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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se centra en Posicionamiento de la imagen de la academia de
inglés Global Language Institute. Esta academia fue creada para los alumnos que
pertenecen a la ANAI y de esta forma tener futuros profesionales con conocimientos
avanzados en inglés, pero este target no conoce de los beneficios y bondades que ofrece la

academia, esto es uno de los factores que ha afectado que haya pocos estudiantes.

A pesar de contar con un equipo de trabajo de alto nivel, tecnologia de punta, metodologia
adecuada y una excelente infraestructura, no se ha aprovechado estas bondades, al no
contar con una estrategia publicitaria adecuada, no se ha podido informar y captar la

atencion del publico meta, es por esto que los estudiantes no reconocen al IGLAL

Buscando una solucion se propone realizar una estrategia de posicionamiento para de esta
formar informar, persuadir y convencer al grupo objetivo, asi incrementar el nimero de
estudiantes, estar a la par de los competidores y dar un valor agregado que conduzca a la

adquisicion del servicio.

Palabras claves: posicionamiento de la imagen — Estrategia de posicionamiento — incre-

mento de alumnos — grupo objetivo.
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ABSTRACT

The following research focuses on the positioning of the image of the Academy of English
"Illingworth Global Language Institute” (IGLAI). This Academy was created for the
community and the students of the educational unit "Academia Naval Almirante Illing-

worth™ with the purpose of training graduates with advanced skills in the English language.

In spite of having professionals certificates, state-of-the-art technology, appropriate meth-
odology for each level and an excellent infrastructure does not count with an advertising

strategy adequate, it is for this reason that the influx of students has been affected.

Looking for a solution is proposed to carry out a positioning strategy that this to the torque
of the competitors and in this way try to inform, persuade and increase the number of stu-

dents, thus giving an added value that will lead to the acquisition of the service.
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INTRODUCCION

Hoy en dia es indispensable dominar el idioma inglés para desenvolverse de forma
estudiantil y profesional, porque las empresas cada vez exige mas al momento de elegir sus
colaboradores, ya que se han visto en la necesidad de negociar con paises extranjeros que

dominan el idioma por esto buscan profesionales con un inglés avanzado.

Desde hace algunos afios el interés por aprender mejorar 0 corregir conocimiento
con respecto al adecuado manejo del idioma inglés se ha venido aumentando en Guayaquil
y en el Ecuador, y a su vez la oferta de centros de inglés también ha tenido un crecimien-
to. Estos centros, se han visto en la necesidad de cumplir con un servicio con diferentes
alternativas para de esta manera poder ingresar al mercado a pesar de estas opciones que
ofrecen han estado en constante evolucion, pero todavia faltan varias estrategias publicita-

rias para poder llegar a las exigencias del consumidor.

La Academia de Inglés GLOBAL LANGUAGE INSTITUTE (IGLAI) tiene 5
afos trabajando de forma constante con altos y bajos. En sus ultimos 2 afios el decreci-
miento de estudiantes ha sido por diversos factores y siendo uno de los principales la fal-
ta de reconocimiento de la imagen en la mente de los alumnos de la Academia Naval

Almirante Illingworth.(ANAI), para los cuales fue creada la academia.



Por esta razon esta investigacion servira para orientar, dar un adecuado posiciona-
miento de la imagen, con una buena estrategia publicitaria dar a conocer sus beneficios, y

buscar que sean muchos los que se favorezcan con la ensenanza del inglés.

Este proyecto dard a conocer la problematica encontrada, y la justificara porque va
a ser un aporte para la sociedad con objetivos claros y precisos que se desean alcanzar, se
estudiardn conceptos basicos sobre la publicidad y su importancia en el momento de poner

en marcha la investigacion.

Usando una estrategia publicitaria adecuada se lograra los objetivos trazados, de
esta manera se podra crear un posicionamiento de la academia de inglés IGLAI y a su vez
se incrementara el namero de estudiantes, se mantendra informado del servicio y promo-

ciones que ofrece y poder estar al mismo nivel de nuestros competidores.



CAPITULOI

PROBLEMA A INVESTIGAR.

1.1 Tema

Posicionamiento de la imagen en la Academia de Inglés Global Language Institute

para incrementar el nimero de estudiantes en el periodo 2016.

1.2 Planteamiento del Problema.

La Academia de Inglés GLOBAL LANGUAGE INSTITUTE (IGLAI) pertene-
ciente a la empresa Illingworth. .G.L.A.I estd ubicado en la Av. Jos¢ Gomez Gault
kiloémetro 8 2 via Daule, al norte de la ciudad de Guayaquil, inicia su actividad desde
el afio 2010, bajo la direccion del ING. Cesar Vallejo Calle; fue creada para reforzar y
mejorar el proceso de aprendizaje con métodos innovadores dirigido exclusivamente
para los alumnos de la Academia Naval Almirante Illingworth. Con el pasar del tiempo
no ha tenido la aceptacion adecuada ni el reconocimiento deseado, pocos estudiantes
son los que conocen del servicios que brinda esta academia, también en la actualidad
se han incrementado muchos institutos de inglés, los cuales han generado una fuerte

competencia.

La Academia se proyectd, en sus inicios con tres programas de Inglés CHIL-

DREN de 6 a 10 afios; ADOLESCENT de 11 a 14 afios; ADULTS 15 afios en adelan-



te; y cada aula puede albergar de 15 a 22 estudiantes, pero en la actualidad hay de 8 a
10 alumnos por aula, dejando los espacios vacios, desaprovechando la capacidad de la

infraestructura y de la excelencia del aprendizaje.

Pocas estrategias publicitarias se han implementado en el Instituto, ésta es la ra-
zon por la que la imagen no ha tenido el posicionamiento requerido, los mismos estu-
diantes desconocen los horarios, la metodologia de ensefianza y en especial, los pa-
dres, no tienen la informacion adecuada por la falta de anuncios publicitarios y medios

de comunicacion.

Existen factores que estan perjudicando el incremento de estudiantes, entre los
cuales pueden mencionar: no hay promocion, incentivos, ni difusion de los alcances y
ventajas que tiene el instituto, por estas razones, esta investigacion servird para posicio-

nar la imagen del .G.L.A.L

Durante los tltimos afios el nimero de estudiantes, en sus diferentes niveles de
clases no alcanzan las metas deseadas, incluso teniendo la ventaja de contar con clientes
potenciales tan cerca, siendo los mismos estudiantes de la Academia Naval Almirante
Illingworth, pero no existe un reconocimiento por dicho target, es dificil para los padres
de familia generar un cambio, pero cabe recalcar que en la mayor parte de la decision la
toman los alumnos, por eso, ellos seran el publico objetivo de las estrategias publicita-

rias que se aplicaran.



1.3 Formulacion del problema.

(De qué manera la falta de posicionamiento de la imagen del I.G.L.A.L. impide

el incremento del nimero de estudiantes de la Academia Naval Almirante Illingworth?

1.4 Sistematizacion del problema de investigacion.

(Qué estrategias publicitarias seran las adecuadas para el posicionamiento del IGLAI?

(Como se incrementaria el nimero de alumnos para el IGLAI?

(Qué piezas publicitarias se implementaria para difundir las bondades y promociones del

instituto IGLAI?

1.5 Objetivo general de la investigacion.

Plantear estrategias Publicitarias para incrementar el nimero de estudiantes

posicionando en el mercado a la IGLAI en el periodo 2016.

1.6 Objetivos especificos de la investigacion.

. Determinar como perciben los estudiantes al Instituto de inglés para diagnosticar

las causas del bajo perfil empresarial.

. Estudiar las estrategias que utilizan los competidores directos del .G.L.A.I para

dar un valor agregado a las nuevas tacticas que se utilizaran en la campafa publicitaria.



. Evaluar las piezas publicitarias que ha utilizado el IGLAI como medio de

comunicacion para difundir los beneficios que ofrece el instituto.

1.7 Justificacion de la investigacion.

En los ultimos tiempos se ha disparado la demanda de los Institutos de inglés,
debido a la importancia de este idioma, puesto que se ha convertido en una herramienta
fundamental para encontrar empleo y todo porque gran parte de las ofertas laborales
existentes en la actualidad, se precisa, al menos, el conocimiento de una lengua extranjera
asi también para continuar , realizar estudios en otros paises, y mejorar su profesionalismo
a través de los maestros que exigen un nivel més alto de inglés, Es por estas razones la
demanda de los institutos , asi que en la ciudad de Guayaquil, se ha proliferado, cursos,
modulos y academias, por lo que la competencia es fuerte. Muchos de estos han
funcionado sin estrategias publicitarias, pero es complicada su permanencia en el mercado;
es necesario llevar a cabo una propuesta de estrategias publicitarias para captar nuevos

clientes o recobrar aquellos que por diferentes causas se han retirado.

Algunas de las razones por las que se realizara esta propuesta de posicionamiento
de la imagen de IGLAI, es porque esta Institucion cuenta con: profesores de alto nivel
académico; con metodologia activa; laboratorios; proyectores; plataformas virtuales y toda
la tecnologia de punta que generara el avance en el estudio del idioma inglés, preparando a

los estudiantes para su futuro profesional.



El objetivo de este Instituto es desarrollar destrezas basicas del idioma,
como hablar, escuchar, escribir, leer, guidndolos a utilizar la lengua de manera util y

significativa, utilizando la metodologia més actualizada en el proceso de aprendizaje .

Este posicionamiento de la institucion serd valioso para fortalecer la imagen del
Instituto, y a su vez dar a conocer el servicio que ofrece, de esta forma se incrementara el
nimero de inscripciones y también nuevas plazas de trabajo para los profesores del area
del inglés para el 1.G.L.A.I, seleccionando como publico objetivo a los estudiantes de la

Academia Naval Almirante Illingworth.

1.8 DELIMITACION DEL PROBLEMA.

Tabla 1: Delimitacion del Problema

CAMPO DE ACCION IGLAI
UBICACION Guayaquil-Guayas-Ecuador
GEOGRAFICA
MICRO- Via Daule Kilometro 8 %
LOCALIZACION
PERIODO DE Primer Semestre del 2016
ESTUDIO

Elaborado por Guisella Oviedo y Estefania Seminario



1.9 VARIABLES

1.9.1 Variable Dependiente

Posicionamiento del I.G.L.A.I mediante estrategias publicitarias.

1.9.2 Variable Independiente

Incrementar en nimero de estudiantes.

Tabla 2: Operacionalizacion de las variables

Variables Tipo de Variables Dimensién Indicadores
Incrementar el Independiente Analisis de 100% desarrollado
numero de Mercado el analisis
estudiantes
Posicionamiento Dependiente Promover el
Del IGLAI IGLAI mediante
mediante piezas
estrategias publicitarias que
publicitarias motive a los

estudiantes a la
adquision de este

servicio

Elaborado por Guisella Oviedo y Estefania Seminario

1.10 Hipotesis de la investigacion

Si se posiciona en el mercado al IGLAI mediante estrategias publicitarias se podra

incrementar el nimero de estudiantes.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Marco Teorico Referencial

El instituto de inglés GLOBAL LANGUAGE INSTITUTE ofrece a los alumnos la
gran oportunidad de estudiar inglés de forma practica y divertida con profesores
especializados y tecnologia audiovisual, donde los estudiantes podran conocer el idioma de
forma natural y agradable, a mas de estos beneficios se brindara seguridad en las aulas,
bajos costos, por eso el objetivo serd promover la oferta del 1.G.L.A.IL a los alumnos de la

Academia Naval Illingworth.

2.1.1 Reseifia historica del instituto de inglés “Illingworth Global Language Institute”

(I.G.L.A.I).

El area donde actualmente se encuentran las Instalaciones del IGLAI, hace mas de
15 afios, eran terrenos que pertenecian a la Academia Naval Almirante Illingworth, eran
tierras a las cuales acudian ciertos maestros en compaiiia del Ing. Ricardo Jara, en busca de

relax y probando suerte en una agricultura incipiente, si cabe el término.



La Sra. Pilar Gilbert, asi como el fundador de la Academia Illingworth y el co-
mandante Jorge Pdez Torres, tuvieron una vision futurista, ésta se constituyo a partir de ese
momento, en un desafio. En el mes de mayo de 1962 se abren las instalaciones dirigidas
por su primer Rector el Comandante Jorge Paez Torres, quien ademés desempenid funcio-

nes como Presidente del Directorio.

La Institucion inicia con cincuenta alumnos repartidos en primero y segundo curso,
con un régimen estudiantil de internos y semi-internos, los mismos que iniciaban su jorna-
da de siete de la mafnana a cinco de la tarde. El ciclo diversificado contd con las especiali-

zaciones de Fisico Matematico, Quimico Bidlogo y Sociales.

La creacion de la seccidn masculina fue creada en los terrenos antes mencionados,
dejaron de tener la calidad de baldios para convertirse en la s6lida base de las modernas y
poli funcionales instalaciones que serian conocidas como la Academia Naval Almirante

[llingworth.

En el afio 1998 surge la seccion femenina con las secciones primaria y secundaria,
cristalizdndose la aspiracion de la comunidad, de contar con una institucion que brinde la
misma educacion recibida por sus hijos durante tantos afios atras. Es asi que bajo la inicia-
tiva y vision de los directivos: Comandante. Jorge Pdez, Sra. Pilar Gilbert de Herrera, Ab.
Elias Sanchez, Ing. Ricardo Jara y Sr. Fernando Péez, se abren las puertas de otra de las

ofertas académicas del actual Grupo Educativo ANAL

Hay que recalcar en todo momento la visién de los forjadores de la Academia Na-
val Almirante Illingworth, quienes, conscientes de que el mundo ha sido atrapado por la
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voragine de la globalizacion, y que uno de los pilares de la misma es nada menos que el
conocimiento y dominio del idioma inglés, decidieron destinar un area donde puedan ofre-
cer una amplia cobertura las funcionales oficinas de lo que seria el Instituto de Inglés

“Illingworth Global Language Institute” (IGLAI).

Aprovechando que el area donde estan las instalaciones de la seccidon femenina, no
estaba tan congestionada como las de la seccidn masculina, justo a la entrada de la seccion
antes mencionada, comenzaron a prestar servicio las oficinas, salas de reuniones de estu-
diantes y docentes, asi mismo, las instalaciones de la seccidon femenina, esto es, aulas y

laboratorios, fueron puestos a 6rdenes del IGLAIL

El Ingeniero Ricardo Jara Balvin, vicerrector de la Academia Naval Almirante
Illingworth y principal precursor y mentalizador de esta magnifica iniciativa desplegd una
campafia publicitaria, en el afio 2011, la misma que tenia como meta, la captacion de estu-
diantes de la misma Unidad Educativa, para que accedan a las bondades que ofrecia este

importante centro de estudios del idioma inglés.

El personal docente fue escogido de entre el mas selecto y representativo grupo de
maestro de la ensefianza del idioma inglés que forman parte de la Academia Illingworth,

con esto se aseguraba la continuidad de la mistica en cuanto a la difusion de conocimientos

El Instituto de Inglés “Illingworth Global Language Institute” (IGLAI) tratando de
cumplir con las necesidades de nuestra sociedad, que desea entrar a competir en el mundo

laboral cada vez mas globalizado, abre un nuevo campo de capacitacion continua, por me-
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dio del Instituto de Inglés cuyo objetivo principal es el de elevar el dominio del idioma ,
ofreciendo horarios comodos y aprovechando la infraestructura que posee la institucion,
estableciendo un programa innovador y médico acorde al nivel socio-econémico solo para

la comunidad ANAI

2.1.2 Objetivo del I.G.L.A.I

Ofrece una gran oportunidad de estudiar el idioma Inglés de forma divertida, prac-
tica y real. .G.L.Al utiliza una metodologia comunicativa donde los estudiantes conocen

el idioma de forma natural y amena.

2.1.3 Proceso estratégico

En todo momento se evalia el nivel de satisfaccion de los docentes, por este moti-
vo se valoran cada dos meses, y dos veces por periodo con los resultados obtenidos en las

encuestas para captar sugerencias y poder planificar mejoras en IGLAL

Luego se procede a la elaboracion, emision, tabulacion y analisis de las encuestas
para proceder a la interpretacion de resultados de los instrumentos implementados, estas
encuesta son realizadas por la comision estratégica de la ANAI se usa el mismo formato

para estandarizar elementos a evaluar.
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2.1.4 Capacitacion a docentes.

Los temas de los seminarios, talleres, o conferencias, se los tomara de las sugeren-
cias emitidas por los docentes para fortalecer debilidades pedagdgicas, al finalizar el nivel,
es decir cada dos meses, los docentes son capacitados para estar preparados antes de co-

menzar el siguiente curso del IGLAL

Grifico 1: Capacitacion del docente

Observacion
aulica

Retoalimentacion

Indentificacion Almomentode

. . planificary
de las fortalezas desarrollarlas

Y debilidades actividadesen clase

Realizar talleres
Satisfacion del

personal

seminarios y
conferencias

Informacién proporcionada por el Ing. Cesar Vallejo. Director del 1.G.L.A.

2.1.5 Control de calidad y servicio al cliente

El proceso de control de calidad de servicio al cliente se lo ha sintetizado en los

siguientes pasos:
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= Recopilaciéon y sugerencia emitida por los padres de familia, por medio de encues-
tas.

= Elaboraciéon y emision de encuestas para diferentes areas de atencion al cliente del
IGLAL

= Tabulacion de encuesta para diferentes areas de atencion al cliente del IGLAL

= Analisis e interpretacion de los resultados de encuestas.

= Ejecucion de los resultados que motiven a cambiar o la mejora para los clientes.

* Se planifica y se realiza la mejora para de esta forma tener clientes satisfechos.

2.1.6 Mision y Vision

2.1.6.1 Mision.
To develop the four skills of the language in IGLAI students, guiding them to use
the language in a useful and meaningful way, using the most updated methodology in the

teaching and learning process.

Traduccion:

Desarrollar las cuatro habilidades del idioma en IGLAI, para formar estudiantes de
nivel, guidndolos a utilizar la lengua de una manera Util y significativa, utilizando la meto-

dologia mas actualizada en el proceso de ensefianza y aprendizaje.

2.1.6.2 Vision.

To be recognized as one of the best English institutes in Guayaquil with high quali-

ty standards and low prices.

14



Traduccion:

Ser reconocido como uno de los mejores Institutos de Inglés de Guayaquil con al-

tos estandares de calidad y precios bajos.

2.1.7 Planificacion de los Programas del IGLAI

El programa inicia con la seleccion de estandares reconocidos internacionalmente,
esto incluye informacion adaptada para la realidad ecuatoriana, clasificando el incremento

de niveles por cantidad de horas clase y por edades segun su nivel de aprendizaje.

La escala de dominio de un Idioma dividido en 6 niveles Al, A2, B1, B2, C1, C2, la
linea de referencia es el marco Comun Europeo o CEFR, segun sus siglas en Inglés, divide
el dominio de un idioma en 6 niveles de dominio los cuales son: Alelemental, A2 princi-

piante, Blpre-intermedio, B2 intermedio, Clavansado, C2 nativo.

Se debe anotar que esta division de niveles el CEFR tom¢ en cuenta la realidad de
los paises europeos, en donde se tiene la facilidad de practicar constantemente el idioma
Inglés, ya que en muchos de los mismos se habla minimo dos idiomas entre ellos el Inglés.
Pero en Latinoamérica casi la totalidad de los paises son hispanos por lo tanto es muy difi-
cil la practica constante de este idioma, por tal razon se ha subdividido cada nivel de
CEFR en 3 subniveles segn la duracion en horas para poder pasar de un nivel a otro,

creando asi 15 niveles de dominio del idioma inglés.
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Se ha considerado solamente los niveles del Al hasta el C1 ya que el C2 pertenece
a un nivel de dominio de una persona nativa. Lo cual es muy dificil de conseguir debido al
acento nativo adquirido desde la nifiez. Los niveles durardn 8 semanas de clase. El numero
total de horas serd de 32 por cada nivel. Lo cual corresponde a un total de 96 horas clase
que un estudiante recibira para pasar de un nivel del marco comun europeo a otro en donde
se requiere de minimo 90 horas, maximo 100 para concluir cada uno. El total del curso

desde el nivel 1 hasta el nivel 15 correspondera de 480 horas en 30 meses.

Cada estudiante debe aprobar los 12 o 15 niveles seglin el programa (nifios, jévenes

y adultos) del IGLAL

Al culminar el altimo nivel se realiza un informe de docentes sobre la participacion
formal e informal de los estudiantes del IGLAI y con el examen de graduacion después de

haber realizado el examen final de dominio del idioma del altimo nivel.

2.1.8 Salones de clases

1. Ubicacion de bancas en forma de herradura. (15 estudiantes por aula)
2. Instalacién de laptop, proyector, subwoofer y reproductor de CD.

3. Prueba de sonido y de video.

4. Laboratorio de listening: Computadores, audifonos, sistemas de sonido, proyectores.

El salon de clase debe quedar listo con 24hs de anticipacion para que el docente
Ilegue y empiece el proceso de ensefianza aprendizaje del idioma inglés sin ningln contra-
tiempo.
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2.1.9 Cronogramas de niveles del I.G.L.A.L.

Programa nuevo

1.- Para nifios de 6-10 afios
2.- Para jovenes de 11-14 afos
3.- Para Adultos de 15 en adelante

Niveles en cada programa nuevo de IGLAI

e El programa de jovenes, adultos y nifios consta de 8 niveles cada uno.

Duracion por nivel

Los cursos se abren cada 8 semanas, y se recibe, en el programa de adultos y jove-
nes:(padres de familia, profesores y personal ANAI) 80 horas de clase completamente en
inglés en linea (trabajo del estudiante monitoreado por tutor en linea), mas 32 horas de
clase totalmente en inglés de forma presencial, (oral y escrita) dando un total de 112 horas
por nivel.

En el programa de nifios los cursos se abren cada 8 semanas, y se recibe: 40 horas
de clase completamente en inglés en linea (trabajo del estudiante monitoreado por tutor en
linea), mas 32 horas de clase totalmente en inglés de forma presencial, (oral y escrita) dan-

do un total de 72 horas por nivel.
Valor de pensiones y materiales

El costo del programa del aiio 2015.

Separacion de curso :$15.00
Primera pension : $35.00
Segunda Pension : $35.00
Total : $85.00 por nivel de 2 meses de duracion

Material didéctico en linea costara $35 se lo renovara cada nivel.

17



2.1.10 COMPETENCIAS DIRECTAS

Segun el estudio de mercado realizado por el .G.L.A.I (Informacién otorgada por

el Director del .G.L.A.I Ing. César Vallejo) los competidores directos son:

CEN (CENTRO ECUATORIANO NORTEAMERICANO)

El Centro Ecuatoriano de Guayaquil (CEN) tiene una trayectoria mas de 40 afios
en el mercado guayaquilefio, su primer edificio se inaugurd en 1951 en la calle Diez de
Agosto No. 212 y Pedro Carbo y se inici6 con un pequefio grupo de chicos avidos por
aprender el inglés. Hoy en dia cuenta con galeria permanente de arte, 40 aulas, biblioteca,
laboratorio de idiomas, salones de conferencias y un auditorio para 400 personas, el CEN

logro crear un espacio donde la cultura y la educacion conviven lado a lado.

La expansion de la institucion no culminé ahi, y en el afio 2010 se inaugur6 el CEN
Urdesa, en el sector norte de la ciudad, un espacio ideal para el aprendizaje con amplias

areas verdes y modernas instalaciones.

Lo que destaca de dicho instituto son las becas que ofrece a los mejores estudiantes
universitarios ecuatorianos, que deseen adquirir conocimientos sobre la historia y el go-
bierno de los Estados Unidos, a participar en el programa “Study of the U.S. Institutes”,
para adquirir mayores conocimientos sobre la cultura estadounidense y fortalecer su lide-

razgo. Los gastos del viaje los cubre el gobierno de los Estados Unidos.

Fuente: http://www.cenecuador.org/site/
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Medios publicitarios que ha utilizado el CEN

e Pdgina web :cuenta con suficiente informacion para su publico en general como

costo, horarios, agendas culturales, imagen de sus instalaciones etc. (Ver anexo 1)

e Tiene su propia cuenta en Facebook indicando a los clientes las actividades realiza-

das y a realizarse. (Ver anexo 2)

e Videos informativos en YouTube explicando sus servicios y eventos que realizan

con los alumnos.

e Publicidad en periddicos importantes de la cuidad para dar a conocer a la sociedad

de sus convenios con EE.UU.

e Publicidad televisiva dando a conocer sus servicios e incentivado al publico a ins-

cribirse al instituto.

e Entrega de volantes en el centro de la ciudad con informacion necesaria de las ofer-

ta que ofrecen. (Ver anexo 3)

COPEI (COPOL ENGLISH INSTITUTE)

Este instituto se construyo en el afio de 1986 por FUNDAEM una fundacion sin
fines de lucro, ha sido un programa educativo del Colegio Particular Politécnico (COPOL)
mediante el cual brinda un conjunto de servicios con la ensefianza de inglés. COPEI ofrece

innovadores servicios en cuanto a capacitacion, asesoria pedagogica del idioma inglés.
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Cuenta con docentes certificados, metodologia de ensefianza tradicional y multi-
media. Hoy en dia es uno de los centros con mayor nimero de estudiantes en el Ecuador,

los ha ubicado entre los programas de inglés de mayor acogida y reconocimiento.

Este instituto brinda sus servicios a nifios a partir de los 6 afios de edad, jévenes y

adultos. Son 10 modulos de corta duracion de 3 meses a 4 meses.

Medios publicitarios que han utilizado el COPEI.

e Paginas web: donde muestran sus diferentes servicios con informacion necesaria

como: horarios, precios, promociones, etc.

e Tienen una cuenta en Facebook donde informa a su ptblico sus actividades y pro-

mociones.
e También cuenta con entrega de volantes en sitios estratégicos de la cuidad.

e Disponen de varios banners ubicados en varios centros educativos para de esa

forma captar mas clientes. (Ver anexo 4)
e Posee una valla publicaria cerca del su competencia la Benedict.

e Ademas cuenta con publicidad televisiva y cufias radiales.

Benedict ( International Language School)

Es una prestigiosa escuela de idioma y negocios, cuenta con mas de 100 centros en
el mundo, ubicados en Suiza, Espafia, Rusia, Republica Checa, Alemania, Marruecos Yy
Ecuador. Mas que ninguna otra institucién Benedict concede una gran importancia a las
relaciones personalizadas entre los docentes, directores y alumnos. Por su calidad y rigor

inmutable, representa una marca de excelencia.
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Esta franquicia tiene 40 afios ensefiando idiomas en la ciudad de Guayaquil y se
rige por los controles de calidad de su matriz. La metodologia de dicha institucion es dise-
fiada por expertos suizos para el alumno pueda desenvolverse en el &mbito profesional y

académico, sus docentes en un 10% son extranjeros.

Su target son los adolescentes y publico adulto que desean mejorar y perfeccionar
el idioma inglés, cuenta con 4 programas, cada uno tiene sus niveles estos son: Intro con 3
niveles; Intermedios con 3 niveles; Superiores con 2 niveles y Avanzados con 3 niveles.
Cada curso tiene una duracion de 60 horas y se consta de 6 a 12 alumnos, utiliza texto con-
forme el grupo objetivo, cuenta con laboratorios audiovisuales multimedia, al final de cada
curso el alumno recibe un certificado y al culminar el programa recibe un certificado inter-
nacional, firmado en Suiza por el director general de la Bénédict a nivel mundial y avalua-

do por la matriz en Suiza.

Medios publicitarios que han utilizado Benedict International Language School

e Piginas web: donde muestran sus diferentes servicios con informacidon necesaria

como: horarios, precios, promociones etc.

e Tienen una cuenta en Facebook donde informa a su publico sus actividades y pro-

mociones. (ver anexo 5 )

e También cuenta con entrega de volantes. (ver anexo 6 )

2.1.11 Analisis de la Situacion del I.G.L.A.I

El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se

encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado que
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oportunidades, debilidades y amenazas.

comunmente se conoce por las siglas FODA, correspondiente a las iniciales de fortaleza,

Tabla 3: F.O.D.A.

Fortaleza

Oportunidades

e Buena imagen en el
mercado actual

e Metodologia del docente
actualizado

e Flexibilidad Organizativa

Crecimiento rapido en el
mercado

Entrar a nuevos mercados o
segmentos

Conseguir un alto

porcentaje del mercado

tencial
e Tecnologia de punta con poteticia
laboratorios de inglés
Debilidades Amenazas

e No hay una direccion
estratégica clara

e Débil imagen en el
mercado potencial

e Seguimiento incompleto en
la implantacion de la

estrategias publicitarias

Crecimiento lento en el
mercado

Entrada de nuevos
competidores con costes
mas bajos.

Cambio de las necesidades

y gusto de los consumidores

Elaborada por autoras por Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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2.1.12 Organigrama Comercial

El Organigrama del I.G.L.A.I es vertical se compone de un Gerente, Director,

Asistente, Profesores. (Ver anexo 7)

2.1.13 Logotipo

El logotipo estd conformado por dos cuadros, el primero tiene las siglas del
instituto (IGLAI) de color rojo y el segundo de menor tamaio tiene el significado de las
siglas (Illingworth Global Language Institute) de color azul. Los colores utilizados como el
azul, blanco y rojo que unificados transmiten el éxito y la energia, en conclusion, los
colores son como una manera de llamar la atencion del observador. La tipografia es

formal y universal.
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2.1.14 Marco Legal

Fundamento lo establecido por la Ley Organica de Comunicacion afio 2013, éstas
contienen reglas donde se incluyen las actividades publicitarias.

Seccion V

Publicidad

Art. 92.- Actores de la publicidad.-La interrelacion comercial entre los
anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion social y demas actores de la
gestion publicitaria se regulard a través del reglamento de esta ley, con el objeto de
establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como evitar formas

de control monopolico u oligopdlico del mercado publicitario.

La creatividad publicitaria serd reconocida y protegida con los derechos de autor y

las demas normas previstas en la Ley de Propiedad Intelectual.

Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion, realizacion y
difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los casos el reconocimiento

intelectual y econémico correspondiente por los derechos del autor.

IGLAI desarrollo su propio video publicitario e informativo en el afio 2013 en la
ciudad de Guayaquil, siendo esta desplegada, producida y difundida por la misma

institucion por lo tanto es el Gnico participante.
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Art.93.- Extension de la publicidad.- La extension de la publicidad en los medios
de comunicacion se determinard reglamentariamente por el Consejo de Regulacion y
Desarrollo de la Informacién y Comunicacién, con base en pardmetros técnicos y
estandares internacionales en el marco del equilibrio razonable entre contenido y

publicidad comercial.

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda.-“La publicidad y
propaganda respetardn los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados

internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o propaganda
de pornografia infantil, de bebidas alcoholicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y

psicotropicas.

Los medios de comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular
recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Publica

elaborard el listado de estos productos.

La publicidad de productos destinados a la alimentacion y salud debera tener

autorizacion previa del Ministerio de Salud.

La publicidad que curse en los programas infantiles serd debidamente calificada

por el Consejo de Regularizacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion a traveés

del respectivo reglamento.
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El superintendente de la Informacién y Comunicacion dispondra la suspension de
la publicidad que circula a través de los medios de comunicacion cuando ésta
prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la discriminacion, el
racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que
atente contra los derechos reconocidos en la Constitucion. Esta medida puede ser revocada
por el mismo Superintendente o por juez competente, en las condiciones que determina la

99

ley

La propuesta publicitaria mediante el video informativo que destaca los beneficios
que ofrece el IGLAI durante el afio 2013 en la ciudad de Guayaquil respetado en este
articulo, debido a que la publicidad no es engafiosa. Las piezas publicitarias como el

banner y gigantografia fueron elaboradas por la propia Institucion.

La publicidad no atenta contra los derechos sociales, porque utiliza un estilo

Racional-Informativo, orientado a dar a conocer los beneficios su publico objetivo.

Art. 96.- Inversion en publicidad privada.- “Al menos el 10% del presupuesto
anual destinado por los anunciantes privados para la publicidad de productos, servicios o
bienes que se oferten a nivel nacional en los medios de comunicacidon se invertira en

medios de comunicacion local o regional.
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2.2 Marco Conceptual

En la actualidad son muchas las empresas capaces de ofertar productos de calidad a

los consumidores, que resulta cada vez ser mas exigentes. Sin embargo, aunque la calidad

de producto es necesaria para conservar al cliente, no es suficiente para atraer nuevos

consumidores. A la empresa ya no le basta ofrecer un buen producto, a un buen precio

competitivo y comercializado a través de un canal de distribucion bien estructurado. Se

hace imprescindible una adecuada comunicaciéon de la oferta de la empresa; que los

consumidores (reales y potenciales) sean conscientes de la existencia de los productos y

sus caracteristicas y beneficios que les pueda brindar.

La empresa debe crear una corriente de comunicacion con el mercado que fluya

hacia ambos sentidos. Hacia el mercado para informar sobre la empresa y sus productos y,

desde el mercado para mejorar su relaciéon comercial con el mismo.

Se puede senalar tres puntos esenciales que debe contemplar la comunicaciéon como

herramienta del marketing-mix.

» Informar sobre la oferta de la empresa.

» Persuadir al consumidor para que compre el producto.

= Recordar al consumidor los beneficios del producto.
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2.2.1 Proceso de la comunicacion comercial

La comunicacién comercial es un proceso en que la empresa emite un mensaje

sobre su oferta o sobre ella misma hacia el cliente real o potencial-receptor. El receptor

recibird e interpretara el mensaje y da una respuesta del emisor, que en la ultima instancia,

sera la toma de decisiones para la adquision del producto.

Para que se dé el proceso de comunicacion segin es necesario que existan una serie

de elementos basicos, que garanticen la transmision de informacion del emisor al receptor,

a través de distintos medios

Constantemente  segin (Serrano, 2011, pag. 150) recibimos informacion del

entorno, del mundo exterior, de las personas que nos rodean. Gracias a la informacion

recibida poseemos conocimientos y experiencias que componen nuestros aprendizajes y se

hace posible el progreso y el desarrollo personal y social.

El objetivo de la comunicacion es que el significado del mensaje sea

comprendido de igual modo por el emisor y receptor.

En todo el proceso de comunicacion se puede distinguir los siguientes componentes:
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1. Emisor de la informacién: es la persona o entidad que inicia el proceso de

comunicacion.

2. Codificacion: es el proceso de traduccion de ideas que el emisor desea transmitir a

través de palabras, imagenes, simbolos, sonidos, colores.

3. Mensaje: es la idea a transmitir. El lenguaje, las imégenes, los simbolos, los

sonidos, los colores tratan de representar las ideas que el emisor transmite.

4. Racionales o emocionales

Mensaje racional: Apela a la razén del consumidor.

Mensaje emocional: Apela a los sentimientos del consumidor.

5. Unilaterales y Bilaterales
Mensaje unilateral: Argumento que fluyen en una sola direccion (emisor- recep-
tor).
Mensaje Bilateral: Argumento que fluyen en ambas direcciones (emisor <« »recep-

tor).

2.2.2 Planificacion de Medios Publicitarios.

Se define como “aquel proceso de tomas de decisiones con la finalidad de ofrecer
al anunciante la seleccion y /o combinaciones de vehiculos 0ptimos para transmitir o di-

fundir el mensaje publicitario entre los cuales son:
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Publico objetivo (target group): individuos a los que el anunciante dirige su co-
municacion por ser potenciales compradores, consumidores o usuarios de los bie-

nes, servicios o ideas de la empresa u organizacion.

Medio publicitario: canal o vehiculo genérico utilizado por el anunciante para lle-

gar al mensaje o anuncio a su publico objetivo

Soporte Publicitario: Segmento especifico dentro del medio publicitario que cons-
tituyen las unidades operativas en la que se divide el medio. Estos pueden ser espa-

cios fisicos (prensa) o periodos temporales (radio y TV).

2.2.3 El marketing directo y las bases de datos.

Las bases de datos de clientes a diferencias de los simples listados, son vitales en

la elaboracion de una correcta campafia de marketing directo, ya que son las que provee a

la empresa la informacion necesaria para llegar de la forma mas adecuada posible a cada

uno de

los clientes, tantos reales como potenciales.

Una base de datos de los clientes segun (Philip Kotler, 2013) se define como:

“recopilacion de informacion global sobre los clientes actuales y potenciales que se carac-

teriza p

or ser actual, accesible y manejable, dirigida a la consecucion de los objetivos con-

cretos del marketing”, las aplicaciones mas relevantes de las bases de datos en marketing

directo:
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= Identificar clientes potenciales.
= Seleccionar qué clientes deben recibir unas ofertas concretas y cuales no.

= Mejorar la lealtad de los clientes hacia la compra.

2.2.4 Competencia.

Son aquellas empresas que elaboran y venden los mismos productos, bien o servi-
cios y tienen la misma clientela de su mercado meta. La competencia es necesaria investi-
garla y analizarla, segun:( Koch, 2011 pag., 34). Para ello se debe recabar informacion

sobre la muestra representativa de ella, sobre la competencia es necesaria investigar.

e ;Donde estan ubicados?

e ;Cuantos son?

e ;Cuantos son seglin su tamafo?
e ;Qué productos ofrecen?

e ;Por qué lo compran?

e ;Qué piensan sus clientes de sus productos?

2.2.4.1 Analisis de la Competencia.

Segun (Rivera J. , 2012, pag. 66)La competencia puede venir de fuentes diferentes
y con la influencia indirecta a medio plazo y un impacto directo y a corto plazo. Por eso se

consideran tres tipos de competencia:
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1. Genérica: que esta formada por todas las empresas que rivalizan por el dinero de

los compradores.
2. Competencia directa, que esta formada por las marcas de los productos similares.

3. Competencia indirecta, que estd formada por productos sustitutos o aquellas que
actualmente no son competidores, pero que pueden serlo en el futuro porque satis-

facen las mismas necesidades.

Por la importancia que tiene el andlisis competencia, las empresas deben
desarrollar acciones para controlar a las empresas rivales y para fidelizar a sus

compradores, satisfaciendo sus necesidades mejor que las otras empresas.

2.2.5 Consumidores.

En economia, un consumidores una persona u organizacion que deman-
da bienes o serviciosa cambio de dinero proporcionados por el productor o
el proveedor de bienes o servicios, se considera consumidor aquel individuo que usa o
dispone finalmente del producto en cuestion, mientras que el cliente es quien compra el

producto.

2.2.5.1 Etapa del servcio al cliente

El proceso de venta del producto no finaliza con el cierre de la misma, si no que
continua con la prestacion de diversos servicios postventa,estos completan los servicios de

atencion al cliente que se han prestado con anterioridad.
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Las relaciones postventa se han convertido en los Ultimos afios en un importante
elemento diferenciador de la oferta, mediante un buen servicio postventa se satifacen
mejor los requisitos de los clientes, lo que, a su vez, aumenta las posiblidades de que se

repita en un futuro y recomiende el producto a las personas de su entorno.

2.2.6 Estrategia Publicitaria.

La estrategia publictaria persigue el objetivo de una campafia que permita lograr
una respuesta concreta que persigue provocar en el publico objetivo, para conseguirlo se
necesita analizar las prefenrencias de los clientes potenciales para poder anunciar el

producto.

La empresa anunciante imnovadorora es la encargada de elaborar la estrategia
publicitaria que servira de guia en la elaboracion del mensaje.Segun (Rodriguez, 2011,
pag. 134) esta estrategia se debe plasmar en un documento llamado briefing, este
proporciona informacion precisa a la agencia de publicidad para que se pueda desarrollar
el proceso creativo de la forma mas eficaz y satisfactoria posible, el briefing debe contener

los siguientes valiosos puntos:

e Publico Objetivo. Perfil de personas a la que se quiere llegar con el
mensaje.

e Obejtivos de comunicacion  alcanzar. Dar a conocer un nuevo
producto,mantener la preferencia de la marca.

e FEje Psicologico. Posicionamiento del producto .
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TIPOS DE ESTRATEGIAS.

= Estrategias competitivas. Su objetivo es quitarle ventas a la competencia.

= Estrategias comparativas. Tratan de mostrar las ventajas de la marca frente a la

competencia.

= Estrategias financieras. Se basan en una politica de presencia en la mente de los
destinatarios superior a la de la competencia, acaparando el espacio publicitario.
Recurren a una publicidad muy convencional. Sus objetivos se expresan mediante

porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia.

= Estrategias de Posicionamiento. El objetivo es dar a la marca un lugar en la men-
te del consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a través de asociarle
una serie de valores o significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es po-
sible, apoyandose en una razén del producto o de la empresa, que tenga valor e im-

portancia para los consumidores.

= Estrategias Promocionales. Son muy agresivas. Los objetivos promocionales
pueden ser: mantener e incrementar el consumo del producto; contrarrestar alguna

accion de la competencia; e incitar a la prueba de un producto.

= Estrategias de Empuje .Para motivar los puntos de venta, los distribuidores y la

fuerza de ventas de la empresa, a empujar mas efectivamente los productos o lineas
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de productos hacia el consumidor (aumentando margenes, bonos, mejor servicio,

publicidad cooperativa, subsidio para promociones. Se trata de forzar la venta.

= Estrategias de Traccion. Estrategias de traccion para estimular al consumidor fi-
nal a que tire de los productos, a través de una mejor aceptacion de la marca, el

concepto y el producto. Incitarle a la compra.

» Estrategias de imitacion. Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria de

competidores. Son peligrosas y contraproducentes, suelen fortalecer al lider.

Para este estudio se ha elegido la estrategia de posicionamiento porque el
publico objetivo desconoce de las bondades del servicio y su meta es posicionar en
la mente de los estudiantes a la IGLAI como uno de los mejores centros de ense-

flanza del idioma inglés.

2.2.7 Imagen corporativa.

La imagen corporativa segiin (Teresa Pintado, 2013, pag. 81) ) es una pieza vital en
la estrategia de la empresa, que nos permite obtener informacion valiosa y estratégica de la
opinion de los mercados respecto de la organizacidon, dado que estas opiniones derivan en

una respuesta tanto afectiva primero, como conductual después.

35



El estudio de la imagen corporativa o de la empresa es un andlisis complejo ya que
trata de medir o analizar, no solo aspectos o caracteristicas tangibles sino, atributos multi-

ples que son los que conforman la representacion mental de la empresa o marca.

2.2.8 Pieza Publicitaria.

Elementos gréficos, los cuales se utilizan para promocionar un producto o servicio.
El disefio de las diferentes piezas publicitarias debe ser desarrollado bajo una perspectiva
creativa e innovadora, tener un disefio conceptualizado, acompafiado de imagenes y textos
claros para comunicar e informar de manera eficiente sobre la existencia de un nuevo
producto o servicio. Como piezas publicitarias que se utitlizan usualmente el IGLAI son

las siguientes:

Gigantografia: Las gigantografia son posters o carteles impresos en gran formato,
generalmente mas grandes que el estandar poster de 100x70, estas pueden tener forma
horizontal cuyo formato logra captar la atencion de las personas. IGLAI tiene una
gigantografia que los alumnos las pueden observar, pero no capta al 100% la atencion de
los mismos debido a que no ha sido cambiada ni actualizada, es la misma pieza publicitaria
desde hace 5 afios.

(Ver Ilustracion 1)

Banner. Es un anuncio normalmente rectangular colocado de arriba, abajo o en los lados

del contenido, al principio los banners eran anuncios con imagenes de textos y graficos.
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Hoy, con tecnologias tales como flash, se consiguen banners muchos mas complejos y

pueden ser anuncios con texto, graficos animados y sonido.

En la puerta de la oficina de gerencia del I.G.L.A.I, se puede observar un banner
que muestra los horarios, el logotipo, algunas de sus bondades, pero es necesario
actualizar, cambiar, puesto que el mercado evoluciona y unas de las estrategias de ventas
es el cambio constante de piezas publicitarias para captar la atencion. El consumidor se
satura de ver lo mismo, es necesario refrescar su memoria con mensajes que motiven
persuadan a la compra o a adquirir un bien o producto, que en este caso seria utilizar los
servicios que ofrece el IGLAL

(Ver Ilustracion 2)

Creatividad del Banner Siguen existiendo banners que son los suficientemente creativos

para generar interés al usuario.

Generar un banner segun (Bravo, 2010)con impacto que sea valorado de manera
positiva para los usuarios no es una tarea facil ,no busque la perfeccion porque es impo-
sible de lograr ,jugar limpio y no hacer técnicas agresivas cuesta mas tiempo y esfuerzo
pero al final vale la pena.

Volantes. Es una pieza grafica de publicidad que suele para sar a conocer un nuevo
producto, local o precios promocionales. Como su distribucion es manual se suele
entregar en la zona de gran cantidad de personas. En muchos casos son impresos a solo

color o 2 colores .
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IGLALI tiene una llamativa volante donde hace referencia a inscripiones, sus
horarios flexibles, instalaciones seguras, clases divertidas y profesores altamente
capacitados.

(Ver Ilustracion 3)

Revista. Una resvita es una publicacion impresa que es editada de manera periddica por lo
general, semanal o mensual. En la revista Proa /Popa disefiada por el departamento de
Marketing de la ANAI se ha desigando un espacio publicitario para el IGLAI, donde se

puede apreciar los horarios, y cursos vacacionales de inglés.

(Ver Ilustracion N 4)

2.1.9 Publicidad.

La publicidad segin (Joseph, 2011, pag. 533)es cualquier forma de comunicacion
pagada en forma impersonal (en un sentido) en la que se identifica un patrocinador o
empresa.Unos de los principales beneficios de la publicidad es su capacidad de
comunicarse a la vez con un gran numeros de personas. Los medios tradicionales, co,o0
television,radio, periddico, revistas, libros, correo directo,espectaculares y tarjetas de
transito (anuncios de autobuses y taxis, asi como las paradas de autobuses) se utilizan de

forma mas comun para transmitirles los anuncios a los consumidores.

Su principal objetivo es dar informacion que, con la ayuda de la
persuacion ,despierte una una actitud favorable hacia los productos de la empresa y

finalmente provoque su compra.
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Los principales objetivos de la publicidad son informar,persuadir y actuar sobre el
recuerdo de la marca. Esto puede hacerlo antes de la compra ,ayudando al consumidor a
reconocer un problema o a adescubrir una necesidad latente que canalizara a través del

consumo del producto.

Entre la publicidad y los medios de comunicacion hay una fuerte simbiosis. La
publicidad nececita el medio, se aprovecha del mismo,exprime hasta Gltima gota de la

capacidad de provocar e informar.

Se entiende por medio publicitario los canales por los cuales discurre Ia

comunicacion entre el anunciante y su publico. Por ejemplo, la radio o la television.

Gridfico 2: Proceso de la Comunicacion Publicitaria.

Centrales de Compra - ]
Asociaciones de consumidores

Medios de masas

_ Prensa .
A — Mensaje Publico
nunciante ..
' Radio objetivo
AnunC10
Television
Exterior Publico no
objetivo
Directa
Retroalimentacion Respuesta

Fuente: Rodriguez y de la Ballina
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2.1.9 Posicionamiento.

Se llama posicionamiento segin (Carmen Ojeda, 2012, pag. 36) se puede definir
como la imagen percibida por los consumidores de un producto enrelacion con productos

que compiten directamente con €l y los que pueda ofertar las misma empresa.

En base del posicionamiento, se encuentra cuatro caracteristicas muy interesantes
que tienen consecuencias notables para aquellas empresas que tratan de influir en el

mercado:

e Las posiciones se establecen sobre una serie de parametros que encaminen a partir de

las tendencias y gustos de los clientes.

e Las posiciones estan orientadas normalmente hacia el lider del mercado, es decir
cuando una empresa pretende introducirse en un determinado mercado, los
consumidores los compraran con la empresa lider y lo valoran en base a la escala que

esta el lider establecido.

e El consumidor solo contempla unas cuantas marcas, productos o empresas, para

configurar modelos de posicionamiento.

e Las posiciones no se reducen simplemente a la realidad del producto. El efecto de la
seleccion se produce porque la cantidad de tiempo y esfuerzo mental que el publico

esta dispuesto a dedicar a la decision de compra de cada producto esta logicamente
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limitada de forma que si una empresa no posiciona bien su producto le resultara

dificil la venta en buena medida de su producto.

Desarrollo de una estrategia de posicionamiento

Reconocer que los compradores tienen distintas necesidades y por lo tanto los
atraen diferentes ofertas. Vale la pena marcar una diferencia en la medida en que satisfaga
los siguientes criterios:

e Importancia: La diferencia que ofrece el producto o servicio, debe proporcionar
un beneficio valorado por un nimero suficiente de clientes.

e Distincién: La diferencia no debe ser ofrecida por otros competidores.

e Superioridad: La diferencia no debe ser ofrecida por otros competidores.

e No Imitable: No debe ser facil de imitar o plagiar por la competencia.

e Afrontable: El comprador debe poseer el poder adquisitivo suficiente para pagar
la diferencia.

e Rentable: La empresa descubrird que es rentable introducir la diferencia.

Muchos mercaddlogos propugnan por anunciar de manera decidida sélo una
cualidad ante el mercado meta. El publico suele recordar mejor el mensaje del nimero
uno. Las posiciones niimero uno son: Mayor calidad, mejor servicio, mejor precio, mas
valor y tecnologia mas avanzada. Otros mercaddlogos sostienen que se debe anunciar
posicionamiento doble, inclusive triple. En esta época en que los segmentos se vuelven
muy pequefios, las empresas tratan de ampliar la estrategia de posicionamiento para atraer

a mas segmentos.
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Factores determinantes del posicionamiento

Cuatro son los factores que determinan la posicion que un producto ocupa en el

mercado:

1.

4.

El producto en si. Una empresa pueda hacerse una idea aproximada de la posicion que
ocupa su producto o servicio en un mercado determinado. Es importante hacerlo de
forma imparcial, sin atribuir a la propia empresa , facultades que en un consumidor
imparcial seguramente no lo otorgaria, el consumidor se interesara cuando el producto

le ofrezca una ventaja concreta o algln tipo de beneficio.

La empresa que lo respalda. Los productos proceden de las empresas y estas tienen
su propia historia, su sede social, una nacionalidad y una ideologia global que trans-

ciende el producto, es algo con lo que estan familiarizado.

Los productos y empresas competidores. Es muy interesante comparar la participa-

cion en el mercado con lo que podriamos denominar “La participacion en la mente”,

Y los consumidores. Son determinante en el posicionamiento de un producto, las per-
cepciones que el consumidor tiene acerca de este, mas que las evaluaciones que el con-
sumidor haga con respecto al producto. Pero independientemente es que el consumidor

sea la clave d estos factores mencionados
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Promocion. Consiste en transmitir informacién entre el vendedor y los compradores po-
tenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos, a
esto afiaden a tomar en cuenta: Segiin (McCarthy, 2016) “La funcion principal del director
de marketing consiste en comunicar a los consumidores meta que el producto idoneo se

encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto”
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Métodos Cientificos.

Para desarrollar este proyecto se han utilizado los siguientes métodos:

Cientifico, que esta destinado a descubrir nuevos conocimientos sistematicos de la realidad

de la investigacion, mediante este método se pretende:

e Comprobar y demostrar un problema.
e Formular hipdtesis y comprobar la misma.
e Recopilacion de datos.

e Analisis de datos.

Ademas se utilizara el método Inductivo-Deductivo  porque parte de la
investigacion de los hechos para llegar a conclusiones. En este caso se podria analizar y
generar las nuevas ideas, nuevas soluciones, desarrollando una propuesta publicitaria que

incremente el nimero de los estudiantes del IGLAI

La metodologia aplicada responde a la necesidad de comprender la dinamica socio
organizacional de la academia de inglés GLOBAL LANGUAGE INSTITUTE, en funcion

de su acercamiento y la estrategia que €ste delineard para hacer que los estudiantes opten
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antes o después de la obtencion del titulo de bachiller, la alternativa de estudiar inglés en el

L.G.LAL

Esta matriz busca evidenciar el conocimiento o desconocimiento, sobre la acade-
mia de inglés GLOBAL LANGUAGE INSTITUTE por parte de los estudiantes, y su inci-

dencia mediata e inmediata para optar por seguir una carrera universitaria en lenguas.

3.2 Tipo de investigacion

La presente tesis es descriptiva y de campo.

Descriptivo

Porque se pretende conocer las actitudes gustos y preferencias de los consumidores, este
tipo de investigacion no se limita a la recoleccion de datos si no que se elabora una
hipotesis o teoria para luego analizar los resultados que contribuyan a la resolucion del

problema planteado.

De Campo
Porque se va realizar un cuestionario de preguntas dirigida a los alumnos de la Academia
Naval Illingworth, se estudian las estrategias publicitarias como antecedentes de

investigacion y se ejecutara la encuesta en el IGLALI
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3.3 Modalidad basica de la investigacion.

Este trabajo se realizara de manera directa, con los participantes como son los
alumnos de la Unidad educativa Academia Naval Almirante Illingworth durante las jorna-

das establecidas, para lo cual se aplicaron encuestas y la observacion respectiva.

3.4 Enfoque de la investigacion

El enfoque sera mixto en esta investigacion, ya que se utilizardn datos cualitativos
y cuantitativos; se investigard el crecimiento de los alumnos desde que se inici6 el
instituto IGLAI y qué tipo de publicidad se ha empleado para de esta forma analizar por

qué no existe tal crecimiento y asi poder implementar nuevas propuestas publicitarias.

3.5 Técnicas de investigacion

o Encuestas. Las dirigidas a los estudiantes de la A.N.A.I

. Entrevistas. Se entrevistard el Director del I.G.LA.I Ing. Cesar Vallejo Calle.

3.6 Técnicas de instrumentos.

Los resultados de las encuestas seran analizados y procesados mediante barras por-

centuales, es decir se implementardn cuadros de distribucion con preferencias porcentua-
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les, permitiendo una representacion sencilla, ordenada, esto dard como resultado sacar las

conclusiones y emitir las recomendaciones requeridas.

3.6.1 Instrumentos utilizados.

Los instrumentos utilizados para esta investigacion son: el cuestionario de 10 pre-
guntas para la encuesta dirigida a los estudiantes y un cuestionario de 10 preguntas para la

entrevista dirigida al director del IGLAL

3.7 Poblacion y muestra

En la Academia Naval Almirante Illingworth registran el altimo afo lectivo periodo
2015-2016; una poblacion de 6,948 estudiantes, de los cuales los 2,080 estudiantes corres-
ponden a la seccion secundaria masculina, 1,500 son de seccion primaria masculina, 1028
es de seccion secundaria femenina, 1,320 es de la primaria femenina, la seccion secundaria

mixta jordana vespertina 1,020 alumnos.

En base a estos datos, para este proceso investigativo se trabajard con estudiantes en
rango de edad de 6 a 17 afios con un total de 6,948 en cual se ha dejado a fuera seccion

preescolar porque no cumple con las edad permitida en el IGLAL

Poblacion: Los 6,948 alumnos de la Academia Naval Almirante [llingworth.
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Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele

utilizarse un valor constante de 0,5.

Z. = niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene su valor, se lo toma en

relacion al 95% de confianza equivale a 1,96.

P=EIl porcentaje de la poblacion 50%

g=Porcentaje de la poblacién que no tiene atributo deseado 50%
N = tamafio de la poblacion

e = Limite aceptable de error muestra que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele

utilizarse un valor que varia entre el 8%

n = el tamano de la muestra 147.

Formula del Calculo

Z’\Z*N*p*q
e"2x(N—1)+ (Z"2+p*q)

n =

Tabla 4: Ingreso de los Datos

=7 1,96
=p 50%
=q 50%
=N 6,948
=e 8%

Tamaio de la Muestra

n= 147

Elaborada por Guisella Oviedo y Estefania Semianrio
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3.8 Diseno de la encuesta

Grupo Objetivo estudiantes de ANAI con edades entre 6 y 17 afios, que no estudien en
idioma inglés en ningln otro instituto y que les interese y sepan de la importancia de

aprender el idioma.

Encuestadores: Guisella Oviedo Ortega y Estefania Seminario Rodas

No. de encuestados : 147 estudiantes

OBJETIVOS:

e Determinar si el grupo objetivo reconoce la Academia de inglés IGLAL

e Establecer datos concretos para realizar una estrategia publicitaria que ayude a po-

sicionarse al IGLAL

OBSERVACIONES:

e Lea atentamente, analice cada pregunta y responda.

e No se admite ningun tipo de correccion en las respuestas.

e [Esta encuesta tiene una finalidad cientifica, rogamos seriedad y veracidad en sus
afirmaciones.

e Agradecemos mucho su colaboracion.
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)=  ENCUESTA DIRIGIDA A LOS ESTUDIANTES DE LA A.N.A.I (TARGET) PARA
o DIAGNOSTICAR LASCAUSAS DEL BAJO PERFIL DE LAACADEMIA I.G.L.A.L

EDAD:
SEXO:

1. ¢ Estas estudiando o has estudiado alglin idioma extranjero?

2. (Dénde

g
No

estudias?

] LA

COPEI
CEM

BENEDICT
OTRO:

3. (Has escuchado hablar del IGLAI (Illingworth Global Language Institute)?

Si
No

4. ;Considera que se deben mejorar las estrategias de publicidad para difundir este Instituto?

Si.
No

5. ¢Si el IGLAI se adaptara a tus necesidades, ingresarias a estudiar?

6. ({Qué nivel

Si
No

de inglés consideras que tienes?

Excelente
Bueno

Malo

7. ¢Que considera al momento de elegir un instituto de inglés?

Por sus precios

Por su ubicacion

Por sus Horarios

Por sus Resultados inmediatos

Por su infraestructura

Otros

50



NOTA: SOLO PARA LOS ESTUDIANTES DEL IGLAL.

8 ¢.Consideras que la metodologia de ensefianza del IGLAI es?

Buena

Mala

Insuficiente

9. (Cdémo te enteraste de la existencia de la IGLAI

Publicidad impresa

| | Publicidad Radial
1 Comercial de TV

Vallas

Afiches

Por amigos

Otros

10. ¢ Usted puede pagar el valor mensual de la academia IGLAI?

I:‘ Sl
|:|NO

11. ;Qué sugerencia darias para mejorar nuestro servicio en el instituto IGLAI?
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3.9 Entrevista al director del 1.G.L.A.I

1. (Cree usted que la imagen del instituto I1.G.L.A.l. es reconocido por los
alumnos de la A.N.A.I?

R: En su mayor parte del alumnado conoce la existencia del I.G.L.A.I, hemos lo-

grado captar un porcentaje pequefio pero estamos conscientes que por falta de la

poca publicidad la cantidad de alumnos han ido disminuyendo.

2. (Cree usted que los estudiantes conocen la calidad del servicio que ofrece?

R: Si por supuesto, conocen a cabalidad nuestros servicios, IGLAI

3. ¢(Considera que el instituto ha alcanzado las metas propuestas?

R: Un 40% pero estamos trabajando para lograr ese porcentaje que nos falta.

4. (Posee el instituto alguna estrategia publicitaria?
R: Contamos con las volantes informativas que se le entrega a los alumnos que
desean saber de nuestros servicios, tenemos un pequeflo espacio en la pagina de la

AN.AI

5. ¢Cree usted que el instituto necesita publicidad para captar mayor alumna-
do?

R: Si un buen plan de campaiias lograriamos las metas que deseariamos.

6. ¢Esta presto en invertir en publicidad?

R: Si para dar a ofrecer los beneficios del IGLAL
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7. ¢Considera usted que una buena estrategia publicitaria ayudaria a

Incrementar el nimero de estudiantes?
R: Estamos convencido que al generar un buen plan de estrategias incrementaria-

mos el nimero deseado de estudiantes.

8. ¢De qué se diferencia el instituto I.G.L.A.I. de la competencia?

R: Por su calidad humana y la ensenanza didéactica que ofrece nuestros docentes,

que son capacitados constantemente.

9. (Cual es 1a meta que desearia alcanzar para el periodo 2016?

R: Contar con el doble de alumnado y que el I.G.L.A.I sea reconocido por la gran

parte de alumnos de la A.N.A.I

10. ;Aprobaria usted una promocion innovadora como estrategia publicitaria,
para incrementar el nimero de estudiantes?
R: Si, aprobaria una buena estrategia publicitaria si es para el beneficio de nues-

tra Institucion.

11. ;Qué tramites se esta haciendo para obtener la certificacion internacional
de la academia?
R: Se estan haciendo los tramites pertinentes para obtener la certificacion inter-

nacional.
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3.10 Tabulacion de la encuesta

Pregunta N° 1

(Estas estudiando o has estudiado algin idioma extranjero?

Tabla 5: Conocimiento del idioma inglés

VARIABLE: Datos demograficos

SI 40 27%
NO 107 73%
TOTAL 147 100%

Elaborado por Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Grafico 3: Porcentaje de conocimiento hacia el idioma Inglés.

Conocimiento del idioma Inglés

xSl =NO

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
Fuente: Encuesta alumnos de la ANAI.
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Al realizar la encuesta que se la hizo a 147 alumnos de la A.N.A.I entre el rango de
6 a 17 anos de edad indica el 73% no tiene un mayor conocimiento de inglés, mientras el

27% si genera un conocimiento.

Esto indica que I.G.L.A.I tiene un amplio mercado potencial donde le permite desa-
rrollar un buen plan de Estrategias Publicitarias para llegar a los alumnos que no tienen un

mayor conocimiento del idioma.

Pregunta N° 2

(Doénde estudias?

Tabla 6: Preferencias de instituto de inglés

VARIABLE: Datos demograficos

IGLAI 15 10%
COPEI 59 40%
CEM 41 28%
BENEDICT 17 12%
OTROS 15 10%

TOTAL 147 100%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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Grafico 4: Porcentajes de preferencias de Institutos de Inglés.

Preferencias de Institutos de Inglés

m IGLAI

m COPEI

N CEM

m BENEDICT
m OTROS

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Fuente: Encuesta alumnos de la ANAI

En el porcentaje de preferencias de Institutos de Inglés este grafico refleja que CO-
PEI con 40% es el centro de mayor eleccion alumnos de la A.N.A.I, por lo tanto es nues-
tro mayor competidor y al que se debe analizar con mayor objetividad para tratar de atraer

a estos usuarios hacia el IGLAL
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Pregunta N° 3

(Has escuchado hablar del IGLAI (Illingworth Global Language Institute)?

Tabla 7: Conocimiento del IGLAI

VARIABLE: Datos demograficos

SI 35 24%
NO 112 76%
TOTAL 147 100%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Grafico 5: Existencia del IGLAI

Conocimiento del IGLAI

mSsl

ENO

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Fuente: Encuesta alumnos de 1a ANAI
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Al realizar la encuesta a los 147 alumnos para sobre el conocimiento que tiene del
[.G.L.A.L los resultados mostrados indica que solo una minoria (24%) si tenian conoci-
miento de la existencia del Instituto y que un 76% desconocian del mismo. Es decir que la
mayoria de los estudiantes de la ANAI son clientes potenciales, a quienes va hacer dirigida

la campaiia publicitaria.

Pregunta N°4.

(Considera que se deben mejorar las estrategias de publicidad para difundir este Instituto?

Tabla 8: Estrategia publicitaria

VARIABLE: Datos demograficos

SI 12 8%
NO 135 92%
TOTAL 147 100%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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Grafico 6: Estrategias Publicitarias

Estréategias Publicitarias

NSl

NNO

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
Fuente: Encuesta alumnos de 1a ANAI

Se consulto a los encuestados si deberian mejorar las estrategias de publicidad para
difundir el .G.L.A.I y se encontré que un 92% de los alumnos respondieron que si,
mientras un 8% que no. Con esta respuesta queda evidenciada la propuesta de que las

estrategias publicitarias es un instrumento para incrementar el niimero de estudiantes.

Las pocas estrategias publicitarias que ha implementado el Instituto en los
alrededores del colegio ha sido insuficiente por lo que se deberia plantear una buena

campaia publicitaria en todos los medios posible.
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Pregunta 5.

(St el IGLAI se adaptara a tus necesidades, ingresarias a estudiar?

Tabla 9: Ingreso al IGLAI

VARIABLE: Datos demograficos

SI 24 16%
NO 123 84%
TOTAL 147 100%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Grafico 7: Adaptacion a las necesidades para estudiar

Ingreso al IGLAI

mSI
MNO

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Fuente: Encuesta alumnos de la ANAI
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Con respecto si el IGLAI se adaptaria a las necesidades para ingresar a
estudiar un 84% de los encuestados respondieron que si y un porcentaje del

16% dijeron que no.

Se podria analizar las necesidades de ese 84% de los encuestados para
que puedan ingresar a estudiar en el Instituto, las promociones que deberia
ofrecer como valor agregado seria expreso gratis a todos sus estudiantes, este

seria un recurso valido.

Pregunta 6.

(Qué nivel de inglés consideras que tienes?

Tabla 10: Conocimientos del nivel de inglés

VARIABLE: Datos demograficos

BUENO 22 15%
REGULAR 91 62%
MALO 34 23%

TOTAL 147 100%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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Grafico 8: Conocimiento del nivel inglés en los alumnos

Conocimiento del nivel de Inglés

MBUENO

M REGULAR
M MALO

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
Fuente: Encuesta alumnos de la ANAI

De acuerdo al nivel de inglés que tienen los encuestados se puede considerar que

un 62% es regular, seguido del 23% que es malo y un 15% es bueno.

Esta pregunta es de valiosa importancia ya que permite al IGLAI elevar el nivel
de inglés al 38% de los estudiantes (23%+15%) que serian también clientes

potenciales.
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Pregunta 7.

¢ Qué considera al momento de elegir un instituto de inglés?

Tabla 11: Atributos del Instituto de Inglés

VARIABLE: Datos demograficos

PRECIO 34 23%
UBICACION 31 21%
HORARIO 29 20%
RESULTADOS INMEDIATOS 37 25%
INFRAESTRUCTURA 12 8%
OTROS 4 3%

TOTAL 147 100%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Grafico 9: Atributos importantes para elegir un instituto de inglés

Atributos importantes de un institutos de inglés

m PRECIO
m UBICACION

HORARIO

RESULTADO INMEDITO
INFRAESTRUCTURA

m OTROS

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Fuente: Encuesta alumnos de 1a ANAI
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Los resultados inmediatos obtuvieron el mayor porcentaje como motivo para elegir

un instituto de inglés, le siguen precio, ubicacion, horarios e infraestructura, estos factores

se tomaran en cuenta para promover el IGLAI y disefar las promociones en cada una de

las piezas publicitarias.

Pregunta 8.

¢ Consideras que la metodologia de ensefianza del IGLAI es?

Tabla 12: Metodologia de ensefianza del IGLAI

VARIABLE: Datos demograficos

BUENO 110 75%
MALO 27 18%
INSUFICIENTE 10 7%

TOTAL 147 100%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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Grafico 10: Porcentaje de los clientes actuales sobre el método de ensefianza

Metodologia de la ensefianza del IGLAI

N BUENO
N MALO
™ INSUFICIENTE

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Fuente: Encuesta alumnos de 1a ANAI

Con respecto al nivel de ensefianza el 75% de los estudiantes actuales del IGLAI es-
tan satisfechos con la metodologia de aprendizaje; 18% y el 7 % no estan conformes en
su metodologia de ensefianza, por lo tanto se debe trabajar también para buscar la fidelidad

de este servicio.
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Pregunta 9

¢ Como te enteraste de la existencia de IGLAI?

Tabla 13: Referencias del IGLAI

VARIABLE: Datos demograficos

PUBLICIDAD IMPRESA 88 60%
PUBLICIDAD RADIAL 0 0%
COMERCIALDE TV 0 0%
VALLAS 7 5%
AFICHE 0 0%
AMIGOS 45 30%
OTROS 7 5%

TOTAL 147 100%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario



Grafico 11: Referencias del IGLAI

Referencias del IGLAI

M PUBLICIDAD IMPRESA
M PUBLICIDAD RADIAL
H COMERCIALEN TV

M VALLAS

M AFICHES

H AMIGOS

i OTROS

0%
0%
0%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Fuente: Encuesta alumnos de la ANAI

Este grafico demuestra que el 65% de los alumnos del IGLAI conocen del servicio
por publicidad impresa; el 30% se inscribi6 por referencia de amigos que estudiaban en el
instituto y el 5% por vallas que se encuentra afuera del instituto. Por esta razén es necesa-

ria la difusion de la academia mediante otros medios de comunicacion actuales.
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Pregunta 10

(Usted puede pagar el valor mensual de la academia Iglai?

Tabla 14: Valor Econdémico

VARIABLE: Datos demograficos

SI 75 51%
NO 72 49%
TOTAL 147 100%

Elaborado por Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Grafico 12: Valor Econémico

Valor Economico

Sl
NNO
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Se consultdé que el 51% de los encuestados si podran pagar la mensualidad del
Iglai, es por esta razon que se debe trabajar con ese mercado para el incrementar el nimero

de estudiantes de la Academia.

Pregunta 11

¢ Qué sugerencia darias para mejorar el servicio en el instituto IGLAI?

Tabla 15: sugerencias para el IGLAI

VARIABLE: Datos demograficos

INFORMAR DEL 51 35%

SERVICIO

COMUNICAR SOBRE 44 30%

LAS PROMOCIONES

RENOVAR IMAGEN 37 25%

AULAS VENTILADAS 15 10%
TOTAL 147 100%

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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Grafico 13: Sugerencias para el IGLAI

Sugerencias para el IGLAI

35%
30%
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15%
10%

5%

0%

INFORMAR DEL COMUNICAR RENOVAR LA AULAS
SERVICIO SOBRE LAS IMAGEN VENTILADAS
PROMOCIONES

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario

Fuente: Encuesta alumnos de 1a ANAI

El 35% de los alumnos del IGLAI manifiestan que se deberia informar a sus com-
pafieros del servicio, porque muchos no lo conocen. Esto demuestra que los estudiantes
estan desinformados y que necesitan prioritariamente de una excelente publicidad. E1 30%
desconocen cuando la academia cuenta con algun tipo de promocion, el 25% de los clien-
tes opinan que deberia renovar la imagen en cada periodo y el 10 % sugiere que las aulas
cuenten con aires acondicionados, todos estos factores debes ser tomados en cuenta para

lograr la fidelidad de sus clientes reales.
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CONCLUSIONES

El desarrollo del presente trabajo de titulacién ha permitido establecer las siguientes con-

clusiones:

El IGLAI surge para que los alumnos de la ANAI refuercen el idioma inglés y es-
tos representan los clientes potenciales con gran poder adquisitivo, puesto que en la
pregunta N°1 ;Estas estudiando o has estudiado algun idioma extranjero? un por-
centaje contestaron que si, y eligen academias con nivel de estudios muy parecidos
al IGLAI; incluso el instituto cuenta con costos mas econdmicos que los competi-
dores, el posicionar al IGLAI es algo fundamental para poder llegar a cumplir me-

tas propuestas

Analizando las estrategias que utilizan los competidores directos se puede anotar
que estos cuentan con una serie de piezas publicitarias que el IGLAI no tiene, co-
mo son: Pagina en Facebook, Paginas web, Videos Informativos en You-Tube, Pu-
blicidad en periodicos, cufias radiales y spot de television, es por esta razon que la
academia debe con prontitud disefiar éstas y otras piezas publicitarias para estar a la

par de la competencia

Que las estrategias publicitarias son herramientas necesarias para incrementar el
nimero de estudiantes de la academia IGLALI por lo tanto se recomendardn mensa-
jes publicitarios que capten la atencion de los adolescentes, utilizando los medios

digitales y redes sociales.
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e La mayoria de los estudiantes de la academia de inglés consideran que la metodo-
logia de la ensefnanza de la I.G.LA.I es buena, por lo tanto se debe trabajar con los
clientes insatisfechos que suman el 25% para mejorar el perfil empresarial, como lo

demuestra en la pregunta N*8 de la encuesta.

e Se plantea buscar un valor agregado a estas piezas publicitarias como lo es: “Ofer-
tar expreso gratis a todos los estudiantes que se matriculen en el Instituto IGLAI”,
como una forma de captar la atencion del target, estrategia que no tienen ninguno

de los competidores.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un Plan de Publicidad informando todas las bondades que
brinda el Instituto, utilizando piezas graficas que generen impacto en los estudiantes de la

A.N.A.L y que sirvan de ayuda para lograr el posicionamiento del IGLAL

OBJETIVO DEL PLAN DE PUBLICIDAD PARA LOGRAR EL POSISIONA-

MIENTO DEL IGLAI

Motivar visualmente al grupo objetivo para crear un posicionamiento del instituto y de

esta forma aumentar el numero de estudiantes.

PUNTOS DEL PLAN PUBLICITARIO

Factores internos. Son aspectos que forman parte de la gestion que realiza el instituto y

que seran de pauta para el desarrollo y ejecucion del plan de comunicacion.

Sistema de relacion con el consumidor. Se debe poner en marcha una estrategia publici-
taria, con mensajes informativos y muy acorde a la edad del target, esto ayudaré a que el
cliente este enterado del servicio, promociones, y bondades que ofrece el instituto lo que

con lleva a su crecimiento.

Etapa del servicio. Con esto se establecera los atributos que deben de ser parte de las

piezas publicitarias, de esta forma destacar las bondades del servicio y buscar los diferen-
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ciadores y un valor agregado, que este caso sera ofertar el servicio de transporte gratuito,
que no va hacer una inversion del instituto, puesto que, los transporte son la ANAI y utili-

zados para los estudiantes deportistas en el mismo horario que oferta la IGLAL

FACTORES EXTERNOS. Se refiere a los factores que la empresa se desenvuelve y

forma parte del ambiente y que influye al desarrollo del instituto.

Clientes, es el que tendra el poder de decision al recibir el mensaje publicitario fi-
nal, €l ejecutara la gestion de inscribirse y matricularse en el instituto. Lo que el cliente
final desea es calidad, buen precio y promociones lo que debe resaltarse al momento de

destacar las fortalezas del servicio.

Competencia, el estar informado de las estrategia publicitarias que mantienen los
competidores ayudard a optimar el servicio y seleccionar una estrategia de publicidad co-
rrecta, ofrecer mayor satisfaccion al cliente y a su vez mayor preferencia por el servicio

prestado.

ESTRATEGIA PUBLICITARIA, se establecera el camino comunicacional, mediante
piezas graficas como banners, volantes, afiches y la creacion de redes sociales como Face-

book, Twitwer e Instagram.

El tipo de posicionamiento que se utilizara es en funcion de la competencia, debido
a que se analiz6 las ventajas de los principales competidores, se dara mejores servicios de

lo que ofrece la misma, se puede mencionar la calidad de servicio como el valor agregado
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que se estd brindando como es el servicio de transporte gratis ya que los padres de familia

analizaran esta posibilidad al momento de elegir una buena institucion de Inglés.

La linea grafica estara de fondo la bandera de los Estados Unidos de Norteamerica-
na, cuyos colores principales son el azul y el rojo. Iglai eligi6 la bandera como elemento
principal en la linea grafica debido que es unos de los paises con el mejor lenguaje de in-

glés de habla hispana.

El tipo de letra formal, ya que representa seriedad y atrae la atencion de los padres
de familia ya que en muchos de los casos son los que deciden al momento de elegir un

instituto de inglés.

.Qué se espera de la publicidad?

Producir un recuerdo en la mente en los alumnos de la ANAI con el mensaje que
se transmitira, que sea informativo, claro, preciso para de esta manera llevar al posiciona-

miento de la imagen del IGLALI

JA quién se dirige?

Alumnos de la ANAI en rango de edades de 6 a 17 afios, cuyo proposito sea prepararse en

el idioma inglés para tener mejor oportunidad en el futuro.
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.Como y donde se va a comunicar?
De manera directa con piezas graficas en las redes sociales como: volantes, ban-
ners, pagina de Facebook, Instagram, Twitter, mensajes que generen impacto en la mente

de los alumnos.

Posicionamiento en funcion de la competencia

Se utilizard este tipo de posicionamiento porque daremos mejor servicio que la
competencia con precios bajos y calidad también un valor agregado que los otros institutos
de inglés no ofrecen como el servicio de expresos gratis y la seguridad dentro y fuera de la

institucion

Definicion de las Estrategias Publicitarias, crear un posicionamiento de marca en la
mente de los consumidores (alumnos de la ANAI) afianzar la relacion del IGLAI con los
alumnos actuales, comunicar los nuevos beneficios diferenciadores de la marca como es el
servicio de expreso gratis, sus horarios flexibles, y demostrar a los clientes reales y poten-
ciales que la IGLAI es superior a los otros competidores es lo que se pretende con las es-

trategias propuestas.

Esta estrategia es viable puesto que la ANAI cuenta con una cooperativa de trans-
porte escolar y por lo general en la tarde se realizan actividades extracurriculares, por lo

que es factible gestionar el transporte en el IGLALI
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Grupo objetivo, son personas de 6 a 17 afos de edad, estudiantes de la Academia Naval

Almirante Illingworth, este grupo objetivo frecuenta medios tradicionales y no tradiciona-

les y online en su generalidad gustan ver TV, escuchar radio y compartir sus actividades en

redes sociales.

Objetivos de la Comunicacion

Posicionar al IGLAI como una academia innovadora con un sistema que
permite lograr un aprendizaje cien por ciento natural y sin tensiones, me-
diante la estrategia publicitaria y de esta forma dar a conocer los beneficios

que ofrece el instituto.

Exponer los nuevos beneficios que tendran los alumnos, como servicio de

expreso gratis y horarios flexibles que se ajusten a su comodidad.

Enaltecer los atributos del IGLAI lo cual genere y cree distincion en el

mercado como es la calidad, la calidez del mismo.

Comunicar constantemente los beneficios del IGLAI tomando en conside-
racion que en las encuestas, la mayoria de los estudiantes tomaron en cuenta
el precio y los resultados inmediatos con el propdsito de despejar dudas que

tengan al momento de elegir un Instituto de Inglés.
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Plan de Medios

Este plan consiste en fijar los tiempos en que se deberan realizar:

La propuesta para este estudio se conforma en el disefo de piezas publicitarias que
logren el posicionamiento del IGLAI Por lo tanto se recomienda la difusion de es-
te instituto mediante: Volantes, Banner, cuenta en Facebook, Instagram y Twitwer;
Todas estas piezas deben incluir el valor agregado que es: “Expreso gratis para to-

dos los estudiantes”.

Cambiar constantemente las piezas publicitarias, es decir deben reforzarse debido a
los cambios que se dan en la sociedad, los usuarios ya no son los mismos y cam-
bian sus gustos y preferencias y éstas sean visualizadas por todas las personas in-
cluyendo a los Padres de Familia, permitiendo un excelente posicionamiento del

I.G.L.A.L, y que crezca dentro de un mercado potencial que es de los adolescentes.

Los colores que se han elegido para estos disefios son: el rojo, blanco, y azul, por-
que son los colores del instituto, ya que su metodologia se rige al marco comun
metodoldgico americano, por eso, la simbologia de la bandera de los Estados Uni-

dos estd presente en las piezas graficas.

En la volante se encuentra el logotipo del IGLAI que se lo mantiene igual, y se
eligié un nuevo slogan “Think diferente, be successful in english world ” (Piensa
diferente y sé exitoso en el mundo del Inglés) este mensaje dara distincion y real-

ce a los clientes, para que tomen la decision de matricularse en el IGLAI

(Ver Ilustracion 6)
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Banner. Esta formado por colores alusivos de la institucion que son azul, rojo y
blanco, tiene las mismas caracteristicas de la volante, ya que se mantiene la misma
linea grafica, para posicionarse en las mentes de los estudiantes, de tal forma que al
ver su logotipo y los colores la puedan identificar de inmediato. Los banner se co-
locaran en sitio estratégicos como la recepcion del femenino y masculino, bibliote-

ca, oficina del IGLAI, colecturia de femenino y masculino.

(Ver Ilustracion 7)

Afiches: Dentro de las aulas de clases se colocara afiches y se promovera a tomar-
se una foto con el afiche y subirla a las cuentas oficiales del IGLAI y se dard me-

dia beca a la mejor foto, una beca por mes durante 6 meses

(Ver Ilustracion 12)

Redes Sociales

Facebook

Se cred una cuenta en esta red, ya que la mayoria de las personas tanto jovenes co-
mo adultos tienen su cuenta en Facebook e interactiian con sus compafieros y amis-
tades, y familiares este es un medio ideal para los padres que los padres de familia

conozcan de los beneficios y las promociones que oferta el IGLAL

(Ver Ilustracion 8)
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Instagram

Es una red social de imagenes, este sitio es el interés de muchos jovenes, por lo
tanto como es una red social, tienen la oportunidad de no perder el contacto con

sus conocidos y asi atraer y aumentar la cantidad de clientes que desea el IGLALI

(Ver Ilustracion 9)

Twitter

Red social que permite la comunicacidon entre varias personas, éste posee una va-
riedad de beneficios y ventajas, se puede afirmar que existe una relacion directa en-
tre el uso excesivo de Twitter y el aumento de la atencion dispersa de los jovenes
estudiantes es por esta razon que se eligi6 disefiar una pagina en twitter para ganar
mas adeptos del instituto.
(Ver Ilustracion 10)

Actividades
Stand del IGLAI

Se colocara un stand dentro de la feria que realiza el area de inglés en el
mes de septiembre los expositores seran los estudiantes mas destacados del institu-

tos IGLAI se entregara material P.O.P. (vasos térmicos, gorras, camisas).

(Ver anexoll, 12 y 15)
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Premiacion al primer puesto

También se regalara a los comandantes de cada curso un kit IGLAI, este in-
cluye, un boligrafo y un cuaderno todos los materiales P.OP. Llevaran el logo del

instituto esto se realizara en formacién general de cada jornada y seccion

(Ver anexo 13y 14)

.Como se determina el presupuesto?

Se determina a través de los materiales que se utilizaran en la estrategia pu-
blicitaria el mismo que se encuentra detallado en el plan de presupuesto que deta-

llaremos.

(Ver anexo 10)
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ANEXOS

Anexo 1: Pagina web del Cen
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Anexo 2: Facebook del Cen

X' 0 ity o Sacebook com Cenecuador ef=be

n Busc prsonas, sy o

Crearuna paging

NODECLSES ks
Mdemano **

Centro Ecuatoriano

Norteamericano de Guayaqu -

CEN ‘ Publiidad
Crganzacion S énimo d¢ o

Bogrfia ~ omacon ~ Folos equla  Mls-

U, Buscar publicaciones en esta paging 'Eg[a Fotohideo I, {AUIERES DESARROLLA
g NEARUANEISEy.om
Nuestsplatomns de
x A 45 205 personas s gt eso I Pty i ko spendas et G
s Aokl et ; 081 Q1 3185 3 b
: mundo o ant..

Inar  amiges  que ciuen que s gusta

pagna Publicar
INORMACION
) 7 , Cento Ecuatorano Norteamericano de Guayaguil
‘ CEN

L Urdanta 112y Cordora (GENT... A Gl ComboChaulaénporS?BS

Wi 'M.H ‘L YA \. 1|

DKt 0l L en e nues CEN News dl mes de oy Detta Lo s
Aoz chaulfan espec ¢

Normalmente responde en unas pocas horas qaseosa 400 por$2.00
-0 v cenecuador rg

85



Anexo 3: Volante del CEN

CEN Centro

10% de descuentoyy

matricula sin costo
en el siguiente horario
Kids 1y Tweens 1,

Fecha de inicio:

Lunes 1de febrero;
Horario de lunes a viernes
de 9h15.a 11h15

(ENTRO

%
*En mayo los cursos serdn en horarios d" i‘o"n@lﬂﬂéﬁ'ﬁm

de vieres por la tarde o sébados. E GUAYAQUIL
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Anexo 4: Banner COPEI
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Anexo 5: Facebook Bénédict
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Anexo 6: Volantes Bénédict

CURSOS
pE INGLES

DISENADOS PARA TI

K'D
B

ENgESh Program

Business | | TOEFL

International Language Schools

1800 - Benedict www.benedictschools.com

‘ w * * * *
Centro Sur Urdesa Garzota Entrerios

232-5462 244-5097 18- 506 223-7622 283-2296

89



Anexo 7: Organigrama del I.G.L.A.I

\V/

DIRECTOR

ASISTENTE

2

PROFESORES
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Anexo 8: Realizando encuesta a los alumnos de 1a A.N.A.I

N
—N

N ass—---""----'

Fotografia tomada por las Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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Anexo 9: Cronograma de Actividades para el plan de las Estrategias Publicitarias

Cronograma de Actividades para el plan de las Estrategias Publicitarias para

incrementar el namero de estudiantes en el IGLAIL.

ler Mes  2do Mes
Volante 1-30 dias  1-30 dias
(Entrega en
cada una de
las reuniones
de los padres
de familia)
E-mail 1 vez al 1 vez al
Marketing mes mes

Redes Sociales

Facebook, 1-30 dias  1-30 dias
Twitter e

Instragram

Banner 1-30 dias  1-30 dias
(Ubicarlos y

exponerlos en
cada uno de
los
departamentos
de la ANAI).
Stand del
IGLAI en la
casa abierta
del area de
inglés
(Expositores
los alumnos

del IGLAI)

3er Mes
1-30 dias

1 vez al

mes

1-30 dias

1-30 dias

1-5 dias

4to Mes
1-30 dias

1 vez al

mes

1-30 dias

1-30 dias

S5to Mes
1-30 dias

1 vez al

mes

1-30 dias

1-30 dias

6to Mes
1-30 dias

1 vez al

mes

1-30 dias

1-30 dias

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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Anexo 10: PLAN DE PRESUPUESTO

Unidad Campafia 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes S mes 6 mes
publicitaria
3.000 Volantes $110.00 $110.00 $110.00
6 Banner $216.00
154 Afiche $50.00
50 Vasos Tér- $400.00
micos
(Feria Iglai)
200 Boligrafos $140.00
(Premio ler
puesto)
200 Cuadernos $780.00
(Premio ler
puesto)
50 Gorras $200.00
(Feria
IGLAI)
50 Camisetas $250.00
(Feria
IGLAI)
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1 Redes  so- $380.00  $3800.00 $380.00  $380.00  $380.00  $380,00

. ciales
Social

Media

TOTAL $756,00 $1.300,00 $1.340,00 $385,00  $490,00  $380,00

Elaborado por: Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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Anexo 11: Disefio de camisetas con el logotipo del IGLAI

O e———
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Anexo 12: Gorra con el logotipo del IGLAI
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Anexo 13: Cuadernos con logotipo del IGLAI

’.'"'4‘-:;’*_’ V

4‘,()‘

'/zim

-,
"
J

’

1))

/)

9

/

("\

/|
’

)

/

|

YA ES HORA DE
HABLAR INGLES

cPor que esperar’ Sices facil, répido,
economico y sin Stress
Una Nueva Dimension para aprender

78"

!

/‘\

/
/

(‘\

"‘:

—

S

»..

S

fE—

\
P-Q

Q “Nuestro Sistema le permite lograr un aprendizaje
— 100% natural, sin tensiones, libres de esfuerzos,
&~ Gratificante, con una profunda fijacion de la

informacioén, en corto tiempo.”

]
i

{)

“®) iglai_illingworth ] iglai_ilingworth [} @iglai_illingworth

.

97



Anexo 14: Boligrafos con el logotipo del IGLAI
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Anexo 15:

Vasos térmicos con el logotipo del IGLAI
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ANTECEDENTES PUBLICTARIOS DEL IGLAI

Tlustracion 1

Gigantografia del IGLAI en la Academia Naval Almirante Illingworth.

Fuente: Fotografia tomada por Guisella Oviedo y Estefania Seminario.

En la ilustraciéon N.1 se puede observar la publicidad en gigantografia ubicada a la
entrada de la Seccién Femenina, lo que no es suficiente para captar a todo el alumnado de

la Academia.
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Ilustracion 2

Publicidad en banner del IGLAI expuesto en la puerta de la oficina del IGLAI

I e |

lingorh Glbal
1annggwuage Isfhte

Fuente: Fotografia tomada por Guisella Oviedo y Estefania Seminario
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Ilustracion 3

Volante Informativa del I.G.LA.I

ol |LLINGWORTH GLOBAL
ciial | ANGUAGE INSTITUTE

Belsuceessill
languaga e ine

En ILLINGWORTH GLOBAL LANGUAGE INSTITUTE se aprende de
una manera divertida, utilizando el inglés de una forma real.

¢ Aulas con tecnologia audivisual
¢ Clases divertidas

¢ Profesores capacitados

¢ Nivel internacional

¢ Instalaciones 100% seguras

Lunesy Miércoles 13:30-15:30 15:30-17:30
Martesy Jueves  13:30-15:30 15:30-17:30
Viernes 13:30-17:30

Sabados 08:00-12:00 13:00-17:00

INSCRIPCIONES ABIERTAS

Campus Académico Av. José Gémez G.- Km 8 1/2 Via a Daule frente a
la Urb. San Felipe - PBX: 3703300 EXT.:159- 160

Fuente: Tomada de la pagina www.anai.edu.ec
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Ilustracion 4

Revista Proa/Popa

: . VT
SAMOs 4‘-Illr(i() de '

MGj¢ S
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';-x
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Fuente: www.anai.edu.ec

103



Ilustracion 5

Publicidad en la revista Proa&Popa curso vacacional

Vacacional IGLA

Un wfe min de Smbao an K3LAL & nicusok nUsVaInenie oo
Mutho 4050 W06 oUrsce vacackona'es. Esto afio 2014 atdmos
rpsias da nifos. venes y das de preparadion pava & bach
Herxmo itemacomal en Sslos CUNSos ¥acacoraies preparamos
4 los estudariss con ‘o més modama on o gae a ensstanca
apreraraie del idoma nglén revpecin

Koy os el @res canchduios & B o mvelamoes oon cur
06 INtenevos con o cbiativo de Jue &SN praparados para
antentar 05 reios gue o manenp ENGLISH B e precamars on
el programa sscalar dal bachberato arismacionad

Las ineopciones pacs el sigusemis nvel ragadse de HELAL e
e e e athertas.

S neceston mds IMrmackin por faor sodrquensa b s oo
nos del KELA denro de Ta ANAI al do de fos 3vos de | saccdn
femenns o amenos al 2250588 et 158 - 1850

Fuente: www.anai.edu.ec
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Ilustracion 6

Péagina de la A.N.A.I (Espacio Publicitario del I.G.L.A.I)

C [} anaiedu.ec/site/grupo-anai/iglai

EDUCACION INICIAL i

IGLAI

BACHILLERATO Objetivo
Ofrece una gran oportunidad de estudiar el idioma Inglés de forma divertida, practica y
BACHILLERATO INTERNACIONAL real. IGLAI utiliza una metodologia comunicativa donde los estudiantes conocen el
idioma de forma natural y amena,
IGLAI - INSTITUTO DE INGLES
Posee 3 programas y cada nivel dura 8 semanas:
ICLC - CERTIFICACIONES - . o NIFOS: de 6 2 10 afios de edad con & iveles de duracion

1 B o JOVENES: de 11a 14 afios de edad con 8 de duracion.
AITEC- TECNOLOGICO PR RIT -y | o ADULTOS: de L5 afos en adelante con 8 niveles de duracion.

Si los aspirantes tienen conocimiento previo del idioma Inglés, pueden realizar un
examen de ubicacion para asignarles el nivel adecuado.

LLINGWORTH GLOBAL
LANGUAGE INSTITUTE

?h@ ’
largogeloithehicdRErlish

(]

£ ILLINGWORTH GLOBAL LANGUAGE INSTITUTE se aprende de
divertda, utiizando el ingles de una L

Aulas con tecnologla audivisual
Clases divertidas

Profesores capacitados

Nivel internacional
Instalaclones 100% seguras

Lunesy Miércoles 1330-1530 1530+ 1730

Martesy Jueves  1330-1530 1530-1730

Viemes 13301730
anai.edu.ec/site/grupo-anal/iglai# Sibados 0800-1200  1300- 1700

Fuente: www.anai.edu.ec
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Propuesta de piezas publicitarias para posicionar el IGLAI en la mentes de los estu-

diantes de la ANAI

Iustracion 7

Volante

ILLINGWORTH
GLOBAL
LANGUAGE
INSTITUTE

NGLES | vaEs Hora e,
A SESL HABLAR INGLES

“Nuestro Sistema I permite lograr un aprendizaje ;
100% natural, sin tensiones, libres de esfuerzos, ¢Por qué esperar? Sies facil’ ra’pido’
Gratificante, con una profunda fijacion de la Fiia .
informacién, en corto tiempo.” economico y sin Stress
% ighi_ilingworth [ igla ilingworth [ @igli_iingworth Una Nueva Dimension para aprender o
Campus Académicos Av. José Gomez G. - Km 8 112 Via a Daule F AW MR TSN Y IE TSI gratis.. o at

Q
frente a la Urb. San Felipe - PBX: 3703300 EXT:159 - 160
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Ilustracion 8

Banner

ILLINGWORTH
LANGUAGE
INSTITUTE

YA ES HORA DE
HABLAR INGLES

¢Por que esperar7 Si es facil, rapido,

economico y sin Stress
Una Nueva Dimension para aprender

“Nuestro Sistema le permite lograr un aprendizaje
100% natural, sin tensiones, libres de esfuerzos,
Gratificante, con una profunda fijacion de la
informacion, en corto tiempo.”

@ iglai_illingworth n iglai_illingworth @ @iglai_illingworth

Promocion: Servicio de transporte gratis.

Campus Académicos Av. José Gomez G. - Km 8 1/2 Via a Daule

frente a la Urb. San Felipe - PBX: 3703300 EXT:159 - 160
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Ilustracion 9

Facebook

’n (1) Tolai Hingworth i +
w1, Facebook,com/prafile. php?id=10001 1564167143 (& M‘:?Euscar ﬁ E $ 40 =

floaweon QI TR O

ILLINGWORTH
GLOBAL
LANGUAGE
INSTITUTE

/ 4 Actazm mfommc:wn

Iglaidllingworth

Bigalli Hats

Descuerto para papd
Obtén un 20% de descuent
viste & papd con los mejore—
sombreros!

Obtener oferta 3

Biografia  Informacion ~ Amigos  Fotos  Mas v
4 3 Aprueba el EHES con +90
B Iilai, ;& qué universidad estudiaste? B estado (2] Fotonideo 9 Lie Event www cuestionarix com
. 0 terrninadas No pierdas esta oportunida
150 mil estuciantes de todo
< ; pais 3¢ han preparado con
Universidad de Guayaquil s
Py Uriversidad Catolica de Santiago de & Anigos v
Guayaquil
Universidad Estatal de Guayaquil ' ;
g L}: EE Iglai IIlmgworth hia do su foto del perf
w Tdejunioalas21:28-@ v
. ESPOL JI
Nolie o 2l riversidad @ rZ Chat (desactivado) g | .
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Ilustracion 10

Instagram

iglai_illingworth :
i 9 6 24
| =2 ' [@g:'?l pu bl C2CI10s0e SE f;z.‘,’i(,- res Seguidos

INGLES
_

EDITAR TU PERFIL

IGIAT &
Somos una Institucién de calidez y calidad!!

Certifies that

SANUNEZ GARNNCA ANDREN

e e U

B e i et A
PRt T AL R W | APy e
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Ilustracion 11

Twitter
" : [= [ BX
Y IGLAI (@iglailingwarth) | Twit... X WS = LB
é#g,' @ Twiter, Inc,(US) | hiktps: ftwitter,comyialailingworth ¢ :{ Buscar ! ﬁ g U y 4 0 =
O\nitim A;l“Jr_um'n:at:iw:rrws )v‘r'-xlerrsajes | J Buscar en Twitter Q ﬁ
* Aulas con tecnologla audiovisual
*Clases divertidas
*Profesores capacitados
*Nivel Internacional
*Instalaclones 100% seguras

HORARIOS

Lunes a Jueves 13:30 a 15:30 15:30 a 17:30

YA €5 HORR DE Viernes 13:30 a 17:30
- HABLAR NGLES

(Por que'esperar? Si es facil, rpido, =

econdmico y sin Stress ‘

Una Nueva Dimensidn para aprender o

Ta

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES Edit il
1tar pertl L
2 6 i P

Tweets  Tweets yrespuestas ~ Medios

Peds o
Somos una Institucian de calidad y mc:lé
calicez. IGLAI puede curplir tus suefios

en el mundo de Ingles.

Q Guayas, Ecuadar

[ Se unid en marzo de 2016

8 Fotos y videos
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[lustracion 12

Afiche

ILLINGWORTH
GLOBAL
LANGUAGE
INSTITUTE

[hinkCierenbeisuceessulninelEngshivoos

. MATRICULATE YA !

Piensa diferente, sé exitoso en el mundo del inglés

Programa Presencial:

Lunes a Jueves 13:30 a 15:30 15:30 a 17:30

Viernes 13:30 a 17:30

Sabados 08:00 a 12:00 13:00 a 17:00

@ iglai_illingworth [ iglai_ittingworth [ @iglai_illingworth

Campus Académicos Av. José Gomez G. - Km 8 1/2 Via a Daule
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