que “Cocoliche” “(...) no es un
jardin que se limite a cumplir su rol de educador y contenedor del nifio sino que ademas
se interesa en formar y acompafiar a los padres en la crianza de los chicos, una vez que
estan en sus casas. Cocoliche tiene un marcado compromiso social” (entrevista a Monica

Ramos).
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El trabajo de campo permitid constatar que los familiares perciben un valor similar

de las cuotas mensuales y lo mismo en cuanto a los servicios ofrecidos.

9. CONCLUSIONES DIAGNOSTICAS

A partir del trabajo de campo efectuado, se logré arribar a una serie de

conclusiones diagnosticas que sentaran las bases de la Propuesta a disefiar.

En primer lugar, se puso en relieve que todos los jardines de infantes de la zona,
los cuales conformarian la competencia de “Cocoliche” ofrecen servicios similares a un

precio similar.

En cuanto al valor de la cuota mensual de “Cocoliche”, se constatdé que hay
posibilidades de que los familiares que actualmente envian a sus hijos a dicho jardin,

reconsideren cambiarlos a otra institucién si el valor de la cuota aumentara.

En cuanto al atributo de “Cocoliche” que mas valoran los padres, se observo que
es el acompafiamiento a las familias. Asimismo, se considera que “Cocoliche” es un
jardin con un compromiso social que no se limita a cumplir su rol de educador y
contenedor del nifio sino que, ademas, se interesa en acompariar a las familias en la

crianza de los nifos.

En este sentido, también pudo constatarse que los familiares se sienten inseguros
con respecto a su actuacion en la crianza de sus hijos. Sobre este aspecto manifestaron
contar con dudas acerca de la formacion de sus hijos en su casa y valorarian recibir

orientacion que los ayude con esas dudas que tienen.

Al indagar sobre si tenian conocimiento de alguna institucion de la competencia

que efectuara acciones al respecto, se manifesté desconocimiento.

El acompafiamiento nuevamente aparece como una cuestiéon muy valorada por
parte de las familias, reforzandose de ese modo la valoracion que hicieron del

acompanamiento como atributo del Jardin de infantes “Cocoliche”.
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10. PROPUESTA

10.1 INTRODUCCION A LA PROPUESTA

Cocoliche es un jardin de infantes ubicado en el barrio Tablada Park. Durante mas de 30
afios fue creciendo, consolidandose en la zona como un jardin con experiencia. Hoy, a
mas de 33 afios de haber abierto sus puertas, se podria decir que por primera vez sus salas

estan completamente llenas y no necesita buscar nuevos clientes, por el momento.

Lo que Monica, su duefia, expreso, es que necesita aumentar el valor de la cuota. De esta
manera, el desafio, entonces, no es traer nuevos clientes sino retener a los que ya disfrutan

del servicio de Cocoliche, una vez aumentado el valor de la cuota.

De esta manera, se lleg6 a la conclusion de que el trabajo a realizar desde la
comunicacion para lograr un aumento del valor de la cuota y mantener los clientes, es
una campafia de fidelizacion. Esto es asi porque se busca que el actual cliente conecte
de tal manera con la marca que, incluso con un aumento en el valor de la cuota, no

considere cambiar de jardin.

Para poder proceder con la estrategia, se realizé una investigacién que fue arrojando datos

valiosos para definir la misma.

Los datos obtenidos y mas relevantes que marcarian la direccion de la estrategia fueron

los siguientes:

- Todos los jardines de la zona ofrecen servicios similares a un precio similar.

- Los padres tienen dudas acerca de la formacion de sus hijos en su casa y valorarian
que algo/alguien los ayude con esas dudas.

- Los padres consideran que Cocoliche es un jardin con un compromiso social que
no se limita a cumplir su rol de educador y contenedor del nifio, sino que, ademas,
se interesa en acompanar a los padres en la crianza de los nifios.

- Se corrobord que hay posibilidades de que los padres que actualmente envian a
sus hijos al jardin de infantes Cocoliche, consideren cambiarlos a otra institucion
si el valor de la cuota aumentara.

- El atributo que los padres mas valorarian de un jardin es “el acompafiamiento a

padres”.
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El primer paso para avanzar con la estrategia, es definir el “QUE” de esta campaiia (el
mensaje).

Se busca comunicar un mensaje que diferencie a Cocoliche del resto de los jardines, que
responda a lo que es y busca ser el jardin y que, a la vez, responda a lo que los padres
estan buscando.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, se cree pertinente centrar el mensaje

en el acompafiamiento del jardin a los padres en la formacién de los hijos.

Esta decision se tomd teniendo en cuenta que todos los jardines de la zona, incluido
Cocoliche, ofrecen un servicio similar a un precio también similar. Lo que diferencia a
Cocoliche de los otros jardines, es este rol social y de compromiso no solo con la
formacion de los nifios sino con sus familias.
Este mensaje se considero el apropiado ya que responde a las tres premisas:
- Esun atributo que valoran los padres.
- Responde a los valores del jardin.
- Diferenciaria a Cocoliche del resto ya que ningan jardin esta comunicando ni
haciendo ninguna accion que ayude a solucionar la problematica de que los
padres de hoy tienen numerosas dudas respecto a sus hijos y de todas las

personas que ofrecen respuestas, ninguna es un profesional en la materia.

Una vez desarrollado el concepto a transmitir, se debera hacer una seleccion de los
canales en los cuales se reproduzcan estos mensajes. Para hacer esa seleccion, se debera
también acudir a la investigacion que detalla los medios elegidos por los padres para

recibir informacion del jardin.

10. 2 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Una vez recabados los datos, es indispensable establecer cuéles van a ser los objetivos

de la propuesta de aplicacién:
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1. Comunicar un mensaje claro que ayude a satisfacer la necesidad del cliente.
Partiendo de las investigaciones y los datos obtenidos de las mismas, se desarrolla un
consumer portrait con las principales caracteristicas e inquietudes de los clientes
actuales de Cocoliche. De esta manera, el paso siguiente sera encontrar el mensaje
adecuado para transmitir a este publico, basado en sus inquietudes y necesidades. Es
indispensable que este mensaje resulte significativo, que conecte a la marca con sus
clientes. Esto es tan indispensable como el hecho de que ese mensaje ayude a cumplir el

principal objetivo de Cocoliche: aumentar el valor de su cuota sin perder clientes.

2. Lograr adaptar un mismo mensaje a distintos formatos sin perder la
cohesion.
Una vez encontrado el concepto (QUE decir), se debera trabajar en las ideas (COMO
decirlo). Para esto, se planteard una idea que se replicara en distintas piezas y acciones

de comunicacion que se consideren pertinentes para la campafia.

3. Determinar estratégicamente qué medios utilizar para comunicar el
mensaje.
Tan importante como el mensaje que se va a comunicar, es donde se comunicara. Para
esto, es necesario trabajar con los datos que se obtuvieron en la investigacion para
determinar los puntos de contacto con el publico. Saber donde esperan los padres recibir
mensajes del jardin y qué medios utilizan normalmente es necesario para dar con ellos

en el momento correcto y no generar rechazo de su parte.

10. 3 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

Antes de la propuesta de aplicacion propiamente dicha, es necesaria la elaboracion de
un BRIEF o un breve repaso de la necesidad del cliente, que servira de puntapié para

llegar a la estrategia.

A continuacion, entonces, se reune la informacion mas relevante para la elaboracién de

la campania.

Empresa: Jardin de Infantes Cocoliche
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Objetivo: Aumentar el valor de la cuota sin perder sus clientes actuales.
Plaza: Cérdoba Capital.

Publico objetivo: Padres que actualmente envian a sus nifios a Cocoliche.

CONSUMER PORTRAIT

Insight:‘L ortunidaéi

i i =
Tienen muchas preguntas ‘
respecto a la esucacién

de sus hijos y valorarian
que un PROFESIONAL se las
responda

Mercado: El escenario actual comprende todas aquellas instituciones académicas y de
contencion para los nifios. Por un lado, se encuentran los jardines de infantes y por el
otro, los colegios que ya ofrecen salas de hasta dos afios. En esa Ultima categoria,
Cocoliche y los jardines de infantes no logran competir ya que los padres que mandan a
sus hijos a los colegios desde tan chicos, lo hacen para guardar un banco.

A este escenario, se suma el publico objetivo (los padres), que dia a dia se vuelven mas
exigentes y pendientes de los lugares donde dejan a sus hijos. Ya no se conforman con

un lugar que los cuide un par de horas mientras ellos trabajan, sino que también buscan
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que este lugar se comprometa con la formacién de sus hijos, estimulandolos y

comenzando con la educacion temprana.

Categoria: Cordoba es una zona con numerosos jardines de infantes y la zona del cerro,
donde se encuentra Cocoliche no es una excepcién. Hay diversos jardines de infantes
que en general, ofrecen el mismo servicio a un precio similar. Pueden variar
minimamente los servicios, pero a grandes rasgos la oferta es similar y los valores de las

cuotas también. Esto hace que diferenciarse no sea una tarea facil.

En este rubro, la principal fuente de publicidad es el “boca en boca” y la recomendacién

de los conocidos.

Objetivo de marketing: Aumentar el valor de la cuota.

Obijetivo de comunicacion: Fidelizar a los actuales clientes de Cocoliche.

Plazo de campaia: 5 meses (octubre - febrero)

Presupuesto: $100.000 por el plazo de 6 meses.

10. 4 ESTRATEGIA CREATIVA

Este trabajo se origind con la necesidad de Ménica de incrementar el valor de la cuota
del jardin de infantes Cocoliche. Si bien esta necesidad en si no representaba un
problema, se realizaron distintas investigaciones que corroboraron lo que ella pensaba:
habia posibilidades de que los padres que actualmente envian a sus hijos al jardin de
infantes Cocoliche, consideren cambiarlos a otra institucion si el valor de la cuota
aumentara.

Se llegd, entonces, a la conclusion de que el esfuerzo de comunicacion mas pertinente a
realizar era una camparia de fidelizacion. ¢Por que fidelizacién? Porgue se buscaba que
el actual cliente conecte de tal manera con la marca que, incluso con un aumento en el

valor de la cuota, no considere cambiar de jardin.
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Luego de descubrir hacia donde deberia apuntar estratégicamente la camparia, habia que
encontrar un valor, un concepto, un mensaje para transmitir que sirva tanto a los padres
como al jardin.

Gracias a la intuicion de Monica y a las encuestas, se descubri6 que los padres de hoy
en dia tienen numerosas dudas respecto a la crianza de sus hijos en su casa. Dudas
respecto a los caprichos, a la tecnologia a los comportamientos de sus hijos, etc. Ellos
reciben constantemente opiniones al respecto, pero la mayoria de las veces provienen de
familiares, amigos, buscadores en Internet, pero nunca de profesionales. Como
consecuencia, los padres coincidieron en que un atributo que valorarian de un jardin
seria el “acompanamiento a los padres”. En otras palabras, agradecerian que la
institucion a la que mandan a sus hijos también se preocupe por la educacién que ellos
(los nifios) reciben en su casa; y valorarian que el jardin pueda responder a sus
preguntas.

Paralelamente, la investigacion también proporciono el dato de que todos los jardines de
infantes de la zona ofrecen un servicio similar a un precio aproximado, lo cual
dificultaria la diferenciacién de Cocoliche respecto al resto.

Al transmitir esta informacion a Monica Bracco, ella contribuyo diciendo que Cocoliche
no es un jardin que se limite a cumplir su rol de educador y contenedor del nifio sino
que, ademas, se interesa en formar y acompafar a los padres en la crianza de los nifios
una vez estos ultimos estan en sus casas. “Cocoliche tiene un marcado compromiso

social” dijo ella. Este dato fue el puntapié inicial para definir el concepto a transmitir.

Presentar a Cocoliche como el Unico jardin que, ademas de contener a los nifios,
contiene y acompafia a los padres, parecio una estrategia acertada. Especialmente
porgue no se habia encontrado registro de otro jardin ni ninguna otra institucion

cubriendo esta necesidad, incluso si fuera durante el marco de una campafia.
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CONCEPTO

Una vez definido el concepto, fue necesario analizar el alcance que el mismo tendria.
Porque hoy la publicidad no solo busca comunicar un concepto en diferentes piezas,
sino que también busca, dentro de lo posible, generar un cambio y, por sobre todas las
cosas, generar interaccion.

Fue asi que se pensd en una accion central para comunicar el concepto y demostrar que
Cocoliche sabe que estos padres tienen muchas preguntas y se las quiere responder.
Esta accion constara de un ciclo de micro charlas o videos cortos para redes (no mas de
2 minutos), donde distintos profesionales iran respondiendo estas dudas que los padres
tienen. Este ciclo de videos para padres, de 4 meses de duracion, se llamara “Jardin para

padres”.

Estos clips seran compartidos en distintas plataformas, a detallar mas adelante.

Lo que se buscara con esta accion sera, como se dijo antes, no solo comunicar un
concepto sino llevar ese concepto a la vida, transformandolo en un servicio —
temporario-, en un valor agregado en el marco de la campafia de comunicaciény, en
ultima instancia cumplir con lo que la gente busca (sacarles dudas) y con lo que busca
Cocoliche (generar un cambio positivo en la sociedad y conectar con los padres

actuales).
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Como resultados esperados, los padres que ya estaban conformes con el servicio que
Cocoliche les ofrece a sus nifios, se sentirian también escuchados y contenidos por la
misma institucion. Esto lograra diferenciar a Cocoliche de los otros jardines de infantes
de la zona, d&ndole un valor agregado, generando empatia por parte de los padres y
también generando una nueva conexion con estos padres. Ademas, si conocidos de ellos
Ilegaran a compartir estos clips o si los mismos llegaran a viralizarse, se podria llegar a
generar en ellos un gran sentimiento de pertenencia al ver que el jardin al que ellos
mandan a sus hijos, genera material de interés publico, valorado y que ayuda a muchos
padres.

Por todo esto mencionado, se considera que, finalmente, estos padres no contemplarian

la opcidn de cambiar a los nifios de jardin al percibir el aumento del valor de la cuota.

MEDIOS

Una vez se tiene en claro cudl es el camino a tomar desde la comunicacion y qué se va a
decir y como, se debe ahondar en el “DONDE”.

Para esto, también se desarroll6 la investigacion correspondiente en la que se vio
reflejado que los padres tienen preferencias a la hora de elegir canales para recibir
informacidn del jardin. En primer lugar, segun encuestas, prefieren las redes sociales y,
como segundo lugar, las comunicaciones impresas que podrian ser enviadas en el
cuaderno de comunicados y colgadas en las esteras del jardin. No dejaron afuera la
pagina web como herramienta a la cual se pueda acudir a cualquier hora para buscar
informacion si fuera necesario.

Por este motivo, se considera que seria oportuno desplegar la estrategia en esos medios
(cuaderno de comunicados, aulas, redes y web), como base. De esta manera se buscara
dar con el publico en sus medios preferidos para recibir comunicacion del jardin. De
esta manera, se evitara invadirlos con mensajes en espacios que consideren inoportunos.
Todo esto se toma en cuenta para tener una mejor predisposicion de ellos hacia el

mensaje de Cocoliche.
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FLOW MEDIOS

ETAPAS ETAPA 1
oo

Fanpage Jardin

Grupo Cerrado Facebaok

Canal Youtube Jardin

Sitio Web del Jardin

Mailing

Estera Jardin

Insert en cuaderno de Comunicados

ETAPA 2
o D ] Feeno
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Distribucion salidas (detalle abajo)

Distribucion salidas — detalle parte 1 del cuadro

MEDIO SOPORTE DESCRIPCION PROVEEDOR Costo Unitario

PLAN DE MEDIOS

‘www facebook com/groups/299371530823265/ Posteo video.

. . ) Postens organicos. Concepto + Recolection de preguntas. 5 -
Fanpage Jardin :www.facebook.com/Cocolichelardin
Posteo video. S -
FACEBOOK Posteos. Concepto + Recoleccion de preguntas 5 -
Grupo Cerrado B
s

Video tipografico

https://www youtube com/channel /UCE[TIexPBZ1Iwx-d- N "
YOUTUBE nmaDwview as=subscriber Video. Jardin para padres 5 -

SITIO WEB www.jardincocoliche.com.ar Video. Jardin para padres _
MAILING Envio de Mail A la base de datos del Jardin: 140 padres I

Estera Jardin 3 piezas

COMUNICACIGN INTERNA

Insert en cuaderno de Comunicados 1 pieza x 140 cuadernos

Disefio + desarrollo pagina web 5 15,000
Host pagina web 5 150
Dominio .ar: 5 370
Disefio piezas 5 3,000
Community manager Cr:eacic'm ?EFanpage-i' Grupo cerrado + perfil en Youtube + subido de s 8,000
. - piezas yvideos

PRODUCCION Y LOGISTICA Lilianz Gonzalez 5 30,000
Senvicio Profesional Psicopedagogia Susana Villafafie 5 5,000
Maria Pia Villafafie 5 5,000
Productora Una jornada de rodaje, cdmara, luces, locacion, sonido. Rocio Alterman 5 15,000
5 5,000

1 pieza x 140 cuadernos 5

TOTAL GEMERAL
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Distribucion salidas — detalle parte 2 del cuadro (octubre)

OCTUBRE
LM X |1 V[

LA 15 16 17| 18 |19 g




Distribucion salidas — detalle parte 3 del cuadro (noviembre)

NOVIEMBRE
M X 1 Vv M X 1 Vv

bl 12 (13 14 15 16 BN 19 20 21 22 23 25 (Wi pr

28 29 30




Distribucion salidas — detalle parte 4 del cuadro (diciembre)

DICIEMBRE
L M X | V[

(W17 1B 19 20 | 21 |BerRWeel 24 35| 26 |27 2B i

1 1
1 1
1
1 1
[ {0 T T [P [ PP T PP I [ Jaf [P [ P [ 1 ] J ][]




Distribucion salidas — detalle parte 5 del cuadro (enero)

ENERO
L M X 1 V|5 LM X 1 V[

iEN 14 |15 16 17 |18 21 22 23 |24 25 |vif




Distribucion salidas — detalle parte 6 del cuadro (febrero + presupuesto final)

FEBRERO
LM X 1 V§E L M X |

ihN 11 12 13 14 15 piAEWE 1B 19 20 21 22 W]

1 1 g s
S
| [ [0 T Jef 1 [T 1 [ ] E
g [s
‘et Lyl 1 s
1 Ts
o |3
0 |5
0 [s
0 |$ 15000
o |5 1m0
o |5 3m
0 |$ 3000
o |5 so00
0 |$ 30000
0o |3 5000
0o |s 5000
0 |[$ 15000
0
0 |s 140
0
4z

10.5 ETAPAS DE LA CAMPANA

La campafia, entonces, contara con distintas etapas que se definiran a continuacion:

1- Se desarrollara un sitio Web que, ademas de brindar informacion bésica sobre el

jardin, tendra una seccién donde los padres podran suministrar, de manera anénima,
todas las dudas y preguntas que tengan respecto a la crianza de sus hijos en su casa.
Una vez compartidos los videos, también serdn subidos en esta plataforma.
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DISENO WEB

HOME

' Efjardin | Servicios | EsteraVirbual | Contacto | Jardin para padres

iche

educacion pre-escolar

Respiramos
ninez

El Jardin

Cocaliche naci6 en 1986, skendo uno de los primeros jandines
de InPantes de la zona. Si bien los tlempos cambian y el tiempo
paso, hay algo que sigue siendo Igual desde que abrimos los
PUENEQS: NUSSERG PasIon por g Infancia.

Buscamos, dia a dia y a través del juego, Fomentar en los nifios
la confionza en si mismos, el respeto hacia los demas, su
creatividad y la Formacién de una sélida base de valores.

Nos motiva poder estimular ef aprendizale con alegnia y oyudar
@ que los nifios vivan uno infancia con contencién.

QEP e xIG
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Servicios

Sala de
1 ANO

Patio de
juegos

Estera Virtual

[4
o

L i e

B Inscripciones
julio ya g NSC i =3

.asmn dlsponib%s 2019 ABI ERTASI

( Consvitan en et jordin |

Noti
destacada
03
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<]
= \%\ At g §
B s hostel & S : “‘g n.“%%
C Grupo OSDE - A N
v OSDE Bratio f % X e 1
4 ©
Pieza zeth estaurints @ Q & 3 % 5
Qo 8 2 .
st Antaras Carro %
et o f s st
S e % %
N g M. j X F
.. Boncodels, :
Nacitn Alwl\lmo x i 5
. ® g
@ BAVA Friincén g @ vancho teande i
\ ]
S
- Meisuies o
F Colwitas Comro ¥ gy VPE o
TeH S v Gordaha Motboat Cantur

* a
Tetneitn SHFL| @

Contacto

[ Nombre y aporda | [orvicios ‘]
I E-mall I Otra consuso;
| TekePano ! Colular |

" Bljordin ) - Sarvick - ; Conbocso JORDIN G Padies

cocoliche
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SECCION “Jardin para padres” fase 1.

" El jardin Servicios | Estera Virtual | Contacto | Jardin para padres

cocoliche

educacion pre-escolar

Comprometidos
CON una inkancia

responsable

Jardin para padres

Sabemos que tenés muchas preguntas respecto
a la educacién de tus hijos y las queremos responden

PRESENTA —————

JAR D ' N Envid la pregunta que tengas (nos llega de manera

PARA PADRES anénima) y buscaremos profesionales que la

respondan.

‘ Escribe una pregunta anénima aqui... ‘
|
|

Enviar
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SECCION “Jardin para padres” fase 2.

" El jardin Servicios | EsteraVirtual | Contacto | Jardin para padres

cocoliche

educacién pre-escolar

Comprometidos
CcoNn una infancia

responsable

Jardin para padres

¢Cudl es el limite del uso del celular
como objeto de entretenimiento?
Liliana Gonzalez

éTenés alguna pregunta? Hacela ahora

Escribe una pregunta anénima aqui.
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2- Se creara una “Fanpage” o pagina de Cocoliche, que se utilizara para comunicar
aquella informacidn del jardin que sea de interés general. Se creara una cuenta en
Youtube para poder subir material a nombre de Cocoliche. Y también se creara un
grupo cerrado en Facebook solo para actuales padres de Cocoliche. Este espacio se
utilizara para informar a los padres que actualmente envian a sus hijos al jardin. Por
estos medios, se les comunicara acerca de la accion que se estara desarrollando y se los
invitara a suministrar sus dudas y preguntas en la Web.

A la vez, se le recomendara a Monica la contratacién de un Community Manager para
que pueda sacar provecho de estos nuevos canales de informacion y subir material

referido a los servicios de Cocoliche (esta estrategia no se abordara en este trabajo).

PAGINA DE FACEBOOK

cocoliche

educacion pre-escolar

Jardin de Infantes

Cocoliche
@CocolicheJardin
Home
Posts ibLike X\ Follow / Share - m @ Send Message
Reviews

# Create Post 5
Photos i -,j} No Rating Yet

<
About ‘. Write a post
Community & Community See All
Groups @ Photo/Video 8 Tag Friends ° Checkin 2L Invite your friends to like this Page
Info and Ads
About See All

Posts A

[ reate aPage | % as08se

.,,!.E... Jardin de Infantes Cocoliche (® send Message
August 14 at 7:02 AM - @

[ Education

Suggest Edits

J$) - Espafiol - Portugugs (Brasil)

i
Frangais (France) - Deutsch

Farahank @ 2018
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GRUPO CERRADO VINCULADO A LA PAGINA DE FACEBOOK

Padres Cocoliche -« Lu  Inicio

Padres Cocoliche

& Grupo cerrado

3 Interactias como
Jardin de Infantes.

Informacién
Conversacién
Miembros
Eventos

Fotos

Moderar grupo

ipo Q Eres miembro v |+ Notificaciones A Compartir = -~ Mds

Accesos directos
. : # Publicacion  [@] Fotoivideo  [EM Videoenvivo [ Més GRUPO DE
%¢ Lachicadelosvid... 20+
" Jardin de Infantes Cocoliche

¢ COCINANDOSIN ... |20+

cocoliche 0 p¢

@ COMPARTITUVIAJ... 1

D TheRevista 3 B Fotonvideo (g Videoengrupo () Sentimientol...
CLASIFICAR PUBLICACIONES x

& Chess
Agrega temas a las publicaciones para que los
DAD RECIENTE v bros del grupo la i0
que les interesa mas facilmente.

¥ Party On Screens 5 ACT

’!'_ Jardin de Infantes Cocoliche actualizo Ia foto del grupo. Lo

1h - @ Agregar temas x
AGREGAR MIEMBROS Insertar invitacion

3 miembros

® Chat (81) @ s $H
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4- La comunicacion de la accion + la recopilacion de las preguntas durara un mes
(octubre 2018). Estas mismas piezas seran enviadas por mail, colgadas en las esteras y
enviadas en los cuadernos de comunicados.

PIEZAS DE COMUNICACION

PIEZA MODELO 1

Es normal que mi hija se cruce 8 dias
ala semana a mi cama?

Tenés dudas respectoa la educacion detus chicos:
Sacatelas conalguien que sepa.

ENTRA A WWW.JARDINCOCOLICHE.COM/JARDINPARAPADRES
Y ENVIANOS LA PREGUNTA QUE TENGAS PARA QUE PODAMOS RESPONDERLA.

PENSAR EN LOS GRANDES TAMBIEN ES PENSAR EN LOS CHICOS.
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PIEZA MODELO 2

Es normal que mi hija de 3 diga “disni”
en vez de “disney”?

Tenés dudas respecto a la educacion de tus chicos.
Sacatelas con alguien que sepa.

ENTRA AWWW.JARDINCOCOLICHE.COM/JARDINPARAPADRES
Y ENVIANOS LA PREGUNTA QUE TENGAS PARA QUE PODAMOS RESPONDERLA.

PENSAR EN LOS GRANDES TAMBIEN ES PENSAR EN LOS CHICOS.
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PIEZA MODELO 3

Es normal que mi hijo de 3 aios aprenda
a usar el celular antes que yo?

Tenés dudas respecto a la educacion de tus chicos.
Sacatelas con alguien que sepa.

ENTRA A WWW.JARDINCOCOLICHE.COM/JARDINPARAPADRES "

Y ENVIANOS LA PREGUNTA QUE TENGAS PARA QUEPODAMOS RESPONDERLA. iche

I lucacion pre-escolar

PENSAR EN LOS GRANDES TAMBIEN ES PENSAR EN'LOS CHICOS.
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POSTEOS PAGINA DE FACEBOOK/GRUPO CERRADO DE PADRES:

POSTEO PRESENTACION CONCEPTO
(Esta pieza se posteara tanto en el grupo cerrado como en la Fanpage y servira para
introducir el concepto y para que, la gente que entra a la fanpage de Cocoliche y no es
cliente, entienda el concepto).

STORY BOARD

Sabemos que tenes JUEcas FESpUESIEE Por eso, hace 30 afos que Y hoy no dejamos de hacerlo.

muchas dudas te venimos acompanando en
la crianza de tus chicos:

Y porque sabemos que
Porque creemos en pensar en los grandes también
una infancia responsable es pensaren los chicos.
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POSTEO VIDEO PRESENTACION CONCEPTO

) Jardin de Infantes Cocoliche s
Tkt 14deagostoalas 1102-Q

Hace mas de 30 afios que nuestro amor por la infancia
excede las paredes del jardin. Siempre estuvimos para
sacarles las dudas que tengan y, hoy, lo llevamos mas alla.

es también
/s chicos.

O D Ruben Honrado, Abhinav Kharbanda and 52 others

[ﬂ) Like D Comment &> Share

‘ Write a comment... @ @ 9
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POSTEO LANZAMIENTO CAMPANA

° Jardin de Infantes Cocoliche
Gx®  14deagostoalas 1102 Q

Hace 30 afios que venimos respondiendo tus dudas acerca de la
crianza de tus hijos. Hoy, no vamos a dejar de hacerlo. Entra a este
link y dejanos tu pregunta. Los mejores profesionales la van a
responder. LINK

Es normal que mi hijo aprenda a usar el celular antes
que aprenda a hablar? Y

Tenes dudas respecto a la educacion de tus chicos.
Sacatelas con algulen que sepa.,

oY Like (J comment @ Share

.f Write a comment... © O @® @-'
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COMUNICACION ESTERA

oduoacbon do tus dlleos

Tonés dudat mspaclo ar
Sacételas con alguien que sepa.

1 EMTRA A WA & COMUARDINDAMATADRES "
vn«waoe mauunwsumswammnosmwm cocsiiche

Mlﬂuﬁwﬂ tmtuummalqnm
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COMUNICACION CUADERNO DE COMUNICADOS

ha 63

danm-lpmd*dcnm

Tcnés dudas respectoala educacion de tus chicos.

Sacatelas con alguien que sepa.

T v:-.;-: r;—“r"‘] [l il :’ﬂ‘\n:i"——-?

|

Sl ENTRA A WNANJARDINCOCOLICHE COMIARDLY
a;vwcs LA PREGUNTA QUE TENGAS PARA QUE poo»los WESPONDERLA.
'snw £ LOS GRANDES TAMBIEN £5 PANSAR EN LD CHICOS.
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MAILING
Si bien no se ha utilizado este método ain como medio de comunicacion entre el jardin
y los padres, se considerd que era una herramienta indispensable para comunicar la
propuesta.

= MM Gmail Q_  Search mail =

« O 0 8 = © B =

Compose

. cocoliche43@yahoo.com.ar
Inbox = tome~

Starred
Snoozed
Important
Sent

Drafts 1

-

s Ve eIP®PV Ve O =+

Categories
MAS

Personal Es normal que mi hija de 3 me ensefie

UBER 36 ) _ausar Instagram? 4

- Tenés dudas respecto a la educacion de tus chicos;
Viaje Sacatelas con alguien que sepa.

<

More

ENVIA LA PREGUNTA QUE TENGAS PARA QUE PODAMOS RESPONDERLA.

PENSAR EN LOS GRANDES TAMBIEN E8 PENSAR EN LOS CHICOS,

ENVIAR PREGUNTA

4 Reply ®» Forward |
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5- Finalizado el mes de recopilacion de informacidn se procedera al desarrollo de la
segunda etapa de la estrategia: efectivamente se responderan las preguntas que los
padres hicieron. Esta etapa durara 4 meses (noviembre-febrero) y estos clips

responderan a la identidad de “Jardin para padres”.

IDENTIDAD JARDIN PARA PADRES

cocoliche

6- Esto se realizara en el formato de clips de 2 minutos (méximo) de duracion en los que
profesionales responderan las distintas preguntas. Para esto, se citara a los disertantes un
mismo dia, pero a distintos horarios y se grabaran las respuestas seleccionadas (minimo
8 preguntas) durante una jornada de 8 horas. Para esto se alquilara un estudio de
grabacion y una productora se encargara de la escenografia y la grabacion durante una
jornada y, ademas editara el material. Para darle mayor impulso al primer video, el
mismo sera protagonizado por Liliana Gonzalez respondiendo las primeras cuatro

preguntas.
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REFERENCIA DE FORMATO PARA LOS CLIPS:

https://www.youtube.com/watch?v=8x0dY10q YO

" ATOMARNOTA _ -
. LOS NINOS, SUMADURACION Y LOS LIMITES

Liliana Gonzilez - Lic. en Psicopedagogia - M.P: 130.212

P> > ) 0507156

Liliana Gonzélez - Los nifios, su maduracién y los limites

7- Una vez se cuente con el material editado y listo para ser compartido, se procedera a
subirlo a la plataforma de Youtube en el perfil de Cocoliche. Luego, esos mismos
videos seran compartidos en la pagina de Facebook de Cocoliche, en el grupo cerrado
de Facebook de Cocoliche para los padres actuales del jardin y también seran subidos a
la Web. Este material, tiene el potencial, también, de ser entregado a clinicas para
mujeres embarazadas para que sean proyectados en las salas de espera, en salas de
esperas de clinicas infantiles o incluso en las casas que venden ropa para nifios,

noticieros, etc.
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https://www.youtube.com/watch?v=8x0dY10q_Y0

VIDEO EN YOUTUBE:

= 3 Premium Search Q

El limite del uso del celular como objeto de entretenimiento. Liliana Gonzalez.
40,937 views il 19k @ s 4 SHARE +

= COCOLICHE

Published on Aug 16, 2018 SUBSCRIBED 10M

SHOW MORE

MOCK UP POSTEO DE VIDEO EN REDES

®® Jardin de Infantes Cocoliche ses
14 deagosto alas 11:02 - @

Estamos muy contentos de compartirles el primer clip de Jardin para padres.
En este video, Liliana Gonzalez responde a una de las dudas mas mencionada
entre ustedes. Esperamos responda sus preguntas y los invitamos a
compartirlo.

YOUTUBE.COM

El limite del uso del celular como objeto
de entretenimiento. Liliana Gonzalez.

oY Me gusta () Comentar &> Compartir

wooms | Escribe un comentario © 0 0 P
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11. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta los objetivos planteados al comenzar el trabajo, se puede concluir
en que es factible que los mismos sean cumplidos. Se logro identificar el norte de la
estrategia como una campafia de fidelizacién para lograr conectar ain mas con los
padres actuales del jardin y evitar que los mismos abandonen la institucion una vez la
misma suba el valor de su cuota. Para la campafia, se trabajo con un concepto que no
solo comunica, sino que también propone. Un concepto gque plantea que para cuidar la
infancia no solo hay que centrarse en los nifios. Esto presenta a Cocoliche como un
jardin con un real compromiso con la infancia (incluso si esto requiere enfocarse en los

padres).

Esta decision surgio de los distintos descubrimientos que arrojaron las investigaciones.
Se llegd a la conclusion de que Cocoliche y los demas jardines de infantes de la zona,
ofrecen un servicio similar a un precio similar. El jardin, ya tiene una buena reputacion
en cuanto a su trato y formacion de los nifios, pero no tiene algo que realmente lo
diferencie del resto. Es por eso que se decidié mirar hacia donde ningun otro jardin de la
ciudad habia mirado todavia: los padres.

Esta decision también fue guiada por los datos de las investigaciones ya que sali6 a la
luz que eran muchos los padres que tenian dudas respecto a la educacion de sus hijos en
la casa. No solo eso, sino que las respuestas que reciben normalmente provienen de
amigos y familiares, pero no de profesionales formados en la materia. Aqui es donde
Cocoliche decidi6 presentarse como un agente SOLUCIONADOR a la vez que lograba
conectar con estos padres y evitar que abandonen la institucion una vez haya aumentado

el valor de la cuota.

La comunicacion de dividira en dos etapas. La primera, se basa en el desarrollo de
piezas que presentan a Cocoliche como un jardin que, para ocuparse de los nifios
también se ocupa de los grandes. En esta primera instancia se utilizaron preguntas que
muchos padres se hacen hoy en dia, para conectar con ellos y lograr que se identifiquen

con la pieza. Estas piezas, no solo buscan transmitir el concepto, sino que también dan
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las indicaciones para recopilar las preguntas que darian inicio a la segunda etapa de la

campana.

La segunda etapa se basa en pequefios clips de video donde distintos profesionales
responden, desde su punto de vista, distintas preguntas que los padres hayan hecho

durante la primera etapa.

Estos videos serian compartidos por el jardin y luego por los padres en Facebook, por
Whatsapp e incluso algunos, podrian llegar a tener el potencial de ser compartidos en

distintos programas de TV.

La eleccion de los medios también se desprendid de la investigacion ya que, segun lo
estudiado en distintas materias, los mismos deben adecuarse a los medios que el publico

objetivo consume.

Se considera que la campafia, también, podria tener el potencial de seguir funcionando
luego de los 6 meses que fueron planteados. Esto se debe a que el valor presupuestario
de la propuesta es bajo comparado al valor agregado que esta comunicacion le brinda al
jardin. Ademas, lo invertido en comunicacion se recuperaria en solo un mes luego de
haber aumentado un 20% el valor de la cuota (dato obtenido utilizando como referencia
los 140 nifios que hoy acuden a la institucion, el valor de la cuota una vez haya

aumentado y el presupuesto necesario para desarrollar la estrategia).

Como recomendaciones a futuro, la campafia podria seguir funcionando luego de los
meses planteados, de ser necesario, tomando nuevas formas bajo el mismo concepto.
Por ejemplo, en vez de hacer videos, se podrian hacer notas o articulos escritos sobre
distintas tematicas. A su vez, también se recomienda que tanto durante como luego de la
ejecucion de esta campafia, se cuente con un community manager que administre las

redes y les saque provecho, comunicando los servicios que ofrece Cocoliche.

Desarrollar esta campaiia, con un objetivo ya de por si salido de “la norma” donde no se

busca vender mas, fue un desafio. Se necesit6 indagar en conocimientos adquiridos en
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materia de planning, creatividad, publicidad, medios, comportamiento del consumidor y
otras para lograr formar una estrategia solida, que responda a la necesidad del cliente y

del publico.
Es gracias a una ensefianza siempre preocupada por el rol social que va a desempefiar el

profesional una vez egresado, que se logro plantear una estrategia que busque generar

un cambio positivo en la sociedad con su comunicacion.
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13. ANEXO
13.1 Anexo 1. Resultados obtenidos mediante entrevista a la propietaria
.Como es el Jardin de infantes “Cocoliche”?

“Cocoliche es un jardin de infantes de gran trayectoria y experiencia. Es un jardin
inclusivo al que pueden asistir todos los nifios y nifias, sin distincion, desde el que no solo
se busca educar, sino que se quiere desarrollar buenas personas, futuros adultos de bien,

Yy en ese proceso queremos ayudar a sus padres a que lo transiten del mejor modo posible.”

¢Hace cuanto fue creada la Institucion?
“Tenemos una antigiiedad de 32 afios, empezamos a funcionar en 1986.”
¢Como es la historia y el funcionamiento actual del mismo?

“Abrio por primera vez sus puertas en el afio 1986, funcionando en lo que era el
living comedor de una casa de familia, la mia. En el primer afio de funcionamiento, fueron
9 egresados y luego de 2 afios ampliaron, haciendo de una cochera para dos autos mas

una bateria de bafios para los chicos, una sala donde estaban los de 2, 3 y 4 afios juntos.

En ese periodo éramos. Yo trabajaba mafiana y tarde en horario de 9 a 12 y de 14
a 17 hs. ya que no habia nadie que se quedara a comer 0 que quisiera estar por mas tiempo

en el jardin.

En el afio 1996 empez6 una nueva etapa donde se construyo otra sala y empiezan
a separar los nenes de 2 afios, mientras que los de 3 y 4 seguian juntos. Se empiezan a

contratar maestras y se extiende el horario del jardin, haciéndolo de 7,30 a 18 Hs.

Buscando diferenciarse con los otros jardines inauguramos una granja, que existe
actualmente, siendo un atractivo para los chicos. Dos afios después ampliamos el horario
hasta las 19 hs. y en el 2001 construimos 2 salas més, e incorporamos nenes de 1 afio.
Contratamos mas maestras y profesores especiales de inglés y teatro.

En el afio 2010, se realizo la tltima ampliacion con 2 salas mas, bafio para adultos,

piletones en el patio y mas bafios para los chicos, ademas de mejorarse la granja.
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Actualmente, tenemos 7 salas a la mafiana, 3 salas de 3 afios, 2 salas de 2 afios y
2 salas de 1 afo. Por la tarde, en funcionamiento, hay 5 salas. El plantel profesional se
conforma por un total de 12 maestras en sala, 3 profesoras especiales, 2 auxiliares y yo,

directora y propietaria.

Contamos entonces con siete salas de doble turno para nifios de 1, 2 y 3 afios —
dos salas de un afio, dos salas de dos afios y tres salas de tres afios. Los servicios también
incluyen una granja con patos, gansos, gallinas, gallos y conejos- a cada sala le

corresponde hacerse cargo de la granja una semana a la vez-.

Sus puertas abren a las 7:30 hs. hasta las 19 hs. cubriendo dos bloques de tres
horas y media cada uno y ofreciendo el resto del tiempo simplemente como guarderia.

Actualmente asisten 140 nifios que son educados por 12 docentes, una
vicedirectora a la mafiana, otra vicedirectora a la tarde y yo — fundadora — como directora

permanente.

Ademas de los docentes fijos, también hay 3 profesores especiales que forman a

los nifios en las materias de teatro, inglés y educacion fisica.
En cuanto a lo académico, un dia normal en el jardin se divide en momentos:

6. El momento inicial: durante este momento se realizan los saludos y se hablan

sobre asuntos concernientes al clima, la fecha, etcétera.

7. El momento de juego de trabajo: durante este momento, los nifios trabajan de
acuerdo a consignas dictadas por los docentes. Los miércoles, jueves y viernes,
este momento estd dedicado a las actividades especiales que ya se han

mencionado.

8. El momento de merienda: como el titulo indica, se dedica este momento a

merendar.
9. El momento de patio: los nifios salen al patio a jugar libremente.

El momento de despedida: en este momento, se busca relajar a los nifios

contandoles un cuento.
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¢Como es la dindmica del Jardin?, ¢;qué acciones se llevan a cabo, internas o

externas?

“El jardin cuenta con dos coordinadoras que son quienes eligen a las maestras.
Las maestras tienen como ciertas normas dentro del jardin entre ellas hacer un informe
semanal, estar acompariando a los alumnos de una manera bastante, digamos no invasiva,
tratar de estar estimulada dentro del grupo, tratar de estar comunicada con el equipo. La
realidad es que es un trabajo arduo, ellas ponen muchisima voluntad, garra, ganas, la
maestra es la figura principal. Como una cuestion interna y externa, nosotros arrancamos
con un muy buen trabajo social. Teniamos un grupo de padres que era una mini comision,
desde la que se buscd siempre fomentar en los chicos un espiritu solidario, eso sigue

presente y es algo que inculcamos siempre con sus familias.”

¢ Cudl es la Mision?

“La Mision digamos si nosotros nos ponemos la frase buscar personas capaces de
enfrentar y transformar la realidad que les toque vivir era uno de los objetivos o frases
gue poniamos como mision. La mision también es ayudar aunque en los Ultimos afios
nuestra mision cambi6 un poco porque al principio era apuntado al nifio y ahora vemos
que el nifio tiene un monton de dificultades, entonces tenemos que acompafiar al adulto.
La mision de hoy seria, que si buscamos que los nifios puedan enfrentar y ver realidad
que los rodea y a la vez poder acompafiar a los papas en la crianza, orientandolos,
conteniéndolos, porque vemos que son papas muy desorientados y sentimos un

compromiso en ayudarlos a transitar ese camino.”

¢Cual es la Vision?

“La vision tiene que ver con nuestros ideales, que son los de formar seres
pensantes, con una mirada critica que les permita desenvolverse como mujeres y hombres
de bien en la vida, educados con respeto hacia los demas y hacia la naturaleza, y curiosos
con la vida, con el arte, las ciencias. Hoy cuando vemos nenes egresados hace afios que

no son nenes y vienen y todos tienen una impronta artistica, musical, o una cabeza mas
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direccionada a poder ver un poco mas alla del mundo es como que es parte de nuestra
vision, dejar esa huella en esta etapa que es fundante para los chicos, para poder marcarlos
digamos en ser lo que ellos quieren ser y no lo que nosotros como familia 0 nosotros

como educadores queremos que sean.”

¢En que se destacan del resto de las instituciones cercanas, también de nivel inicial?

“Primero porque mantiene desde el principio la misma mirada, los mismos
objetivos, no cambiamos de ser una escuela de juego, de valores, escuela bilingie y
buscar el valor comercial de acuerdo a la época de la generacion que necesite. El objetivo
del jardin es siempre el mismo, entonces nosotros siempre decimos que buscamos la
mirada de la familia, porque ellos te van a contar la realidad social y ahi vamos
transformando y usamos esas cosas que las familias nos dicen para que ellos estén mas
cdémodos y podamos cumplir con nuestro objetivo. En esto nos destacamos, en buscar esa

mirada de la familia y darle una respuesta.

Y en el trabajo con los nenes, porque se busca que tengan un desarrollo mas
individual y personalizado, contemplando cada caso en particular, como tiene que ser.

Desde el primer dia que el jardin abri6 sus puertas, fue un jardin inclusivo.

Yo creo que todas las demaés instituciones recién empiezan y nosotros ya tenemos
muchisimos afios recorridos, en esos 32 afios tenemos un monton de experiencias y yo
veo que todas las demas escuelas tienen un monton de miedo, nosotros no tenemos miedo,
no lo hemos tenido nunca. Las otras instituciones lo que les falta es antes que la formacion
las ganas, si vos tenés ganas buscas las maneras para instrumentar lo que se te ocurra que

puede mejorar al jardin.

Cocoliche no es un jardin que se limite a cumplir su rol de educador y
contenedor del nifio sino que ademas se interesa en formar y acompanar a los
padres en la crianza de los chicos, una vez que estan en sus casas. Cocoliche tiene un

marcado compromiso social.”

¢ Tienen algun proyecto Institucional? ¢ Cuél es?
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“Nuestro institucional, que es el motor del jardin, es el trabajo en equipo y el

énfasis que cada uno pone para motivar a los chicos, desde cada actividad que se organiza.

Por ejemplo, pasamos a elegir cuentos para desembocar en los inicios de la
escucha comprensiva, que luego es el puntapié para la comprension lectora, o0 como el
afio pasado que elegir pintores o que las docentes seleccionan tematicas que a los nenes
les interesen, con una vision distinta del mundo. Los proyectos se van eligiendo de

acuerdo a la realidad social también, que afio tras afio va cambiando.”

¢Utilizan herramientas de comunicacion? ¢ Cuales?

“Las herramientas de comunicacion que usamos en el jardin siempre fue el
cuaderno de comunicaciones gque ya estd como antiguedad absoluta que muchos padres
no leen, pero que igual lo tenemos que hacer por que es un documento. Pero igualmente
tenemos armada una identidad en portales y buscadores educativos, el jardin tiene su

propio mail, cada maestra tiene su propio mail.

Ahora igual tenemos que enfocarnos en Facebook, eso es algo en lo que tenemos
que prestar atencion pero con alguien que se dedique de lleno. También una pagina web,
pero que sea acorde a la institucion, a la imagen que queremos proyectar, porque en su
momento armamos una pero todo muy casero, no se actualizaba nunca, asi que se termind

dando de baja.

Usando estas herramientas sé que la imagen del jardin puede crecer, mejorar, con
esto no tengo que ser necia porque sé que Facebook puede ser una muy buena herramienta
para Cocoliche, que capte gente, aunque lo que hoy mas me importe sea que los que nos
eligen continten haciéndolo, pero igual a futuro estaria bueno también que nos conozca
mas gente. Por eso para mi hoy es muy importante el tema de la cartelera, que se
comunique, darle una semana a cada sala para que comunique a las familias, porque se

sienten mas seguros y es como un circulo virtuoso que se genera.

Tratamos de comunicar todo lo que podemos, aunque nos falta todavia

organizarnos desde la direccion marcarnos objetivos claros en la comunicacion, todavia
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creo que ahi nos falta, tenemos que armar un plan estratégico anual, y con ese plan como

nos manejamos en el area pedagdgica manejarnos todo el afio.”

¢ Cuédl es el publico objetivo que tiene la institucion?

“No tengo como objetivo llegar a alguien en especifico, si creo que tenemos que
Ilegar mas y mejor a las familias que nos eligen. Somos una Institucion sélida con un
proyecto institucional real que a mi me parece que nos tienen que elegir, primero porque
conocen nuestra trayectoria y segundo porque saben que cuentan con nosotros. Las
familias que nos eligen quieren que sus hijos se crien, se eduquen y evolucionen en un
ambiente asi, aparte porque saben que es un espacio que les fomenta la creatividad desde

tan chicos, y porgue es un espacio que necesitan para crecer.

En cuanto a los clientes del jardin (quienes eligen la institucion y hacen uso de la
misma para poder desarrollar sus tareas cotidianas mientras alguien cuida y educa a sus
hijos), son padres de entre 32 y 40 afios, de clase media. Todos con una situacion
econémica y profesional consolidada. La gran mayoria tiene una casa propia 0 estan
construyendo, un auto Gltimo modelo y en algunos casos hasta dos vehiculos por

matrimonio.

La mayoria de las madres de los nifios trabajan fuera de sus casas y la gran
mayoria son profesionales. Los padres también trabajan, en puestos altos en empresas
importantes y lo interesante es que son mas los que trabajan en relacién de dependencia

que los que tienen un emprendimiento propio.

Hay algo que me llama la atencion y es lo desorientados que estan algunos padres
cuando hablamos de la educacién de sus hijos. No saben cémo ni cuando poner limites y
los crian a los ponchazos. Los padres los aconsejan, los amigos también y siempre
terminan recurriendo a nosotros. Les damos una mano, asesorandolos como podemos y

ellos felices.

En cuanto a las zonas de residencia, algunos viven cerca del jardin Cocoliche
(Cerro, Urca, Bajo Palermo, Poeta Lugones), mientras que otros viven en barrios
cerrados, Villa Allende, Mendiolaza y Countries. Para ellos, mas importante que la
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ubicacién del jardin respecto de sus hogares, es que quede cerca de donde trabajan, por

lo tanto, todos en su totalidad trabajan en zonas cercanas al jardin.

Estos padres, normalmente dejan a los nifios antes de irse a trabajar (9 hs.) A la
hora de retirar a los nifios del jardin, muchas veces lo hacen las madres, mientras que
otras veces lo hacen sus abuelos. Solo 2 nifios van y vuelven en transporte. Muchas
familias acomodan sus horarios para que el padre los deje alli a la mafiana y la madre o
los abuelos los retire al medio dia. Cabe resaltar que muchos abuelos trabajan también y

gue no es muy comun gue se confie en el personal doméstico para este tipo de tareas.”

13.2 Anexo 2. Resultados obtenidos mediante encuesta a familiares
Sexo:

Tabla 1. Sexo de los encuestados

Detalle Respuestas
Femenino 42
Masculino 8

Grafico 1. Sexo de los encuestados
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Edad:

Tabla 2. Edad de los encuestados

Detalle Respuestas
Entre 18 y 29 afios 14
Entre 30 y 39 afos 25
Entre 40 y 49 afios 5
Mas de 50 afios 6

Gréfico 2. Edad de los encuestados
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Estudios alcanzados:

Tabla 3. Nivel de estudios

Detalle

Cantidad

Primario completo
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Secundario completo 19

Terciario completo 4

Universitario completo 26

Grafico 3. Maximo nivel de estudios alcanzados
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Trabajo remunerado:

Tabla 4. Trabajo remunerado segun familiares

Detalle Respuestas
Si 43
No 7

Gréfico 4. Trabajo remunerado segun familiares
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7;14%

43; 86%
Vinculo con la nifia o nifio que asiste al jardin:
Tabla 5. Vinculo familiar del encuestado
Detalle Respuestas
Madre 37
Padre 6
Abuela S
Abuelo 2
Tia 0
Tio 0

Grafico 5. Vinculo familiar del encuestado
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.Qué cualidad es la que mas valora del Jardin de infantes “Cocoliche”?:

Tabla 6. Cualidades valoradas por los familiares

Cualidades Respuestas
Experiencia 12
Trayectoria 0
Seriedad 4
Confiabilidad 3
Amistad 0
Calidad educativa 5
Calidad humana 1
Accesibilidad 0
Motivacion 0
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Atencién 0
Acompafiamiento a la familia 21
Seguimiento 0
Comodidad 0
Seguridad 4
Otra/s: 0
Total encuestados 50

Gréfico 6. Cualidades valoradas por los familiares
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¢ Como se enterd de la existencia del Jardin?:

Tabla 7. Cémo se enterd de la existencia del Jardin

Detalle Respuestas
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Familiares 21
Amigos 28
Buscador online 1
Diarios o revistas 0
Otros: 0

Grafico 7. Como se enterd de la existencia del Jardin
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¢ Como calificaria al Jardin?:

Tabla 8. Valoracion del Jardin efectuada por familiares

Detalle Respuestas
Excelente 36
Muy bueno 13
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Bueno 1

Regular 0
Malo 0
Muy malo 0

Grafico 8. Valoracion de “Cocoliche” efectuada por los familiares encuestados

O Excelente B Muy bueno O Bueno O Regular @ Malo O Muy malo

¢ Lo recomendaria?:

Tabla 9. Sobre si familiares recomendarian o no el Jardin

Detalle Respuestas
Si 50
No 0
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Gréfico 9. Sobre si familiares recomendarian o no el Jardin

Acerca del valor de la cuota del Jardin “Cocoliche”, ;como lo califica en relacion
2 6

con el de la competencia?

Tabla 10. Percepcion sobre el valor de la cuota en relacion a la de la competencia

Detalle Respuestas
Mayor 8
Similar 33
Inferior 3
NS-NC 6

Grafico 10. Percepcion sobre el valor de la cuota en relacion a la de la competencia
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¢Evaluaria la posibilidad de cambiar de jardin si la cuota de “Cocoliche”

aumentara?

Tabla 11. Familiares que considerarian cambiar de establecimiento si aumentara el valor

de la cuota mensual de “Cocoliche”

Detalle Respuestas
Si 27
No 14
NS-NC 9

Gréafico 11. Familiares que considerarian cambiar de establecimiento si aumentara el

valor de la cuota mensual de “Cocoliche”
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O Si @ No ONS-NC

.Como percibe los servicios ofrecidos por “Cocoliche” en relacion con los de su

competencia?

Tabla 12. Percepcidn de los servicios ofrecidos por “Cocoliche” en relacion con los de su

competencia

Detalle Respuestas
Mejores 19
Similares 23
Peores 0
NS-NC 8

Grafico 12. Percepcion de los servicios ofrecidos por “Cocoliche” en relacion con los de

su competencia
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¢ Como percibe su actuacion personal en la crianza y formacion de sus hijos?

Tabla 13. Percepcion sobre su actuar en lo referido a la formacion de sus hijos

Detalle Respuestas
Se siente seguro 15
Tiene dudas 34
NS-NC 1

Gréafico 13. Percepcidn sobre su actuar en lo referido a la formacion de sus hijos
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Contemplando la pregunta anterior, en caso de haber respondido que tiene dudas

acerca de la crianza y formacion de sus hijos, ¢cuales serian esas dudas?

Las respuestas obtenidas se transcriben a continuacion:

“;Cuantas horas por dia es normal que un nifio esté viendo television?"

“¢Es normal que mi hijo de 2 afios se cambie de cama todas las noches?”

“(Hasta cuando puede seguir durmiendo con nosotros?”

“;Cémo podemos manejar las peleas con sus hermanos?”

“Como sabemos cuando es mas que un capricho, porque a veces cuesta

verlo”

“Lo que mas me preocupa es cuando es algo de la salud.”

"¢ Es normal que mi hija hable en espafol neutro como los dibujitos que

mira en la tele?"

"¢ Cuando es normal que dejen de usar pafales?"

“Me ayudaria mucho lograr que coman de todo, porque la hora de la

comida es siempre un problema.”
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“;Coémo saber si uno estd haciendo bien las cosas?”

“;,Como no rendirme cuando quiero ponerle limites?”

“;Cémo manejo el tiempo de tablet y celu?”

“;Qué puedo hacer para que coman sin berrinches?”

“¢Estan bien los limites que les pongo?”

“(Por qué pelea tanto con su hermano?”

“;,Cémo podemos ayudarlo a que se concentre?”

“(Hasta cuando lo dejamos pasarse de cama?”

“No sé, creo que serian dudas espontaneas”

“A veces parece que manda demasiado, ;hasta donde es sano?”

“;Estamos estimulandolos bien o hay algo mas que podamos hacer?”

“Mas que nada ver si vamos bien en lo que hacemos.”

“Ahora no se me ocurre nada, pero siempre hay dudas.”

“;Qué tengo que hacer para que mejore su comportamiento?”

“Por favor ayuda para dejar los pafiales!”

“Creo que mas que nada son miedo a que les pase algo y uno no saber

manejarlo.”
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“No sabria decir.”

“Todo lo que tiene que ver con su educacidn, si uno estd bien

encaminado.”

“El tema de las contestaciones, porque lo retas y te da vuelta en un

segundo.”

“Con los dos me cuesta mucho el tema de pasarlos a sus camas, sé que

el problema es de los adultos, que no lo estamos haciendo bien.”

“Los panales, la comida, las peleas entre hermanos.”

“Los limites.”

“Un conjunto de cosas, siempre duda uno de si hace bien las cosas.”

“Tengo problemas para quitarles el celular, se ponen terribles, ;como

pueden ayudarme con eso?”

“Dudas varias.”

¢Valoraria recibir orientacién sobre la crianza y formacion de sus hijos, ya sea por

parte del Jardin de infantes como por otro organismo?

Tabla 14. Valoracion de orientacion

Detalle Respuestas

Si 46
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No 0

NS-NC 4

Gréafico 14. Valoracion de orientacion

¢ Conoce acciones de orientacién que esté efectuando alguno de los jardines de

infantes que se posiciona como competencia de “Cocoliche”?

Tabla 15. Sobre acciones de orientacion a familiares, por parte de la competencia

Detalle Respuestas
Conoce acciones 0
Desconoce acciones 32
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NS-NC 18

Gréafico 15. Sobre acciones de orientacion a familiares, por parte de la competencia
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¢Qué medio considera como el mas dinamico para acciones de comunicacion a

efectuarse por parte del Jardin?:

Tabla 16. Medio considerado como el mas dinamico, segin familiares

Detalle Respuestas

Pagina web 1

Redes sociales (Youtube,

Facebook, Instagram) 41
Revista 3
Comunicaciones impresas 4
Correo electronico 1
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Gréafico 16. Medio considerado como el mas dinamico, segun familiares
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