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RESUMEN

Desde el Siglo XX las tecnologias han irrumpido en nuestras vidas de forma exponencial.
Esto ha supuesto unos cambios y avances muy grandes en la sociedad, que han hecho que

redirijamos nuestra forma de ver y realizar las cosas.

En esta investigacion se puede encontrar un analisis exhaustivo del marketing educativo
actual, tanto digital como tradicional, asi como su evolucién y estrategias, a la vez que
una explicacion de como las tecnologias han cambiado este sector en general

introduciendo el plan de marketing integral on-off o blended marketing.

Ademaés, se ha establecido una metodologia a seguir al realizar un plan de marketing
integral en las academias o centros educativos, destacando que éste es uno de los sectores
qgue mas han tardado en aplicar estrategias de marketing en sus organizaciones, y

enfocado en la ciudad de Ledn.

En la segunda parte de este trabajo, se demuestra, mediante el estudio de un caso préactico
real aplicado al sector educativo, el por qué de esta necesaria integracion de los planes de
marketing tradicional y digital. Esta investigacion se ha llevado a cabo gracias a la

colaboracion del Centro de Estudios iLegio.

Palabras clave: Blended Marketing, Marketing Digital y Tradicional, Plan de

Marketing.



ABSTRACT

Since the twentieth century technology has grown exponentially, and this has made
enormous changes in our lives and advances in our society that have totally altered our

way of seeing and doing things.

In this university dissertation you can find an extensive educational marketing analysis,
both digital and traditional, focused on the city of Leon, with strategies and use of an
integrated marketing plan (online and offline) and blended marketing, considering that
this is one of the sectors that have been slow to implement marketing strategies in its

organization.

We have applied a real case study from the education sector, and we have demonstrated
why it is necessary to integrate traditional and digital marketing plans. This research was

conducted with the cooperation of the Center for Studies iLegio.

Keywords: Blended Marketing, Digital Marketing, Marketing Plan, Traditional
Marketing.
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1. UNA PRIMERA TOMA DE CONTACTO CON EL BLENDED
MARKETING

El mundo digital ha revolucionado todos los sectores que ha tocado. Medicina,
telecomunicaciones, industria, automovilismo, etc. Esto implica que los empresarios y
futuros empresarios debemos adaptarnos al cambio para poder ofrecer lo mejor a nuestros

clientes.

Si cabe, el marketing se ha visto revolucionado todavia més por la entrada de estas
tecnologias, dando lugar a las estrategias on-line y off-line. Es evidente que ambos
términos utilizan herramientas diferentes para llevarse a cabo, pero no se puede olvidar
que provienen de un mismo concepto, estrategia de marketing o plan de marketing.
Muchas comparfiias desconocedoras de estos nuevos tiempos, han aplicado mal sus
acciones de marketing, combinandolas mal en tiempo, aspecto, y forma llevando sus

estrategias al fracaso.

Por ello nace el concepto blended marketing, que Alonso (2008: xiv), define como “la
mezcla o fusién de disciplinas, formatos, medios on y off-line, dentro de una estrategia
general de marketing”. Este concepto permite realizar estrategias de comunicacion

comercial y marketing mas eficaces. Y de eso se trata.

Segun el Gltimo estudio publicado por IMOP?! (2014), la television contribuyé en un
38% en la elaboracion de la notoriedad de marca, e internet en un 11%. Pero esto no
quiere decir que las compafiias deban centrar sus estrategias en el medio de comunicacién
TV, sino que tanto los medios on-line como off-line contribuyen notoriamente a generar
valor en las mismas, como indica el tltimo informe anual de la Agencia Ymedia, Y mpact?
(2014), la television e internet se estdn convirtiendo en un mix fijo para los

anunciantes, que buscan sacar las maximas sinergias del conjunto.

Por todo esto, ambas estrategias se deben integrar, en cualquier sector, pero
concretamente en este trabajo nos hemos centrado en el sector educativo, muy peculiar
desde la dptica del marketing, ya que hasta hace muy poco no ha creido necesario aplicar
estrategias publicitarias en sus centros, pero que actualmente se ha visto atrapado por dos

tsunamis, la proliferacién de una gran cantidad de competidores, y las tecnologias.

I Instituto de Investigacion, Marketing y Opinién Pablica
2 Analiza el impacto cruzado de medios y formatos publicitarios en imagen y marca corporativas.
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Figura 1.1 — Infografia sobre Blended Marketing
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Dentro del sector educativo existen multitud de agrupaciones e instituciones distintas,
pero el objetivo de este trabajo es hablar de la educacion privada, las clases particulares,
especificamente en la poblacion de Leo6n, una ciudad que cuenta con mas de 13.500
alumnos universitarios segun el ultimo estudio de la Universidad de Ledn y con una
poblacion en edad de realizar estudios obligatorios (10 — 19 afios) de 18.400 segun el
INE® (2015) y el padrén municipal. Estos resultados, y otros muchos factores como los
bajos costes o la no necesidad de proveedores, lo convierten en un sector muy atractivo
para los emprendedores, logrando que la apertura de academias y centros educativos en

Ledn ciudad haya crecido exponencialmente en los Gltimos 10 - 15 afios (ANEXO 3).

3 Instituto Nacional de Estadistica
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El foco principal de este trabajo se centra en la integracion de las dos estrategias de
marketing (on-line y off-line) en el sector educativo en la ciudad de Ledn, debido a
que tras varias observaciones comparando este sector a nivel de Espafia con dicha ciudad,
ha quedado demostrado que esta muy por debajo de sus posibilidades. A penas un 50 %
de las academias en Ledn invierten en marketing (ANEXO 3), y las que lo hacen casi
ninguna lo hace en marketing digital, ya que solo 1 de cada 10 academias opta por tener
web actualizada (ANEXO 4), punto clave en una estrategia de marketing digital, y sin

entender todavia que su publico objetivo esta ahi.

Por este motivo, en la actualidad, resulta de gran interés desarrollar el concepto de
blended marketing enfocado al sector educativo, cuya aplicacion ya lleva varios afios
Ilevandose a cabo en multitud de sectores y ciudades a nivel nacional e internacional, pero
que por las razones que se expondran a lo largo de este trabajo, no se han llevado a cabo

en la ciudad de Ledn.

Para el desarrollo de la investigacion se ha seleccionado a un centro de estudios de Ledn,
creado por uno de los emprendedores que localiz6 este nicho de mercado hace 5 afios,
iLegio, el cual servira de ejemplo para saber cuél es la hoja de ruta a seguir a la hora de

realizar un plan de marketing integral o blended marketing.

Figura 1.2 — El futuro de las interacciones efectivas con blended marketing

BLENDED MARKETING
El futuro de la interacciones efectivas m

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.easel.ly
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2. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Cualquier empresa, ya sea educativa o de otro sector, debe disefiar un plan de empresa y

de marketing antes de lanzarse tanto al mundo de internet como al mundo off-line.

El error més frecuente e importante que cometen las empresas es ir demasiado rapido, sin
analizar previamente el mundo digital y sin estudiar si es rentable. Suelen crear una pagina
web sin estudiar qué quieren los clientes, quiénes son o cuales son sus objetivos. Esta
mala gestion se transforma en pérdida de tiempo y dinero, y lo que es peor aln, se puede
transformar en una mala imagen digital de cara al cliente, una pagina web obsoleta que

no capta clientes o campafias que requieren altas inversiones que no funcionan.

Las condiciones actuales en Ledn de los centros educativos, con incremento de la oferta
educativa, el aumento de la demanda debido al final de la crisis, la baja calidad de los
centros, y el alto porcentaje de alumnos residentes en Ledn durante todo el afio, hacen
que todas las academias deban segmentar su mercado y saber como deben orientarse al

cliente para sobrevivir y competir.

El objetivo principal que se aborda en la siguiente investigacion es demostrar la
necesidad de integrar las estrategias de marketing on-line y off-line (blended

marketing) en el sector educativo privado en Ledn.

Para ayudar a la consecucion de este objetivo general se han abordado los objetivos

secundarios que se detallan a continuacion.

2.1 OBJETIVOS SECUNDARIOS BASADOS EN FUENTES DE
INFORMACION SECUNDARIA
En primer lugar se establecen los objetivos secundarios basados en el anélisis de fuentes

de informacion secundaria. Los objetivos son los siguientes:

v" Creacion de campafias de marketing integral.

v"Investigacion de las Ultimas tendencias de marketing en el sector educativo.

v Anadlisis de la viabilidad de la promocion de los servicios educativos en el
mundo digital.

v Estudio de la demanda de los servicios educativos privados en el mundo on-

line en la ciudad de Leon.
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v

v
v

Investigacion de los dispositivos usados por los internautas cuando buscan un
servicio educativo privado.
Fijacion de estrategias en funcion de los objetivos propuestos.

Analisis del mercado digital de las PYMES* educativas.

2.2 OBJETIVOS SECUNDARIOS BASADOS EN FUENTES DE INFORMACION
PRIMARIA

En segundo lugar se establecen los objetivos secundarios basados en fuentes de

informacion primaria obtenidos con la realizacién de investigaciones empiricas que se

detallan en el apartado sobre metodologia. Los objetivos son los siguientes:

v

<\

Creacion un plan de marketing integral (off-line y on-line) para un centro
educativo.

Desarrollo y ejecucion de una campafa integrada para iLegio.

Investigacion de la satisfaccion de los consumidores de iLegio.

Creacion de una campafa publicitaria con segmentacién en Facebook para
iLegio.

Creacion de una campafia publicitaria con segmentacion en Twitter para iLegio.
Creacion de una camparia publicitaria en el buscador Google para iLegio.
Conocimiento de las tendencias del sector del marketing enfocado a la
educacion en la ciudad de Leon.

Establecimiento del publico objetivo de iLegio.

Estudio de la competencia directa del centro iLegio en Ledn ciudad.

Fijacion del presupuesto on-line dentro del presupuesto del plan de marketing
general.

Obtencion de la cifra en euros de inversion de iLegio por cada cliente en
marketing digital.

Anadlisis de la estacionalidad del servicio educativo privado en la ciudad de
Ledn.

Estudio de las preferencias del consumidor de servicios educativos.

4 Pequefias Y Medianas Empresas
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el logro los objetivos descritos anteriormente se han utilizado diversas fuentes de
informacidn, citadas en el apartado anterior, que dotan a esta investigacion de una parte

tedrica consistente para poder llevar a cabo la parte empirica del estudio.

El trabajo se ha dividido en dos fases de estudio, una primera de recoleccion de
informacidn acerca del blended marketing y el marketing educativo, donde se desarrolla
un andalisis tedrico, y un segunda parte préctica que logra aplicar todo el contenido

tedrico a un centro de estudios real: iLegio.

Para la primera parte de la investigacion se han utilizado fuentes de informacion
secundaria, pasando un analisis exhaustivo de calidad y veracidad. Para la segunda parte
del estudio se han utilizado fuentes de informacion primaria, depurando y clasificAndolas.

Ambas fuentes se detallan a continuacion.

3.1 FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS
Para profundizar en el conocimiento sobre el plan de marketing integral, las PYMES, el
sector educativo o el blended marketing, se han consultado fuentes de informacion

secundarias veraces y de alta calidad. Las principales han sido:

e

Libros que recogen la informacidn necesaria sobre estas tematicas.
Publicaciones en revistas especializadas en los negocios y el marketing
Noticias publicadas en revistas especializadas en marketing y educacion.
Entrevistas ya realizadas a expertos de marketing.

Imagenes e infografias publicadas en portales especializados en marketing.
Estudios estadisticos sobre poblacion de Leon del INE.

Estudio de bases de datos de la Cadmara de Comercio de Leon.

Investigaciones ya realizadas sobre la temética de blended marketing.

- F F F F F F ¥

Estudios estadisticos sobre comportamientos del consumidor de servicios
educativos.
+ Investigaciones estadisticas sobre medios publicitarios y resultados de campafias

integrales.
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3.2 FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS

A lo largo de esta investigacion también se han incluido fuentes de informacion primaria

obtenidas tras el anélisis exhaustivo previo de la informacion recogida. Estas son la

técnicas cualitativas y cuantitativas que han sido utilizadas:

*

Focus group: se ha realizado una dindmica de grupo para el andlisis de las
preferencias, gustos, actitudes de los consumidores hacia los servicios educativos,
obteniendo cuéles son los medios promocionales que mas llaman la atencion. Los
resultados pueden consultarse en el ANEXO 1.

Entrevistas personales a academias: se han llevado a cabo 17 entrevistas
personales a academias y centros de estudios en Leon para la investigacion de sus
estrategias de marketing y obtencidn de datos relevantes. Se pueden consultar los
resultados y la plantilla en los ANEXOS 2 y 3. Los datos han sido recogidos y
organizados con la ayuda de Google Docs.

Observacion: es una de las técnicas mas importantes del estudio debido a que se
ha obtenido informacion actual de la competencia de iLegio muy relevante. Para
ello se ha observado el comportamiento de las Academias de Leon en la Red. Esta
informacion puede consultarse en el ANEXO 4.

Anélisis de contenido: se ha realizado un estudio de los factores estratégicos
externos e internos que afectan al centro de estudios para elaborar el plan de
marketing integral (con el estudio off-line y on-line) de iLegio. EI modelo
CANVAS® puede consultarse en el ANEXO 5.

Andlisis del cliente tipo de iLegio: con la finalidad de obtener los resultados
expuestos en el ANEXO 6.

Cuestionario a alumnos: se han realizado 33 encuestas de satisfaccion a los
alumnos del centro iLegio y éstas han permitido conocer la imagen que ofrece el
centro educativo de cara a su publico objetivo, ademéas de conocer qué factores
son los que mas valoran los clientes y como mejorarlos. Se pueden consultar tanto
el cuestionario como los resultados en los ANEXOS 5 y 6. Los Datos han sido

organizados y recogidos con la ayuda de la aplicacion Google Docs.

Para la obtencion de las fuentes primarias se han seguido los 8 pasos siguientes:

S Gréfico que muestra los aspecto principales que una compariia debe tener en cuenta al desarrollar su
modelo de negocio (EOI: Escuela de Organizacion Industrial)
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Figura 3.1 - Los 8 pasos para obtener las fuentes de informacion primarias
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Fuente: Elaboracion propia a partir de www.easel.ly

Integrar para existir


http://www.easel.ly/

Off-line + On-line

4. BLENDED MARKETING

4.1 DEFINICION
El concepto Blended Marketing surge de integrar las estrategias de marketing
tradicional con el marketing digital. Esta unién de las TIC’s (Tecnologias de la
informacién y la Comunicacion) con la propia informacion es fundamental, para
conseguir llegar al publico objetivo de la forma mas répida posible. Este concepto se

origina en el 1E Business School (Alonso, 2008).

Su nacimiento se debe a la caida que infinidad de compaiiias sufrieron al no ver el cambio
que se estaba produciendo en cuanto a las tecnologias, y la desaparicion de las compafiias
que se vieron envueltas en el boom de las TIC’s y olvidaron que no todo su puablico

objetivo estaba en la red.

Dia a dia van surgiendo méas terminales que unen lo digital y lo tradicional: televisiones
y teléfonos inteligentes, codigos QRS, vallas publicitarias, aparatos digitales... Es decir,
la brecha que separa estos dos mundos cada vez es menor, y por ello debemos integrar el

blended marketing en la estrategia comercial de las compaifiias.

El Blended Marketing ayuda a recordar que ambas estrategias son importantes, y que
debemos integrarlas y complementarlas, sacando el maximo provecho a cada empresa, y
creando asi el maximo valor para el cliente. Este valor lo conseguimos dejando de ser
meros vendedores y construyendo relaciones relevantes con el consumidor.

Figura 4.1 — Los medios del Blended Marketing
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Fuente: http://eme-online.com/blended-marketing.html

® Mddulo para almacenar informacion en una matriz de puntos o en un cédigo de barras bidimensional
(Wikipedia, 2015)
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Martinez (2013) opina que “en la actualidad es muy importante integrar los canales de
comunicacion tradicionales con los que posibilitan las nuevas tecnologias. ¢El
problema? La escasez de profesionales preparados para liderar la integracion”. Por ello,
este trabajo tiene un lado mas préactico que teorico, en el que se demuestra que no hay
excusas a la hora de aplicar marketing ni a la hora de integrar los medios on-line y off-

line en una PYME, siendo éstas las que menos recursos tienen.

4.2 BLENDED MARKETING Y LAS ETAPAS DEL MARKETING
Una vez definido el concepto de Blended Marketing se ha considerado relevante analizar

su integracion en la evolucion que ha sufrido el marketing en los ultimos afios.

El marketing ha pasado por tres etapas bien diferenciadas. De crear productos para
venderlos masivamente, a crear productos especificos para cada nicho de mercado.
Pero, ¢por qué?, porgue es lo que los consumidores reclaman, dado que son la fuente de

ingresos de una empresa.

Muchos autores se empefian en demostrar que el concepto de marketing ha cambiado en

estas tres etapas, pero esa afirmacion no es cierta, veamos por qué.

Segun la AMAT (Julio, 2013) el marketing es “toda actividad, conjunto de instituciones
y procesos llevados a cabo para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los consumidores, los clientes, los socios y la sociedad en general”.

Por lo tanto, la evolucion de estas tres etapas no es mas que la aplicacion de las nuevas
herramientas al marketing de siempre a los mismos consumidores, pero con diferentes

gustos y necesidades.

Aunque algo obvio es el hecho de que las compafiias deben estar en la World Wide
Web si sus clientes estan, infinidad de empresas pasan esto por alto y pierden ese

mercado.

Figura 4.2 — Primer banner de la historia
Have you ever clicked
your mouse right HERE? ~

./"
Wil

Fuente: www.tufuncion.com

" American Marketing Association
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Las principales diferencias entre cada una de las tres etapas quedan resumidas en el

Cuadro 4.1 que se muestra a continuacion. Para ello se ha utilizado la informacion que
proporciona el Gurl del Marketing, Kotler (2010) y Gross (2010):

Cuadro 4.1 — Las tres etapas del marketing

¢, Qué es?

Objetivo

Mercado

Marketing

Valor

Consumidores

Marketing 1.0
Marketing centrado en el
producto.

Vender los productos
masivamente.

Las compafiias ven un mercado
masivo al que vender sus

productos.

Se basa en el desarrollo del

producto.

El producto es simplemente
funcional, solo satisface la
necesidad.

No se aprecia relacion con el
consumidor, es una venta

masiva.

Marketing 2.0
Marketing centrado en el
cliente.
Encontrar la satisfaccion
del cliente.

Las compariias saben que
sus clientes tienen
sentimientos y tratan de
satisfacer sus deseos.
Se basa en diferenciar sus
productos de la
competencia.

El producto es funcional y
Ilega a los sentimientos
del consumidor.

La relacion con el

consumidor es one-to-one.

Marketing 3.0
Marketing centrado en los
valores.

No estropear el mundo
continuamente.

Las compariias saben que sus
clientes tienen sentimientos y
que ademas les preocupa
construir un mundo mejor.
Se basa en crear productos que
aporten valores a sus clientes y
consigan fidelidad.

El producto es funcional,
sentimental y aporta valor al
cliente.

Se produce una colaboracion
entra la compafiia y los

consumidores.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler (2010)

En dicho cuadro se puede observar como las empresas se focalizan cada vez més en el

cliente, en sus gustos, aficiones y en los compromisos que éstas tienen con la sociedad y

el medio ambiente. Para ello utilizan todas las herramientas existentes en el mercado,

entre ellas las tecnologias.
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4.3 EL PLAN DE MARKETING
En la época en que vivimos no podemos pensar en planes de marketing tradicional y e-
marketing aislados, sino que, desde el comienzo de la actividad de una empresa, se deben
integrar paso a paso los dos planes para poder conseguir los objetivos marcados y

mejorar asi la rentabilidad de las campafias.

Por ello, segun recomienda Alonso (2008), para elaborar un plan de marketing digital se
debe partir del plan de marketing, donde estan reflejados todos los objetivos y a partir de
los cuales se puede saber a donde no se esta llegando con el plan de marketing tradicional
y si se podria llegar mediante el digital. Ademas se deben analizar las tendencias de

marketing digital en cada sector y los targets digitales.

Figura 4.3 — ;Como crear un plan de marketing?
S e e i) R &

0 CREAR UN PLAN DE MARKETIN

7 L 3 ;,;» p > neltermlinar
3 los
objetivos

" Seleccionar
las
estrategias

” Marketing
Digital

Marketing
Tradiconal

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.easel.ly
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43.1 Las4+4P’s
La invasion de lo digital en lo tradicional ha creado 4 nuevas P’s que se analizan en las
lineas siguientes. Cuatro nuevos factores que se deben estudiar mientras se lleva a cabo
un Plan de Marketing, ademas del producto, el precio, la distribucion y la

comunicacion.

Todas estas nuevas P’s se centran en el consumidor, pero como se puede comprobar en
la siguiente figura, algunas estan directamente relacionadas.

Figura 4.4 — Las 8 P’s del Marketing digital y tradicional

Distribucién Personalizacion

Comunicacion Participacion

Peer-to-Peer

A
Prediccion
Integradas

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kotler (2010)

La primera P es la P de Personalizacion, que nace a finales de los afios 80, cuando la
tecnologia comienza a expandirse por el mundo. Es el paso del marketing 1.0 (masivo),
al marketing 2.0 (el usuario interactGa y muestra su opinion), aunque el término de este

altimo no se acufié hasta 2004 por Tim O’Reilly.
Las claves de esta P son:

e Escuchar a los consumidores.
e Darles la posibilidad de elegir.

e Dar relevancia a su participacién. (Alonso, 2008: 8).
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Figura 4.5 — Ejemplo de personalizacion del producto con Kinder Chocolate

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kinder Chocolate

La siguiente P gue surge es la Participacion, que busca hacer sentir al consumidor como
uno mas del equipo, fomentando las relaciones entre ambos. El ejemplo mas claro se pude
observar en los grandes problemas que estan teniendo las empresas en las redes sociales,
ya que un “like”® en Facebook no repercute en los beneficios de las compafiias si no se

consigue que los consumidores interactten con las mismas en la red.

En el ejemplo siguiente (Figura 4.5) se puede ver la campafia en redes sociales que se
llevd a cabo en la Bodega de Vinos Dominio de Tares. Se buscaba la difusion de
contenido fotografico relacionado con la marca, asi que se decidié sortear vino y viajes
entre las personas que publicaran fotos con copas de vino de esta marca en el Bierzo,

consiguiendo la interactuacion del usuario con la marca.

Figura 4.6 — Ganadores del concurso en redes sociales de Dominio de Tares (Bodegas)

Fuente: Grupo Dominio de Tares

8 Indicar que te gusta un contenido en la red social Facebook, como imdagenes o textos (N. de la E.)

Integrar para existir
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La P de Peer-to-Peer es la que ayuda a los responsables de marketing a comprender
mejor el comportamiento y gusto de los consumidores para poder elaborar los productos
que ellos desean y satisfacer sus necesidades. Esta P esta directamente relacionada con el
Boca-Oreja y la importancia que tienen las opiniones de amigos y familiares. En este
caso las tecnologias permiten conocer esas opiniones a las que antes no se tenia acceso,
y este punto es muy importante en el sector educativo, que se abarcara mas adelante.
Figura 4.7 — Resultado del boca oreja en el centro de estudios iLegio

¢Como nos has conocido?

Unamigo 30 938%
Carteles 0 0%
Internet 1 31%

Otro 1 3.1%

Fuente: Elaboracion propia a partir de iLegio

Por dltimo, la P de Modelo Predictivo, es la que permite predecir las tendencias de
marketing de cada sector, pero basandose en la informacion existente. Toda compafiia
debe aprender dia a dia y adaptarse a los acontecimientos. Y es que ya lo dice el refran,

“renovarse o morir”.

4.4 INTEGRACION DE LO OFF-LINE Y LO ON-LINE
Una vez definido el concepto de blended marketing y las 8 P’s que deben integrar su plan
de marketing (4 off-line + 4 on-line), vamos a explicar como se integra el marketing off-
line y el on-line mediante una serie de recomendaciones que nos aporta www.tech.co
(2015):

1. El primer paso y mas importante de todo el proceso es entender que toda compafiia
debe invitar a los consumidores desde el lugar o el medio off-line hasta el
mundo on-line, es decir, en las camparias off-line se debe hacer referencia a
medios on-line, como péaginas web, redes sociales, y ademas se deben utilizar
medios que hagan este proceso mas llamativo y sencillo, utilizando codigos QR
en folletos, cupones que sirvan para on y off-line, etc.

2. La tecnologia avanza a pasos agigantados, por ello toda empresa debe estar en

constante cambio e innovar en sus estrategias y medios.
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3. Elcorreo directo® es el Rey. Algunas estadisticas que ofrece son:

v" Mueve un 92% de la informacion on-line.
El 86% de las personas se sienten conectados con la compafiia.
El 54% de los correos atrae al consumidor a los medios sociales.

El 43% de los consumidores se descarga algo de ese correo.

SSUENEE NN

E1 87€ de los consumidores se ve influenciado a hacer una compra on-line.

Figura 4.8 - ;Qué le pasa al consumidor cuando recibe un correo directo?

WHAT HAPPENS WHEN CONSUMERS RECEIVE DIRECT MAIL?

92% are driven 87% are 86% feel 54% engage in 43% download
to online or influenced to make connected to social media something
digital activity  online purchases the business

These findings from show how effective direct mail is at driving
consumers to interact further with brands online. Smartphones are making

this step easier and easier to achieve as consumers can quickly research a
product or follow a brand on social media.

Fuente: http://tech.co/wp-content/uploads/2015/06/WEB_QP_Infographic_FNL.png

v" Genera una tasa de respuesta del 4,4% y un 10% mas de clientes que el e-mail
basico. (ver figura 4.9)

4. Redirigir a los consumidores de off-line a landing pages® especializadas para
cada tipo de consumidor, en donde puedan comprar o suscribirse en un solo y

sencillo paso.

° El correo directo es un tipo de marketing directo basado en el envio de informacién publicitaria
personalizada mediante correo postal o e-mail. Suele estar formado por un folleto publicitario y una carta
personalizada. Fuente: Wikipedia.

10 En espafiol también conocidas como péginas de aterrizaje, es la pagina web a la que llega un usuario
cuando pincha en alguna zona de su pantalla (banner, texto, anuncio) porque le interesa la informacion.
Normalmente es una extensién del anuncio especifico para ese consumidor, evitando perder su interés
redirigiéndole a la pagina oficial de la compafiia. Fuente: Wikipedia.
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5. Hacer el paso de interés a compra facil, sencillo, intuitivo y seguro para el
consumidor, mediante App’st! o plataformas e-commerce??,

6. Conectar al consumidor que fisica las tiendas fisicas con el medio on-line
mediante realidad aumentada, cddigos QR, aplicaciones, etc.

7. Utilizar la geolocalizacion (on-line) para que el consumidor pueda acudir al

centro de trabajo fisico (off-line).

Figura 4.9 — ;| Marketing directo o e-mail?

But how does it compare to its big rival - Email?

DIRECT MAIL

XX

@ @

L L

Research by the Direct Marketing Association (DMRA) found that in spite of an increasing
number of promotional options online, direct mail outperforms email.

79% of consumers act on Direct mail generates a And direct mail generates

direct mail immediately 4.4% response rate, com- 10% more customers than
compared to only 45% who pared to email’s average email (34% direct mail,
act on email straightaway response rate of 0.12% 24% email)

The DMA also found that direct mail continues to be a spending priority for

many organizations.

Fuente: http://tech.co/wp-content/uploads/2015/06/WEB_QP_Infographic FNL.png

11 Son aplicaciones informaticas disefiadas para distribuir contenido o productos en dispositivos mdviles
como mdviles o tabletas. Fuente: Wikipedia
12 Sitios web dedicados a la venta de productos o servicios de forma on-line. Fuente: Red de empresario

VISA.
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4.5 ;POR QUE INVERTIR EN BLENDED MARKETING?
A continuacion se muestran algunos datos relevantes para entender el por qué de la

integracion de las estrategias on y off-line.

Tabla 4.1 — Porcentajes y ranking de notoriedad de marcas en Espafia en 2013

L ] L ]
Ranking de notoriedad 2013
Ranking 7 )

MARCA notoriedad @ @
EL CORTE INGLES 19,74% 9 @
CARREFOUR 17,62% vodatone
COCA COLA 16,72% kfl mo\”star /’/’edb‘%/’/bfkf
MOVISTAR 15,54%
MEDIA MARKT 13,60%
VODAFONE 13,15% & & k o
LIDL 10,38%
ORANGE 9,30%
DANONE 9,06% (mﬁ ou ( 9
RENAULT 8,59% = carref r
JAZZTEL 7,57%
SEAT 6,97% ml.
AUDI 6,76%
MERCEDES 6,65% FEEEY ]

, Goio

FORD 6,59% - %

Fuente: http://www.imop.es/admin/documentos/topofmind2014.pdf

En la Tabla 4.1 se puede observar como las marcas que mas notoriedad alcanzan en
Espafia, las mas altas en el ranking, son las que integran sus campafas on y off-line, o lo

que es lo mismo, dan a cliente lo que demanda.

El Corte Inglés, Carrefour, Media Markt, todas con grandes superficies en las cuales
venden productos, son compafiias que ofrecen a los clientes la posibilidad de comprar en
la tienda fisica (off-line) o mediante su pagina web (on-line), ademas de transmitir calidad

y seguridad a sus consumidores con una buena estrategia y plataforma de e-commerce.

Renault, Seat, Audi o Mercedes han integrado en sus automoviles (off-line) sistemas
GPS, reproductores de musica conectados a la nube (on-line), aparcamiento automatico
o sistemas de alarmas digitales, adaptandose a los nuevos reclamos del consumidor en el
Siglo XXI.

Como se puede constatar, sea cual sea el sector de una empresa, debe llevar a cabo ésta

integracion.
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Tabla 4.2 — Participacion de los medios en la notoriedad de marca. Top 15

Participacion de los medios en la
notoriedad publicitaria de marca. Top 15

MARCA v RADIO  PRENSA  DOMINI. REVISTAS  CINE  INTERMET EXTERIOR

Tewl % A75% 806%  LET%  734%  210%  1064%  2792%
EL CORTE INGLES 31,96%  960%  11,40% 2,61% 5,35% 0,17% 495%  33,97%
CARREFOUR 3523%  332% 9,33% 0,43% 2,04% 0,12% 409%  4544%
COCA COLA 4537%  3,58% 4,22% 0,60% 418%  12,65% 733%  22,06%
MOVISTAR 3727%  350% 8,67% 0,64% 4,21% 1,05%  1605%  2862%
MEDIA MARKT 3670%  330%  11,91% 1,48% 2,06% 0,16% 676%  37,62%
VODAFONE 36,12%  345% 7,75% 0,64% 3,84% 652%  1479%  26,88%
LIDL 50,008  1,87% 4,96% 0,31% 1,29% 0,10% 351%  28,96%
ORANGE 3822%  3,04% 6,65% 0,39% 3,98% 067%  2052%  26,53%
DANONE 77,0%  2,03% 3,15% 0,57% 6,58% 0,06% 3,68% 6,84%
RENAULT 4023%  3,35%  13,48% 1,32% 5,36% 0,17% 730%  28,79%
JAZZTEL 43,47%  3,46% 5,94% 0,43% 2,55% 023%  2853%  1539%
SEAT 4157%  3,88%  13,96% 1,48% 5,75% 0,35% 7,89%  25,13%
AUDI 45,15%  2,23%  14,94% 2,40% 8,06% 0,28% 863%  1832%
MERCEDES 43,87%  1,94%  14,19% 2,50% 8,49% 0,29% 818%  20,54%
FORD 4226%  471%  12,90% 1,62% 5,16% 0,21% 630%  26,83%

Fuente: http://www.imop.es/admin/documentos/topofmind2014.pdf

En la tabla 4.2 se pueden observar los porcentajes de importancia que tiene cada medio
en la notoriedad de marca. Por ejemplo, en la marca Jazztel, la TV e internet son los
medios qué mas contribuyen a su notoriedad, por eso integra las estrategias
tradicionales y las digitales, no decantandose s6lo por una. Lo mismo le sucede a
Movistar y Orange. Estas tres compafiias han decidido ofrecer servicios tanto off-line
como on-line en lo que a venta se refiere, aumentando en gran medida su presupuesto
destinado para personal web u ofreciendo ofertas diferentes en internet a las del punto de

venta.

Otro ejemplo de integracion serian las marcas de alimentacion Danone y Coca-Cola,

mediante el uso de cupones on-line y off-line entre algunas de sus estrategias.

Ademaés, segun el informe anual de la Agencia Ymedia, Ympact (2014), la television e
internet se estan convirtiendo en un mix fijo para los anunciantes, que buscan sacar las
maximas sinergias del conjunto, evidencia que muestra la tabla anteriormente
mencionada.
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5. MARKETING EN EL SECTOR EDUCATIVO

El sector educativo en general, a lo largo de su amplia historia, ha ignorado el
marketing y sus estrategias. Esto se debe principalmente a que desde hace mucho tiempo,
la demanda de este sector venia dada o era abundante, y no era necesario esforzarse
en vender este servicio o invertir recursos para diferenciarse de competidores casi
inexistentes. Las empresas del sector educativo, ignorantes en la tematica del marketing
hasta que esta gran crisis golpe6 nuestro pais, han tenido que tomar medidas para

mantenerse en el mercado.

La primera accion que desempefiaron estas empresas fue enfocarse a los clientes
(alumno y padre). Claro que la calidad y el disefio de los programas educativos tienen un
papel fundamental en este juego, pero si se quiere ser el nimero uno, se debe dar a los
clientes lo que solicitan. Esta nueva orientacion hacia el cliente, y no la venta masiva
del servicio, es la que consigue crear valor, en la empresa, en los clientes y en los
productos o servicios. Si ademas de orientarse hacia el cliente, una compariia es capaz de

posicionarse lider en su sector, lograra satisfacer a sus clientes y conseguir su fidelizacion

Sin duda, desde siempre las organizaciones han utilizado herramientas de marketing
de todo tipo para captar clientes, pero es ahora, cuando todas estas empresas han
decidido optimizar sus recursos desarrollando planes de marketing Gtiles o contratando
a profesionales del marketing, obteniendo asi una vision global del marketing educativo

de cada empresa y pudiendo llevar a cabo estrategias mucho mas efectivas.

Como explica Garcia (2014), a priori el marketing del sector educativo es muy amplio
y por ello muy dificil de gestionar, debido a la gran cantidad de subsectores existentes,
como academias, guarderias, colegios, etc. Pero en realidad, todas tienen en comdn la
ensefanza y la ayuda que ofrecen a sus clientes. En la “conversacion” hay una empresa,
un cliente, y un servicio. ;No parece que se distinga mucho de cualquier otra empresa de
otro sector no? En las siguientes paginas se explicarda como funciona el marketing

educativo y sus aspectos mas relevantes.

5.1 LA MISION DEL MARKETING EDUCATIVO
Si el marketing nace para dar respuesta a las necesidades del mercado, tanto
presentes como futuras, entonces el director de ese departamento sera la persona

encargada de ver “mas alla”, y de llevar a cabo las acciones pertinentes.
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Focalizando en el sector educativo, entonces ese director del centro educativo serd el

encargado de centralizar toda su estrategia en el alumno y su familia, escuchéndoles.

El marketing educativo nace en Espafia cuando la crisis econémica ataca a nuestro pais,
y, si la mision de los centros educativos es resolver o satisfacer las necesidades de la
poblacion, en cuanto a educacién. Entonces la mision del marketing educativo es
conseguir relaciones exitosas con los clientes. Dado que en cualquier centro educativo, la
relacion con el cliente tiene fecha de caducidad, el marketing tratara que ésta relacion
sea lo mas longeva posible.

Figura 5.1 — Cémo consequir clientes
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/)OL

% duct .
 salidal L W e

POn 4 Darnos a
| Off- |conocer,

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.easel.ly
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5.2 LAS 8 P’S DEL MARKETING EDUCATIVO
A continuacion se van a describir las 8 P’s del marketing educativo, que nacen de las 4

famosas P’s del marketing: producto, precio, distribucién y comunicacion.

Figura 5.2 — Las 8 P’s del Marketing Educativo

MARKETING EDUCATIVO |=

v ©
t
< ©
&

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.easel.ly

5.2.1 Productoy Marca
Muchos son los éxitos de productos malos o inservibles conseguidos por compafiias
gracias a grandes campafias de marketing. Esto puede hacer a las compafiias llegar a
la conclusion de que con un producto de baja calidad pueden cosechar beneficios, pero

en el sector educativo eso es realmente imposible.

Cuando se habla de educacién hay dos factores importantes, el cliente y el producto,

seguidos del proyecto educativo, los servicios afiadidos y el factor fisico. La confluencia
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de estos cinco factores son los que llevan a una compafiia al éxito, porque de poco sirve
que una academia tenga una atencidn al cliente y un local excelentes si no se dispone de
un buen servicio que deje a los clientes satisfechos o simplemente los atraiga. Se debe

buscar siempre el agrado de los clientes.

Ademas la marca juega un papel fundamental en la venta del servicio o producto, ya
que los centros educativos viven del conocimiento que los demas tienen de ellos, y este

reconocimiento y valor se transmite al cliente con la marca.

5.2.2 Prestacion del Servicio
La propuesta de valor que se ofrece al cliente mediante la comunicacion y la publicidad
debe verse reflejada en el lugar donde se produce la venta, o se presta el servicio. Ya sea
un portal web o una academia fisica, el cliente busca una confianza que la compaiiia
debe ser capaz de transmitir, es decir, materializar el compromiso que se ha cerrado con

la venta.

Se debe llevar a cabo de una forma cordial y personal con el cliente, por el personal del
centro educativo y en un sitio representativo de la compafiia, que puede ser off-line, como

el local fisico, u on-line, como una pagina web.

5.2.3 Distribucion
Este punto es bastante importante en cualquier plan de marketing, y es uno de los mas

dificiles de explicar dentro del sector educativo debido a su gran amplitud.

Lo que se trata de definir es la forma que tienen los centros educativos de distribuir
sus servicios mediante los distintos canales, es que se puede hablar de grandes escuelas
de negocios que distribuyen sus servicios por todo el mundo, centros escolares que lo
hacen mediante autobuses que mueven a los alumnos o academias locales que lo hacen

en su propio local fisico. Ademas se puede distribuir de forma fisica u on-line.
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23



Off-line + On-line

5.2.4 Publicidad y Promocion
Esta es la P que explica cdmo se da a conocer un centro educativo. Existen infinidad
de técnicas, formatos y medios que se pueden aplicar en el sector educativo, y que seran

explicadas més adelante.

Las compafiias deben poner en accion campafias publicitarias coherentes e integrar los

formatos tradicional y digital para conseguir el éxito.

5.2.5 Personas

En este apartado surgen dos tipos de personas:

+ Personal: que seran las personas que con su trabajo sacan a adelante la compariia
y los principales embajadores de la marca. Claro esta que si la persona encargada
de promocionar el producto no le gusta o no le parece adecuado lo que vende el
cliente puede percibirlo y no adquirir el producto o servicio.

+ Cliente: es quién decide si obtiene un servicio u otro.

5.2.6 Precio
El precio de cada compafiia sera marcado en funcién de sus costes fijos y variables, y su
margen. Este estudio debe ser exhaustivo porque de ello dependera la viabilidad del

negocio.

5.2.7 Politica Comercial y Procesos
Esta septima P se refiere a las tacticas, politicas y técnicas de marketing por las que

optara cada compafiia para promocionar sus productos o servicios.

5.2.8 Estética e Imagen
Esta es la Gltima P que forma parte del sector educativo, no por ello la menos importante,
ya que la imagen que trasmita cada compafia le hara ganar o perder muchos
clientes. Diversos estudios apuntan a que una persona decide si va a optar por un empresa
u otra en los 30 primeros segundos, por eso es esencial para los centros educativos mostrar

una imagen fiable y amistosa a sus clientes.
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5.3 HERRAMIENTAS DE MODA EN EL MARKETING EDUCATIVO
A continuacion se hablara de las técnicas y herramientas mas actuales y efectivas en el
marketing educativo. ;Por qué?, porque la sociedad avanza. Hace 20 afios buscabamos la
informacién en enciclopedias y las tecnologias han logrado que tengamos toda la
informacion a nuestro alcance con un ordenador. Hace diez afios hablabamos de redes
sociales personales como fotolog o myspace y a dia de hoy podemos interactuar con
nuestros clientes a través de redes con Facebook o Twitter. Por ello se ha creido
conveniente hablar en este trabajo de las técnicas mas novedosas en este sector

actualmente.

5.3.1 Marketing Online (WEB y SEO)
Es el presente de nuestra sociedad, a dia de hoy, todo tipo de empresa debe estar en
internet si quiere ser conocida. ¢ Como?, con una pagina web, por simple que sea, y bien

posicionada.

Una buena herramienta para poder convertir a esos clientes potenciales en clientes finales,
que se puede observar ya en las mejores paginas webs de centros educativos del mundo,
son las ya tan famosas calls to action (CTA), o llamadas a la accién, normalmente con
un formulario en el que rapida y sencillamente los usuarios pueden completar un pequefio

perfil y pedir informacidn sobre los servicios ofertados.

¢Por qué usarlas? Es lo que mejor nos permite conectar con el usuario de una forma poco
intrusiva, porque para implantarlo debemos segmentar muy bien el mercado al que nos
dirigimos y sera el usuario quien decida contactar con nosotros.

Figura 5.3 — Ejemplos de Call to Action

@ ‘ SOLICITA MAS

FULL TIME
INFORMACION
Master MBA
Mas Informacion SOLICITUD DE ADMISION
Nombre * Apellido *
Fecha de nacimiento *| Dia v | Mes v||Afio ¥ Sexo ~ ® Hombre Mujer T].tU]ElC]. ores
Email * Pais de residencia * | Espaiia v Alumnos CEH"IFI'LIS
Cédigo postal * Nivel de estudios * | Selecciona M Barcelona
Teléfona 1+ +34 Teléfono 2 Universitat
COmo nos conocio Selecciona v Campus * Indiferente v PD'itéCﬂiCﬂ dE
Catalunya.
He leide el aviso legal y acepto
_#HYe, - Alumnes campus
® " Madrid Universidad

o A T - c
%, & Camilo José Cela

ARl

Fuente: www.eae.es
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5.3.2 Marketing de Guerrilla
Este tipo de marketing esté directamente dirigido a compafiias que no tengan grandes
presupuestos de marketing y quieran impactar a sus clientes, mediante la marca. Por

ello el mejor canal es el on-line, que es el que remitira menores costes.

En el siguiente ejemplo se muestra un billete de siete euros utilizado en la carteleria del

centro iLegio (del que hablaremos mas adelante) como reclamo al consumidor.

Fiaura 5.4 — Billete de siete euros como técnica de marketina de auerrilla

Kp. 2000

€
! . pee ECB €28 EXT =

Fuente: www.3djuegos.com

5.3.3 Marketing Relacional
Esta técnica de marketing esta muy ligada con el inbound marketing y el permission
marketing, los cuales se trataran a lo largo del trabajo. Busca establecer relaciones de
calidad y perdurables en el tiempo con el consumidor, mediante valores importantes en

cualquier sociedad como son la honestidad, empatia, calidad, transparencia, etc.

Mas que una técnica debe ser una filosofia para cualquier compafia que busque la

satisfaccion del cliente y su fidelizacion.

5.3.4 Branded Content
Este concepto ha nacido recientemente y algunos gurds lo consideran uno de los mas

importantes de cara al futuro del marketing educativo.

Al hablar de centros educativos, inevitablemente hablamos de material y de contenido, y

el Branded Content trata de generar contenido Gtil para el cliente.

Es una muy buena forma de mostrar a los consumidores el contenido de calidad que ofrece

un centro educativo generando informacion muy valiosa para los mismos.

Integrar para existir
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5.3.5 SEM (Google Adwords)
Dado que en internet es donde pasan la mayor parte del tiempo los usuarios, es muy
comun y efectivo la utilizacion de publicidad en buscadores. Por tanto, en cualquier
estrategia de marketing on-line se debe garantizar la presencia de los centros
educativos en internet, ya sea mediante la publicidad que permite Google Adwords o

banners (piezas publicitarias) en sitios web.

Esto reduce el coste que las compafiias estaban habituadas a pagar, ya que internet nos
permite pagar por resultados, y ademas, a un menor coste. Mediante este tipo de

publicidad se puede impactar al publico objetivo buscado con un coste reducido.

Figura 5.5 — Ejemplo anuncio Google Adwords

Clases particulares - llegio.com
www. ilegio.com/ = 647 71 8163
Prepara tus asignaturas en verano Mates, quimica, fisica, informatica

Fuente: www.google.es

5.3.6 Remarketing o Retargeting
Una vez hablado de las estrategias de SEM, se debe comentar especificamente las técnicas
de remarketing, dado que estan ligadas a los buscadores de internet, al mostrar la
publicidad a clientes que ya han visitado nuestro sitio web. Es decir, si un usuario
abandona el sitio web de una compafiia sin solicitar informacion sobre un servicio, esta
técnica permite volver a contactar con él mediante su navegacion por la web para
proporcionarle algun tipo de informacion relevante. Es una herramienta de apoyo a la
estrategia de marketing digital general, y nos aporta llegar a un pablico muy segmentado,
ya que permite ofrecer anuncios totalmente personalizados. Google la llama Remarketing.

Fiaura 5.6 — Funcionamiento del Remarketina

Flights from NYC to SFO c—
= o= -
= @B= -
—= =

2 $900

Fuente: https://support.google.com/adwords/answer/2453998?hl=es
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5.3.7 Inbound Marketing
Como se hablara mas adelante en el permission marketing, el inbound marketing trata de
establecer relaciones con el consumidor de una forma no intrusiva. Esto funciona mas

como filosofia de vida de un centro que como técnica de marketing.

Figura 5.7 — Acciones que forman el Inbound Marketing

Listing Information /
, Research/Whitepapers
Blogs + Blogging

Infographics

News/Media/PR

Comment Marketing

INBOUND MARKETING

“Unpaid” Traffic Sources
e

Virtual Open Houses

Word of Mouth

Direct/Referring Links Podcasting

Type-In Traffic

Fuente: www.dexpierta.com/inbound-marketing-enamorar-clientes

5.3.8 Mobile Marketing
Este concepto engloba todo tipo de accion comunicativa que queramos desarrollar en
un dispositivo movil o Tablet. Hoy en dia no se puede hablar de una estrategia de
marketing digital sin incluir este tipo de dispositivos, ya que se estima que un 99% de los
jévenes en Espafia posee un Smartphone.

Figura 5.8 — Mobile Marketing

Fuente: www.blog.netizen-
online.es/entender-el-mobile-marketing
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5.3.9 Permission Marketing
Este es el e-mail marketing del futuro y del presente, ya que mediante esta técnica, las
empresas consiguen llegar a su publico objetivo real. Estamos encaminados a un mundo
en donde la publicidad va a ser totalmente personalizada para el consumidor, por ello es
bueno para las compariias no malgastar recursos en envios masivos de correos que suelen
acabar en la basura o son clasificados como spam. Si tenemos un mensaje y queremos

transmitirlo, que sea a las personas que nos quieren escuchar.

Esta estrategia es recomendada por muchos estudiosos del marketing educativo,
Ilegandose a clasificar como totalmente necesaria para desarrollar las estrategias de

comunicacion interna.

5.3.10 Geolocalizacion
Hace un tiempo que se ha comenzado a hablar de los famosos beacons, pequefios
dispositivos que mediante bluetooth guardan informacion sobre nuestra posicién y gustos
y nos envia publicidad personalizada. Todo indica que esto sera la revolucion del futuro

de los compradores.

De igual manera, con un poco mas de trabajo para el consumidor, se puede segmentar los
anuncios en los buscadores o la localizacion en Google Maps, lo que permite a los

centros poder mostrarse en un mapa a tiempo real y compartir su contenido.

Figura 5.9 — Geolocalizacion como técnica de marketing

Fuente: www.blogginzenith.zenithmedia.es/la-geolocalizacion-una-oportunidad-para-el-turismo
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5.3.11 Formacion Online

En este apartado se puede hablar de dos tipos de formacion, gratuita y de pago:

%+ Educacion on-line gratuita
Segun Wikipedia (2015, Abril) MOOC (Massive Open On-line Courses) son cursos en
linea masivos, educacion abierta de todo y para todos, cuyo fin es la liberacion del
contenido para que llegue a un publico mas amplio. Este término nacié en 2008 y desde

entonces no ha hecho nada més que crecer.

Podemos observar plataformas como Coursera, MiriadaX, Google Activate, y muchas
otras que junto con Universidades y centros de prestigio crean estos cursos masivos. Una

muy buena forma de ensefiar al cliente el servicio que ofrecen los centros.

Esta modalidad le ha venido muy bien a un centenar de universidades espafiolas que ya

han creado su propia plataforma de cursos.

+ Educacion de pago
Esta modalidad de educacion cada vez es mas frecuente en las academias y centros,
debido a que vivimos en una sociedad en la que el 99% de los jovenes tiene un smart-
phone y usa internet a diario. Si desde nuestro centro podemos ofrecer a los
consumidores un servicio por el cual no tienen que moverse de casa, ¢por qué no

invertir en ello?

5.3.12 Webinars
Despues de haber hablado de los ya tan conocidos MOOC’s, no se podia cerrar este
apartado sin hablar de los Webinars, intervenciones on-line donde la afluencia es masiva

y mediante los cuales un interlocutor comparte su conocimiento.

Este concepto no es que sea aplicable a los centros educativos, sino que nace de ellos. A

Figura 5.10 - Webinars dia de hoy se esta convirtiendo en algo habitual en este sector,

o= y especificamente en las academias, dado que hay una

demanda creciente de alumnos que apuestan por

a a.} clases on-line por su comodidad y facilidad.

Fuente: www.icsatoday.org/icsa-free-webinar-series
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5.3.13 Campanias estacionales
Una de las mejores herramientas que se puede encontrar en internet para saber si el

servicio que ofrece una empresa tiene estacionalidad o no, es Google Trends.

Al dirigirnos cada vez a un publico méas segmentado este tipo de herramientas se han
puesto de moda, asi las compafiias pueden realizar campafias concretas en cada

periodo del afio.

Figura 5.11 — Ejemplo de anuncios de camparfias estacionales

Cursos intensivos PAU - llegio.com
www_ilegio.com/ ~ 647 718163
Matematicas y quimica Te preparamos para selectividad

Clases particulares Ledn - academiaabella.com
www_academiaabella.com/ =
90% aprobados en junio y septiembre Apoyo y motivacion a los alumnos

Fuente: www.google.es

5.3.14 Captacion de datos
Con esta herramienta lo que buscan las compafias es crear una base de datos
sustanciosa, segmentada, depurada, y de usuarios finales a los que poder redirigirse
y ofrecerles ofertas personalizadas. Para ello se pueden utilizar diversas técnicas, algunas

ya nombradas anteriormente como:

¥+

SEM: marketing en buscadores.

Corregistro®®,

Redes sociales

Inbound Marketing.

Patrocinio.

Display: hacer visibles los datos que demanda el cliente.
SEQ: posicionamiento web.

Retargeting o remarketing: recapturar consumidores potenciales que se perdieron.

ottt o f ot ot ot

E-mailing.

13 Tipo de campafia de marketing en linea que consiste en la captacién de bases de datos (generalmente
como minimo correos electrénicos) a través de formularios web donde el usuario acepta expresamente
registrarse en la pagina que estd navegando y en otros anunciantes que patrocinan ese espacio. Fuente:
Wikipedia.
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5.4 EL FUTURO DEL MARKETING EDUCATIVO
Se ha considerado relevante concluir este apartado del trabajo hablando del futuro del
marketing en las instituciones educativas, debido a que es un sector que esté en auge.

Datos como los que nos indicaba Samper (2013) en su web hace no mucho tiempo y que

no han variado todavia lo demuestran:

+ El indice de natalidad en nuestro pais decrece afio tras afo.
+ Las familias espafiolas pierden poder adquisitivo.
+ Abandonan mas personas nuestro pais de las que entran.

Si todo esto lo enfocamos al marketing, obtenemos una gran oportunidad: menos
demanda de los servicios educativos debido a que hay menos nifios, y bajada de los
precios debido a que los padres tienen menos dinero. Por todo esto el futuro del marketing
educativo esta en la diferenciacion, mediante el servicio y la aplicacion de acciones de

marketing.

Como ya se ha comentado anteriormente, hace muy poco que las compafiias del sector
educativo han comenzado a integrar el plan de marketing en su estructura, y ademas son
muy pocas las que lo han hecho. Pero cabe esperar que el éxito de éstas atraiga a las
demas instituciones a usar las estrategias de marketing y se acabe con la concepcién de

que este tipo de acciones son “prescindibles”.

El mundo digital es el presente, y por consiguiente la opcion por la que cualquier
compafiia educativa, ya se academia, instituto, centro de estudios, etc., debe optar. No
existe la posibilidad de no estar en este entorno.

Ademas, en el futuro las empresas tendran cada vez mas y mejor competencia con la
que luchar, y para ello se deberan centrar mas en el cliente, personalizando tanto la
publicidad como el producto o servicio que ofrecen. Como indicaba Llorente (2015) en
Enero, “Dos colegios idénticos que diriamos en Esparia, en Estados Unidos coinciden en
gue sus proyectos son totalmente diferentes, ¢por qué?, elegian un nicho educativo, una
rama concreta de la educacion, y centraban todos sus recursos en ser lideres
indiscutibles en ese campo”. En Espafia todavia hay demasiadas compariias que no saben

diferenciarse, pero en el futuro tendran que hacerlo si quieren tener su cuota de mercado.
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Para diferenciarse deberan apostar por varios pilares basicos, segun el ultimo informe de

WeLearning, Educatendencias 2015, como:

+

= & & &

+

Uso de la tecnologia para la creacién de comunidad.
Buena metodologia.

Segmentar el mercado: educacion a la carta.

Paso de producto a servicio educativo.

Soluciones integradas.

Creatividad.

¢ Y esto qué tiene que ver con el marketing? Hay que afiadir, a estos pilares béasicos, el

marketing, sin el cual no vamos a poder mostrar a los demas lo que ofrecemos. Segun

este informe, los centros educativos deberan aumentar el coste de captacion por

alumno, tanto en tiempo como en términos econémicos.

6. BLENDED MARKETING EN LOS CENTROS EDUCATIVOS

Cualquier plan de marketing, ya sea digital o tradicional, cuenta con unos puntos basicos.

Este apartado del trabajo trata de explicar las similitudes y diferencias que se pueden

encontrar al integrar estos dos planes en una compafiia del sector educativo.

Los puntos clave de cualquier plan de marketing se dividen en:

Figura 6.1 — Puntos clave en un plan de marketing

Resumen
Ejecutivo

de la

Analisis

Situacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler (2010)
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6.1 ESTUDIO DEL MERCADO Y LA SITUACION: ON Y OFF-LINE.
SEGMENTACION DEL MERCADO

El analisis de la situacion y el mercado permite encontrar todas las causas y

elementos importantes para una buena elaboracion de una estrategia de marketing,

haciendo un diagndstico a nivel interno de la empresa y externo del mercado, que permite

tomar decisiones relevantes.

Para ello, esta etapa se divide en dos partes: la externa y la interna.

6.1.1 Analisis externo
Lo primero que se debe hacer es acotar el mercado de la compafiia, que en la estrategia
de blended marketing se dividira en dos, pero que estaran relacionadas.

En un plan de marketing tradicional, al analizar el mercado, se deben obtener datos
relevantes para cada sector, como el nivel adquisitivo de la poblacion, lugar de la
localidad del negocio, normativa, etc. En un plan de marketing digital, el mercado estara
en internet, y no tiene por qué ser el mismo que el mercado tradicional. Se debe acotar
para que las futuras campafas sean efectivas y se minimice el coste de las mismas,
conociendo el niamero de busquedas y su estacionalidad, ligadas a un éarea geografica
concreta y un idioma determinado. Para ello se pueden utilizar herramientas como Google
Trends o el planificador de Google de palabras clave. También seria conveniente
analizar las redes sociales mas importantes de cada sector especifico, por ejemplo, si
se trata de una academia, habra que analizar el sector de las academias, tanto a nivel

nacional como local.
Lo siguiente a analizar sera la competencia, dividida en dos partes:

v Los mejores de la competencia en general: venden lo mismo que nosotros pero
en un mercado diferente. No nos restan clientes, ya sea porque estan en una
localizacion diferente a la nuestra u ofrecen servicios diferentes a los nuestros.

v" Lacompetencia especifica: ofrecen lo mismo que nosotros en el mismo mercado.
Aqui se hablaria de academias de la misma ciudad y que ademas ofrecen el

mismo tipo de servicio educativo que el nuestro.
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Se puede analizar la competencia mediante buscadores en internet, medios sociales,
paginas amarillas, la observacion... hay infinidad de formas, pero como minimo, de esa

competencia se debe analizar:

v' Marketing Tradicional: situaciéon geografica, nimero de clientes, nimero de
trabajadores, opiniones, acciones de marketing (papeleria, medios).
v" Marketing Digital: sitio web (productos/servicios, precios, atencién al cliente,

disefio), acciones de marketing (SEO, SEM, display, medios sociales).

6.1.2 Analisis interno
El andlisis interno de cada empresa, la viabilidad del negocio, se debe realizar una vez
analizados los pros y los contras del mercado exterior. De esta forma se podran encontrar
los puntos débiles para solucionarlos antes de entrar en accion, y los puntos fuertes, para

explotarlos de una mejor forma.
Para ello debemos analizar factores como:

+ Digital: existencia de un sitio web, posicionamiento, redes sociales, base de datos
de clientes, publicidad on-line, valores diferenciales de la compafiia, desventajas.
+ Off-line: sedes del negocio, tipos de servicios, distribucién, comunicacion,
precio, acciones de marketing en el punto de venta, personal a cargo de las ventas

o la oferta del servicio.

Ademas, algunas cuestiones a plantearse (E-commerce efectivo, 2014) son:

¢Por qué internet para nuestro negocio?

¢Seré rentable? ¢En qué medida?

¢ QuE tipo de presencia en internet tiene el sector?

¢Con qué recursos vamos a estar en internet?

¢Hay algun riesgo de conflicto con nuestras actividades actuales?
¢ Como estamos dispuestos a competir?

¢Como vamos a integrar las acciones on-line y off-line?

(Esta nuestro cliente en la red, en las redes sociales, en los foros...?

NS N N N N N SR NN

¢ Cuanto podemos invertir en las acciones y cuanto invierte nuestra competencia?
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6.2 OBJETIVOS: DIGITALES Y TRADICIONALES
El siguiente paso en el plan de marketing es definir el marco o estrategia sobre la que se
va a trabajar. Esto implica comenzar por definir los objetivos que se pretenden conseguir
en un plazo. Tanto en el plan de marketing tradicional como en el digital se deben definir
unos objetivos, es decir, una meta concreta para la empresa. Es conveniente
clasificarlos en primarios y secundarios, para poder priorizar. Ademas todos los
objetivos deben ser SMART:

v’ Especificos: se debe fijar un objetivo para cada accién determinada, ya que los
objetivos genéricos no conducen a ningun sitio.

v" Medibles y cuantificables: debemos fijar objetivos medibles para poder estudiar
su avance en el tiempo, ademas se deben poder definir con una cifra.

v Alcanzables: deben ser conseguibles en el periodo fijado.

v Realistas: hay que ser muy rigurosos en el establecimiento de los mismos, ya que
si no son alcanzables nunca los conseguiremos por buenos que sean.

v" Tiempo: en un periodo concreto para poder medir su evolucion.

6.3 DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO OFF Y ON-LINE
El publico objetivo es la parte de la poblacién a la que se dirige cada compafiia, las
personas 0 empresas a los que quiere vender su producto. Para pertenecer al mismo
segmento deben poseer las mismas caracteristicas y tener interés por nuestro producto o

servicio. Asi se convertiran en clientes potenciales.

Existen infinidad de opciones al segmentar un publico objetivo, ya sea para una campafia
on-line como para la off-line, aunque en las campafias on-line resulta més facil concretar
y poder mostrar los anuncios al publico objetivo al que nos dirigimos, mientras que en las

campanas off-line se generalizara mas debido a la masividad de los medios.

Algunos criterios socio-demogréaficos utilizados en la segmentacion son: idioma,
ubicacion, edad, sexo, educacion, palabras clave, gustos, profesion u horario. Es
fundamental hacer una buena seleccién del publico objetivo para definir

correctamente la estrategia a seguir.

Para concluir este epigrafe, qué mejor que seguir a Kotler (2003), “a la hora de escoger
un puablico objetivo, recuerde: es mas facil vender a gente con dinero que a gente sin

dinero. Trate de vender a los usuarios, no a los compradores”.
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6.4 ESTRATEGIA ON Y OFF-LINE

6.4.1 Prosumer y la comunicacion social. Boca-oreja
Este apartado no busca posicionar al Prosumer** y la nueva comunicacion social como
una de las maltiples acciones estratégicas que se pueden usar en el marketing. La nueva
comunicacién social es un hecho, es presente, y toda compafiia tiene que tenerlo en

cuenta en sus estrategias si se quiere estar en el mercado.

En los ultimos afios se ha pasado de una comunicacion unidireccional a una bidireccional
(empresa — usuario), y ahora a una comunicacion multidimensional, en la que todos
hablan con todos. Cuando le preguntaron a Zuckerberg (fundador de Facebook) en la
cumbre tecnoldgica del G8 acerca del imparable éxito de su compafiia, el respondio algo
muy simple: “Lo que identificamos fue algo comun que tenemos todos los seres humanos:

la necesidad de compartir.” (2011)

Y realmente esta en lo cierto, el ser humano es sociable por naturaleza, nos gusta
compartir nuestra informacion y saber la opinién de los demas. Por eso, este nuevo siglo
estd dominado por el consumidor, que es el que toma las decisiones, denominado
prosumer o prosumidor, es decir, una persona gque exige calidad en lo que le ofertan las
compafiias, ya sea en el anuncio publicitario o en el producto final. Los prosumers del
Siglo XXI saben evaluar lo bueno y lo mano, los pros y los contras, mediante las

herramientas que les ofrece su entorno, la tecnologia y las comunidades.

Como consecuencia, toda compafia debe conectar su informacion con lo que busca el

cliente y reflejarlo en su marca.

¢Como? Las herramientas mas actuales son los blogs corporativos y redes sociales de
la marca, desde los cuales el community manager® es capaz de gestionar la relacién con
los usuarios y realizar branding. Para ello, toda compafiia debe seguir cuatro pilares
basicos, apropiadamente llamados “Cuatro vértices del cuadro magico de las redes

sociales” segun Alonso (2008):

v" Multidireccionalidad: todo para todos.
v Experiencia de usuario: los usuarios no buscan productos o servicios, sino la

experiencia que les hace vivir el producto.

14 _a palabra prosumidor, o también conocida como prosumer, es un acrénimo formado por la fusion
original de las palabras en inglés productor (productor) y consumer (consumidor). Fuente: Wikipedia
15 El responsable o gestor de la comunidad de internet, en linea, digital o virtual. Fuente. Wikipedia.
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v' Contextualidad: siempre debemos hablar en un contexto, ya que no todo vale.
v' Permission Marketing: anteriormente explicado, debemos ofrecer una
comunicacion no intrusiva.

Pero esto no se debe implementar Gnicamente en el ambito digital, sino que, como se
ha reiterado en numerosas ocasiones, debe ser una filosofia de la compafiia. La estrategia
completa debe estar impregnada por estos valores, y asi los consumidores, ademas de
hablar bien de las compafiias en los medios sociales, se lo contardn a sus amigos o
familiares mediante el boca-oreja (o también llamado boca-boca), es decir, pasaran la
informacidn de unos a otros sin necesidad de que la compafiia invierta en una herramienta

concreta.

6.4.2 Marketing en buscadores (SEO, SEM) y Carteleria
El marketing en buscadores (SEO, SEM vy Display) es el que ayuda a la compafiia a que
su pagina web sea visible en internet, mientras que la carteleria es la que ayuda a la
compafiia a que su empresa sea conocida en el mundo off-line. De ahi que no se pueda
escoger entre una u otra herramienta. En un mundo integrado todas las empresas deben

estar en el maximo ndmero de sitios posibles para que los consumidores les vean.

6.4.3 E-mail marketing VS. Correo postal
Muchas empresas, grandes, medianas y pequefias se plantean en algin momento qué sera
mejor para su empresa y qué deben elegir, si el e-mail marketing o el correo postal.
Pero esto no debe ser una eleccion excluyente, sino que se pueden integrar ambos

medios en un plan de marketing.

Warren Storey (2014), vicepresidente de marketing de productos de Epsilon, explico en
una conferencia el ultimo estudio realizado por su empresa a finales del 2012 sobre el
marketing directo y el e-mail marketing, concluyendo que a los consumidores les aporta
mayor seguridad y credibilidad el correo postal. Ya en su estudio de 2011 habia
obtenido la cifra de 50% de consumidores que preferian el correo postal al e-mail
marketing, y en su ultimo estudio descubrieron que el correo postal aporta valor y
confianzaa los clientes, ya que muchos consumidores no confian en internet ni los medios
sociales. (Marketing Activo, 2012)
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Entonces, si la empresa es conocedora de los gustos de sus clientes, ¢por qué no darles lo

que buscan?

Una academia puede, y debe, utilizar ambos medios para comunicarse con sus clientes.
Véase un ejemplo. Si el centro de estudios quiere enviar promociones a sus alumnos, y
éstos dan su consentimiento previo, la empresa debe preguntarles si lo prefieren por e-
mail marketing o via postal, porque segun Storey (2014), las preferencias surgen en
relacion a la edad y al sector de la compafiia, por lo tanto se debe estudiar el mercado
para conocer esos gustos, aunque el e-mail marketing nos parezca la mejor opcion a
primera vista por su coste, personalizacion, medicion de resultados o flexibilidad.
(Marketing Activo, 2012).

6.4.4 Marketing mobile
Como méaximo reflejo del blended marketing en los dispositivos mdviles o tablets se
puede encontrar los codigos BIDI o0 QR, que relacionan directamente y 24 horas — 7 dias

a la semana un papel impreso con el mundo digital.

Lamentablemente el uso de estos codigos se pensdé mucho mas exitoso de lo que en
realidad ha sido, pero aplicardos al mundo educativo puede ser de gran utilidad y puede

darles a las academias buenos resultados si lo enfocan a las ofertas.

Figura 6.2 — Codigo QR creado para la campafa de iLegio.

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.codigos-gr.com

También puede ser exitosa la creacion de una App del centro en la que poder mostrar a

los consumidores datos como su gasto mensual en la compafiia, ofertas o la opcion de
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descarga de materiales didacticos. Aunque si que es verdad que hasta ahora en el Play
Store de Google o Apple Store de Apple no se pueden encontrar apenas academias o
centros de estudios, es una buena forma de fidelizar a los clientes.

6.5 PLAN DE ACCION
Este apartado se centra en el disefio de las acciones de marketing que se llevaran a cabo

por la compafiia, estan ligadas a la estrategia de marketing elegida y a las herramientas.

La estrategia serd el camino a seguir para lograr los objetivos marcados, y las

acciones seran el medio para conseguir esos objetivos.
Este plan de accion estara apoyado en las 8 P’s descritas en apartados anteriores.

Ademés es recomendable realizar un calendario anual de las acciones para poder

complementar off con on-line y adecuarlas a la estacionalidad del sector.

6.6 ESTIMACION DE COSTES Y RESULTADOS ON Y OFF-LINE
Para poder medir el coste que tiene cada campafia o plan de marketing es necesario fijar

unos presupuestos con los que comparar los resultados obtenidos.

Lo mas efectivo para fijar estos presupuestos en un plan de marketing integral es realizar

tres escenarios, conservador, agresivo y optimizado, y elegir uno de ellos.

Ademas, se debe adjuntar la prevision de beneficios estimados junto con las acciones

concretas.

6.7 SEGUIMIENTO DEL PLAN DE MARKETING
Este apartado tiene como finalidad evaluar el trabajo realizado hasta la fecha, para

poder constatar lo que esté bien hecho, y lo que no, corregirlo.

Todo plan de marketing debe seguirse para poder analizar y cuantificar los objetivos

marcados.

En funcidn de los objetivos marcados y los resultados obtenidos, el seguimiento del plan

permitira mejorar la estrategia de cada compafiia.
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/. CENTRO DE ESTUDIOS ILEGIO

El Centro de Estudios iLegio abre sus puertas en el afio 2011 en la ciudad de Ledn
debido al gran aumento de la demanda de servicios educativos privados y a la falta de
oferta de clases individuales y personalizadas a un precio asequible. Actualmente cuenta

con tres profesores, licenciados en matematicas, ingenieria informatica y quimica.

Después de cuatro afios con este proyecto, sus integrantes consideran que deben estar
presentes en el mundo digital, ya que creen que sus alumnos y potenciales alumnos
estan en él, y es una buena forma de comunicarse con ellos, pero sin descuidar a los

clientes que consiguen mediante acciones de marketing off-line.

El equipo dispone de un sitio web muy simple, con una Unica pagina web que indica la
forma de contactar con el centro. No saben si el cambio les reportara los suficientes
beneficios como para invertir en marketing digital y quieren estudiar su caso, tanto on-

line como off-line.

Y es que, “aunque un negocio no tenga una estructura 100% online, el diserio e
implementacion de una estrategia de marketing digital supone un salto cualitativo en su
cuenta de resultados. La falta de recursos o conocimientos son los principales motivos
que se repiten a la hora de cometer estos fallos comunes entre los negocios” (Expansion,

2015).

Por estas y muchas otras razones, en esta segunda parte de la investigacion queda
reflejado como se crean e integran las estrategias de marketing on-line y off-line en
un centro educativo intentando mitigar esos fallos comunes. Seguidamente se realiza un
plan integral de marketing para iLegio, con la consecuente comprobacion de la
viabilidad del plan a 12 meses (2016), inversién y resultados a 12 meses también para el
servicio de clases particulares en Ledn, y por Gltimo se expone la campafa integrada
llevada a cabo durante los meses de Abril, Mayo y Junio para atraer alumnos de 22

Bachillerato que se examinaron en Junio de 2015 de la Selectividad o PAU en Leon.
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7.1 ESTRATEGIA DE BLENDED MARKETING EN ILEGIO: OFF-LINE

La clave del éxito de cualquier plan de marketing esté en la correcta eleccion y desarrollo

de las ya antiguas 4P’s. Ademas, para que un plan de marketing digital funcione, debe

estar bien integrado en el plan tradicional, relacionando correctamente antiguas y

nuevas herramientas.

Asi, la opcion mas correcta es elaborar un plan de marketing digital o e-marketing que

esta extraido punto por punto del plan de marketing de la empresa, y a su vez del Business

Plan, por ello se ha considerado relevante conocer previamente el mercado del sector

educativo en Leon con una pequefia investigacion, y después sus herramientas, tanto on-

line como off-line, para después elaborar la estrategia del Centro de Estudios iLegio.

Como punto de partida se ha elaborado un modelo CANVAS de este centro de estudios

que resume los conceptos clave del negocio. Puede consultarse también en el ANEXO 5.

Figura 7.1 — Modelo CANVAS para iLegio
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Fuente: Elaboracion propia a partir de iLegio y Osterwalder (2010)

Segln Blank (2014) “un modelo de negocio es la forma en que una empresa crea valor

en si misma al mismo tiempo que ofrece productos o servicios a sus clientes”.
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Consecuentemente se ha considerado conveniente realizar un modelo de negocio para
iLegio, y de esta forma poder organizar todas las hipotesis que existen acerca de cada una
de las partes de dicho negocio y poder convertirlas en hechos.

En las siguientes lineas se explicaran los nueve puntos mas importantes en la estrategia

de blended marketing de iLegio.

7.1.1 Investigacion de Mercados
Segun la Camara de Comercio de Ledn, existen, inscritas en su centro, 361 centros y
personas privadas que ofrecen servicios de docencia en Ledn ciudad (pueden
consultarse los datos en el ANEXO 9). Para poder segmentar esta cifra, se han utilizado
las paginas amarillas de Ledn ciudad, buscando Unicamente academias que ofrezcan
servicios de clases a alumnos de E.S.O, Bachillerato, Universidad y/o informatica,
ademas de observar los anuncios publicados en varios institutos de la zona y en la
Universidad, y consultar en buscadores genéricos como Google o especificos, como

tusclasesparticulares.com, donprofesor.com, milanuncios.com, etc.

Después de esta investigacion se ha obtenido la cifra de 41 centros competidores de
iLegio, los cuales se pueden consultar en el ANEXO 4 junto con algunos datos de
contacto.

Seguidamente, para desarrollar este punto, se ha realizado una entrevista a 17 de esas
academias y centros de estudios en Ledn. Las preguntas genéricas y los resultados
pueden consultarse en el ANEXO 2 junto con el ANEXO 3, que muestra datos mas
extendidos, como el nimero de alumnos por clase, los afios de experiencia, el nimero de

profesores o la duracién de las clases.

La finalidad de las entrevistas consiste en conocer cémo, cuando y donde se publicitan

estos centros en Leon, y poder compararlos con iLegio.

Los datos se han recogido mediante la aplicacion de Google Formularios y para la

obtencion de los gréficos se ha utilizado la aplicacion de Google Docs.

Los resultados y conclusiones méas importantes de este andlisis han sido las siguientes:
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Grafico 7.1 — Marketing Digital que aplican las academias en Ledn ciudad.
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Fuente: Academias y Centros de estudio de Leon ciudad

Como se puede observar en el Gréfico 7.1, de las Academias encuestadas, poco més del

50% utiliza pagina web y redes sociales, herramientas fundamentales para poder llegar a

los clientes del Siglo XXI. Esto se debe a que la mayoria de los centros optan por

anunciarse en paginas especializadas (65% de los encuestados) y ahorrarse asi el coste de

la creacion y mantenimiento de la pagina web.

Ademas, ni un 20% de los encuestados utiliza herramientas como e-mail marketing, o

Google. De esta forma el consumidor no es capaz de encontrar a estos centros en las

mejores posiciones del buscador ni en el mapa de Google.

Grafico 7.2 — Marketing tradicional que aplican las academias en Leon ciudad.
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Por otro lado, como se puede observar en el Grafico 7.2, un alto porcentaje de las
academias (70%) invierte en marketing tradicional, siendo lo mé&s usado la carteleria, los

folletos y la radio respectivamente.

Graéfico 7.3 — Inversion anual en marketing de las academias de Ledn ciudad.

Inversion anual en Marketing
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+8000€ 2 11.8%

Fuente: Academias y Centros de estudio de Ledn ciudad
Por altimo, se les ha preguntado a las academias y centros de estudio de Leon ciudad la
cantidad monetaria invertida anualmente en marketing, obteniendo cifras un poco

dispares, aunque un 65% afirma invertir menos de 1000€ anuales.

Las conclusiones alcanzadas con esta investigacion son claras, hay un alto porcentaje de
centros en Ledn que no estan aprovechando las herramientas que ofrecen las nuevas

tecnologias para llegar al cliente.

Las academias no son conscientes de que deben hacer ese cambio en sus estrategias si

quieren ser conocidas y elegidas frente a sus competidores.

7.1.2 Marca
iLegio es una marca gque cuenta con reconocimiento medio en Ledn, dentro de sus pocos

afios de historia.

Su logo esta formado por colores azules y grises intencionadamente. EI primero tiene
propiedades relacionadas con la concentracion, la inteligencia y la calma, ademas de
transmitir positividad, y es uno de los colores mas aceptados, tanto por hombres como
por mujeres. El color gris fue elegido por su neutralidad, y por su capacidad de transmitir
personalidad, constancia y disciplina.
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Ademas es un logo sencillo, facil de recordar, corto, y llamativo. A continuacion se
puede observar.

Figura 7.2 — Logo de iLegio

iLegio, ¢

Centro de estudios

Fuente: iLegio

7.1.3 Estrategia del servicio

El servicio que oferta el centro de estudios iLegio cuenta con las siguientes caracteristicas:

v' Ofrece clases particulares a alumnos con necesidades relacionadas con las
matematicas, la estadistica, la quimica o la informatica, pudiendo darse esta
necesidad en la ESO, Bachillerato, Universidad o en el mundo empresarial.

v Las clases suelen estar formadas por 3 personas o menos, diferenciando su
servicio de la competencia de esta forma, ya que la cantidad de alumnos en iLegio
por clase es menor que en las demas academias (consultar ANEXO 3).

v' Esun servicio de calidad, dado que lo ofrecen profesores titulados universitarios,
con material informatico e impreso, y con un maximo de 1.30h seguidas de clase
para que el alumno no se canse, ademas de un precio asequible.

v’ Esta localizado a pocos minutos de la Universidad de Leon y del Instituto
Ordofio I1.

7.1.4 Precio
El precio que ofrece iLegio va desde los 8€ la hora hasta los 12€. Debido al gran rango
de clientes que tienen (entre 16 y 40 afios) se han desglosado estos precios. El precio méas
bajo se ofertaria a universitarios en grupos de 3 personas, y el precio méas alto a
universitarios en clases individuales. Excepcionalmente se oferta también un precio de

entre 15 y 20€ la hora para los cursos especializados.

Es uno de los precios mas reducidos del mercado respecto a su competencia.
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7.1.5 Estrategia de publicidad y comunicacion
Las campafias de comunicacion y publicidad llevadas a cabo han sido hasta ahora
anicamente off-line, mediante carteleria 0 boca-oreja. Con la integracién del plan de
marketing tradicional y digital se pretende cambiar este punto para conseguir una

comunicacién mas efectiva.

Figura 7.3 — Antigua carteleria del Centro iLegio
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Fuente: iLegio

7.1.6 Promocién
Hasta el momento iLegio ha llevado a cabo promociones de precios especiales en fechas
con poca demanda, por ejemplo verano o semana santa. Esto se ha aplicado a la vez que
la publicidad, para obtener resultados a corto plazo, aunque la publicidad de resultados
mas cuantiosos. Las promociones mas destacadas del centro son los “cursos cero”, clases
particulares para alumnos antes de que cursen las asignaturas y vayan asi preparados antes

de que comience el curso.

La Figura 7.4 muestra un ejemplo.
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Figura 7.4 — Promocion iLegio
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Fuente: iLegio

7.1.7 Distribucion
El canal mediante el cual se ofrece este servicio es directo, dado que no hay ningan
intermediario entre el centro y los alumnos; off-line, ya que sélo ofrece sus servicios en
el local fisico del que disponen; canal unico; local, distribuyendo sus servicios solo en
Ledn ciudad; con un sistema de integracion vertical, dado que la cadena de valor esta
Unicamente en sus manos, poseyendo el local y los materiales educativos ofrecidos; y no
disponen de logistica o transporte, dado que sus alumnos acuden desde la Universidad

0 institutos cercanos.

7.1.8 Estrategia de prestacion del servicio
La prestacién del servicio de formacién se realiza en el local ubicado en la Calle los
Robles 11, en aulas comodas e informales, por profesores capacitados. Ademas, este

centro dispone de medios electronicos que hacen mas amenas las clases.
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Figura 7.5 — Mapa de localizacion del centro iLegio

N
< o
g
A o TG/ )
2 ST Z
S £ oy @
\?} -0 UO/ 3
2 ) o Yo, 3 =]
ria Sanabria C.B e > S/rero de Prado 5
T o 3 2
Calle ats. = ("i: 0 =
€ Alfongq Vi < & Q =
& o -
8 f§ C.p = u
@ p) : //(q/: =3 o E
S] ey 3 < g
t:’ [ﬂ //Jfga 9. =. % -
3 Calle r‘<> » 69/)0 D i
-dlle Jaime Bal " ! /’/‘(:,.> r:::
- ~eineg S Z
| Calle los Robles, 11 =
w
o
8 ()
s @)
Calle v« P
Hne' quUPZ 3
Z (e Meai ) .
C "\'lle;;,. (;:/ ®
®

Fuente: iLegio a partir de Google Maps

7.1.9 Control

Cualquier plan de empresa que se realice, ya sea financiero, logistico o de marketing,

debe ser seguido y valorado con el tiempo, mediante la medicion de los resultados y la
implantacion de las medidas correctoras.

Hasta ahora iLegio ha controlado sus acciones de marketing consultando a sus alumnos

dénde les han conocido y por qué han acudido a ellos, adaptando asi sus estrategias y
acciones de marketing a las respuestas de sus clientes.

Ademas, en este trabajo se ha creido conveniente realizar una encuesta a los alumnos
de este centro para poder comprobar esa satisfaccion.

Para ello se ha elegido a un 75% de los alumnos al azar y se les ha realizado un
cuestionario que puede consultarse en el ANEXO 7 junto con las respuestas extendidas

en el ANEXO 8 en relacion a la calidad de los profesores, del centro, de los materiales o
de las clases impartidas.

Los resultados mas llamativos de la investigacidon se muestran a continuacion:
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En cuanto a las clases que ofrece el centro, los alumnos opinan que:

Graéfico 7.4 — Opinién de los alumnos de iLegio sobre las clases impartidas |
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Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

Gréfico 7.5 — Opinién de los alumnos de iLegio sobre las clases impartidas |1
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Grafico 7.6 — Opinion de los alumnos de iLegio sobre las clases impartidas 111
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Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio
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Grafico 7.7 — Opinidn de los alumnos de iLegio sobre las clases impartidas 1V
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Graéfico 7.8 — Opinién de los alumnos de iLegio sobre las clases impartidas V
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Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

Como se puede observar en los gréficos anteriores (del 7.4 al 7.8), la mayoria de las
respuestas a preguntas sobre satisfaccidon obtienen valoraciones entre 4y 5 (siendo 1 muy
a disgusto y 5 muy conforme), tanto la puntualidad, calidad de los contenidos,
mobiliario, capacitacién de los profesores, etc. Ademas, cabe destacar que el 80% de

los alumnos de iLegio en el segundo cuatrimestre son estudiantes universitarios.
En cuanto a la importancia que le dan los alumnos a aspectos como clases en grupos

pequefias, material impreso o disponibilidad del profesor via whatsapp, se han obtenido

las siguientes respuestas:
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Grafico 7.9 — Importancia para los alumnos de iLegio dar las clases en grupos pequefios
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Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

Grafico 7.10 — Importancia para los alumnos de iLegio tener respuestas via whatsapp
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Gréfico 7.11 — Importancia para los alumnos de iLegio sobre el material impreso

Tener a tu profesor disponible via Whatsapp
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Segun el grafico 7.11, a un 80% de los alumnos les interesa tener disponible a sus
profesores via whatsapp para resolver sus dudas.

Graéfico 7.13 — Importancia para los alumnos de iLegio tener un buen ambiente en clase

Tener un buen ambiente en clase

10 0%
, 2 0 0%
, 3 4 121%

4 12 364%
? 5 17 515%

=]
=
[e+]
-
%]

16

Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

Grafico 7.12 — Importancia para los alumnos de iLegio la flexibilidad de horarios

Ofrecerte flexibilidad de horarios

1 2 61%
1 2 0 0%
; 3 4 121%

4 8 242%
? 5 19 57.6%

Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

En cuanto al conjunto de graficos anteriores (de 7.9 a 7.13), podemos destacar que a mas
de la mitad de los alumnos, un 90%, les parece muy importante dar las clases en

grupos pequefios y que les ofrezcan material impreso.

Ademas, califican como bastante importante tener un buen ambiente durante las
clases particulares y que la academia pueda ofrecer flexibilidad de horarios para
adaptarse a los distintos perfiles de clientes que tienen.

En cuanto a la calificacion global que los alumnos otorgan al centro, las respuestas serian
las siguientes:
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Grafico 7.15 — Calificacion global de los profesores

Consideras que tu profesor merece una calificacion global de:

Muy malo: 1 0 0%

oy

16 2 2 6.1%
3 1 3%

12 ;
4 16 485%

Muy bueno: 5 14 42 4%

Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

Graéfico 7.14 — Calificacion global de las clases

Consideras que las clases recibidas merecen una valoracién global de:

Muy poco utiles: 1 0 0%

2 0 0%

e 33 91%
12 4 17 51.5%
8 Muy ufiles: 5 13 39.4%

Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

En el Gréfico 7.14 podemos observar que un 91% de los encuestados puntla a sus
profesores con las notas 4 0 5 en una escala de 1 a 5, lo que indica clara satisfaccion,
ademas de valorar las clases con esas mismas notas un 90% de los alumnos.

Gréfico 7.16 — Relacion calidad — precio de las clases

Estimas que la relacion calidad-precio del servicio es:

Muy mala: 1 0 0%

2 1 3%

20 3 2 6.1%
15 4 7 212%

Muy buena: 5 23 69.7%

Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

En el gréfico 7.16 se puede ver como el 91% de los encuestados consideran buena la
relacion calidad — precio del servicio ofrecido por iLegio.
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Grafico 7.18 — Como han conocido los alumnos al centro iLegio
¢Como nos has conocido?

Unamige 31 939%
Carteles 0 0%
Internet 1 3%

Otro 1 3%

Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio
Gréfico 7.17 - ¢Recomendarian los alumnos el centro iLegio?
¢Recomendarias este Centro de Estudios a algun compaiero? Si es no, ;por qué?

Si 31 93.9%
Otro 2 6.1%

]

Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

Segun los datos reflejados en los grafico 7.17 y 7.18 respectivamente, 31 de los 33
alumnos encuestados han sabido de la academia a través del “boca oreja” con sus
compafieros, y ademas 31 de 33 recomendarian el centro a otro compariero. Dos personas
opinan que no recomendarian el centro por su poca flexibilidad de horarios y cambios
de clases con poco tiempo de aviso.

Gréfico 7.19 — Mejoras que debe hacer el centro iLegio.

¢ Qué mejorarias del Centro de Estudios ILEGIO?

Nada 11 333%

Flexibilidad de horarios 11 33.3%
Duracion de las clases 5 152%
Otro 6 182%

Fuente: Alumnos centro de estudios iLegio

Segun los datos recogidos en el grafico 7.19, un 33% de los encuestados consideran que
iLegio no necesita ningn cambio y otro 33% cambiaria la flexibilidad de horarios.
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7.2 ESTRATEGIA DE BLENDED MARKETING DE ILEGIO: ON-LINE

7.2.1 Resumen ejecutivo
El director de iLegio, Licenciado en Matematicas e Ingenieria Informatica decide en 2011
Ilevar a cabo su suefio desde joven, crear un centro de estudios. Para ello crea la Academia

iLegio, y contrata a dos profesoras mas que le ayuden.

Después de cuatro afios con este proyecto considera que debe aparecer en el mundo
digital, ya que cree que sus alumnos y potenciales alumnos estan en él, y es una buena

forma de llegar a ellos.

Para ello se realiza el siguiente plan de marketing digital sobre la Academia — Centro
de Estudios iLegio, mediante el cual se analizara la viabilidad de la puesta en marcha
de técnicas, herramientas y acciones de marketing digital, integradas a las acciones
actuales de marketing tradicional, para poder conseguir una mayor respuesta por parte de

los clientes potenciales del servicio de clases particulares.

7.2.1.1 Descripcion
El Centro de Estudios iLegio se encuentra cercano a la Universidad, y cuenta con tres
profesores que ensefian asignaturas de ciencias, como son matematicas, estadistica,

quimica, informatica, etc.
El publico objetivo de esta academia se divide en dos:

v" Alumnos, hombres y mujeres, de entre 16 y 25 afios, estudiantes de ESO,
Bachillerato y Universidad, que necesitan ayuda con asignaturas relacionadas con

las ciencias y las matematicas.

v Profesionales de la informatica, hombres y mujeres, mayores de 30 afios, que
quieran obtener certificados de Microsoft, tanto personalizados, como
relacionados con los programas SQL Server, VisualStudio o SharePoint.

Las clases se dan con material informatico y en pizarra. Para ello iLegio cuenta con 6
ordenadores portatiles, dos ordenadores de mesa, dos pizarras, 12 mesas 20 sillas, que
han supuesto una inversion de 3600€, ademas del local que cuenta con 2 salas para

impartir las clases con prevision de ampliar a 3 salas.
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iLegio busca ser la academia de referencia en Ledn en cuanto a clases particulares
y cursos, teniendo en cuenta que existe un gran nimero de competidores en esta
ciudad, ¢como llevarlo a cabo?, gracias a la calidad de sus clases, que cuenta con material
informatico, un ndmero reducido de alumnos por grupo y un precio muy asequible,

ademas de sus certificaciones de Microsoft, siendo Partners certificados.

7.2.1.2 Plan de marketing
Segln los datos proporcionados por la Camara de Comercio de Leon, existen 361

entidades privadas en Leon Capital que se dedican a la ensefianza.

Se ha calculado que hay menos de 40 dedicadas a la ensefianza de ESO, Bachillerato y
Universidad en la ciudad de Leon, e iLegio tiene menos del 5% del mercado, es decir,

podria aumentar su cuota.

Este centro esta orientado para los consumidores que desean clases de apoyo con pocos
alumnos, cerca de la Universidad y a un precio asequible, y para personas que deseen

ayuda para preparar sus certificaciones de Microsoft.

Producto

Se ofrece un servicio personalizado, clases con numero de alumnos reducido, y
precios asequibles. Las asignaturas impartidas son de ciencias, matematicas, fisica,
quimica, informatica y estadistica, y programas informaticos como SQL, SharePoint,
Visual Studio, SPSS o R.

Precio

Desde 6€ la hora para ESO, 7€ la hora para Bachillerato y 8€ la hora para
Universidad. Es uno de los precios mas bajos que ofertan las academias en Ledn. Los

precios de los cursos de Microsoft se fijan en funcidn del nimero de alumnos y las horas.
Comunicacion
Se realiza a través de carteles en los centros educativos, redes sociales, y la pagina web.

Lugar

Situado a 10 minutos de la Universidad y a 2 minutos de un Instituto Pablico, pueden

ofrecer servicios a los consumidores que estan entre el centro de Leon y la Universidad.
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7.2.2 Analisis de la situacion
7.2.2.1 Andlisis externo
Lo primero que se va a realizar es un analisis externo para intentar determinar la demanda

existente del servicio y cuél es el nivel de competencia.

« Mercado
Teniendo en cuenta que el ambito de actuacion de iLegio es Ledn ciudad, se ha analizado
si hay demanda de busquedas en Google (Bing no se ha considerado por su reducida

cuota de mercado) que pueda estar relacionada con el servicio que ofrecen.

Mediante del planificador de palabras clave de Google se ha obtenido:

Tabla 7.1 — Términos mas relevantes y promedio de bisquedas mensuales

Fro_mediode
Palabra clave (por relevancia) v ?nu::su:;il:: O Rialsugarida
clases particulares leon 110 Baja -
clases particulares en leon 10 Media 068 €
clases de leon - - -

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords

Grafico 7.20 — Promedio de bisquedas mensuales del servicio educativo en Ledn

Desglose por ubicacion Segun la segmentacion actual &

B Leon, Castila y Ledn, Espafia 100,0% (130}

130
Promedio de
blsquedas

mensuales

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords
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Grafico 7.21 — Promedio de blsquedas mensuales de servicios educativos por dispositivo en Leon

Desglose por dispositivo |

- B Equipos £2,3% (81)
B Dispositivos moviles con navegadores completos 31,5% (41)
130 Il Tablets con navegadores completos 6,2% (8)
Promedio de
bisquedas
mensugles

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords
Grafico 7.22 — Promedio de busquedas mensuales entre 2014 y 2015 de servicios educativos

Tendencia del volumen de bisqueda 5

Promedio de busguedas mensuales
200

150
100
feb. de 2014 Jun. Ago. Oct.

Abr.

ene. de 2015

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords
Gréfico 7.23 — Tendencia de busquedas de servicios educativos en Castillay Leon de 2012 a 2015. Estacionalidad

/\V/\ /\v,--\u/\ ™ mv/\ /\\/
\ VAR

Agosto de 2014

. m Educacion: -30 % 5014

L

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Adwords
Por otro lado, se han analizado los perfiles sociales de Facebook y Twitter de la
competencia en Ledn y se han observado pocos en cantidad, bajos en calidad, escasa
actividad y con pocos seguidores. Esto se comentara méas adelante.
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Conclusiones

v El servicio de clases particulares en Leon se busca un promedio de 130 veces al
mes, Yy las busquedas son realizadas desde Ledn provincia.

v' Las blsquedas desde dispositivos moviles alcanza casi un 32%, con lo cual es
importante establecer una buena estrategia en dispositivos moviles.

v Existe estacionalidad en la demanda, ya que durante verano bajan mucho las
busquedas y al comienzo del curso (Septiembre) aumentan. Ademas se observa

que también bajan en Enero y comienzan a subir en Febrero.

+«» Competencia Digital
De los principales competidores hay algunos que ofertan sus servicios via on-line, y de

los cuales se va a hablar a continuacion analizando su estrategia web.

Academia Alguimia

Figura 7.6 — Sitio Web Centro de Estudios Alquimia

9%‘

AT

Paginas

;Este verano tu hijo quiere diversion y tu prefieres que + Inicio

aprenda? «+ Asignaturas

= Horario
- Filosofia

.. = - - Recursos
Tenemos la solucion para ambos. Con nosotros tu pequefio podra repasar

contenidos escolares y descubrir otros nuevos a la vez que juega.
Tenemos:

« Descargas
« Talleres

= TN LAY

« Tarifas
- Dénde estamos
+ Sobre nosofros

()

« Talleres de atencion, relajacion y memoria

|

Fuente: www.cealquimialeon.blogspot.com.es/

- Disponen de un blog, muy simple, y desactualizado. Ademas su posicionamiento
es malo.
- No cuentan con ninguna campafia en Google Adwords ni tienen redes sociales.

- El blog esta adaptado a los dispositivos moviles.

Integrar para existir

MARKETING
M pr

BLENDED

famy
ey
W~

60



BLENDED
Off-line + On-line MARKE"N,.G.\

famy
ey
W~

Academia Copérnico

Figura 7.7 — Sitio Web Academia Copérnico
Centro de ensefanza Leon
Academia Copérnico
Quiénes somos

Somos un CENTRO DE ENSENANZAS DIVERSAS, ubicado en Ledn. Contamos con mas de 15 afios de experiencia en la docencia. Impartimos clases en
grupos reducidos asi como individuales, garantizamos un seguimiento personalizado de nuestros alumnos asi como un contacto permanente con sus
padres.

+ g % =
- < o o
Dénde estamos = % Qué hacemos
4

4 4/% % Z Aplicamos las ultimas técnicas de la ensefianza en todos
C/ Alcalde Miguel Castafio, 31-1°A /‘7@/ ; %, 2 nuestros niveles de formacion académica: PRIMARIA,
24004 LEON (Leon) a8 4’9(/@/ S E.S.0., BACHILLER, UNIVERSIDAD, ACCESO A
E-mail: a.pitagoras@hotmail.com st :’q g MODULOS DE GRADO MEDIO Y SUPERIOR, ACCESO
Teléfono: 987 208 756 o e A UNIVERSIDAD PARA MAYORES DE 25 ANOS.

ovil: 1 3
WAE Sl a8 £ Damos clases de:
a - Matematicas, fisica, quimica y biologia.
¥ Ry At s e

Fuente: www.academiacopernico.com

v’ Su sitio web es poco atractivo y obsoleto.

v’ Esta adaptada a los dispositivos moviles.

v Tienen mal posicionamiento y no tienen anuncios en Google Adwords.
v No disponen de blog ni tienen perfiles sociales.

Academia Newton

No dispone de sitio web. Tiene cuenta de Facebook pero sin imagenes ni informacion.

Ademas, cabe destacar que cuando buscas esta academia en los buscadores, aparece otra
academia posicionada, de Bilbao: www.academianewton.com

Academia Einstein

No dispone de sitio web ni redes sociales. Ademas existe una academia bien posicionada

que aparece en primera posicion al buscar la academia leonesa:

www.academiaeinstein.es, lo que puede confundir y distraer al cliente.
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Academia Cervantes

Dispone de un sitio web estatico y obsoleto, y una pagina de Facebook dedicada a la
publicacién de ofertas de trabajo.

Figura 7.8 — Sitio Web Academia Cervantes

y EMPRESA
CERTIFICADA
| 1S09%00

CALIDAD

Academia de
Presentacion Ensefianza

Centro acreditado por
el ECYL, Servicio
Publico de Empleo de
la Junta de Castilla y
Leodn para impartir
formacion
ocupacional.

Donde estamos

Oposiciones
@ Preinscripciones
@ Sugerencias

Trabajos

Cursos gratuitos [) OPOSICIONES
| ADMINISTRACION ESTATAL

@ E-Learning
e Auxiliar del estado. 1

@ Alquiler de aulas | Leer mas

3 Acceso privado

Contacto

& P.Calidad : |
ADMINISTRACION AUTONOMICA

e lihre: Cuernn Auxiliar de la Tunta

Fuente: www.academia-cervantes.es

Academia Estudio

No poseen sitio web, y cabe destacar que al realizar la busqueda aparece su competencia,
la academia Einstein. Dispone de dos paginas de Facebook, sin actualizar y con mala

imagen.

Academia Activa

Disponen de la red social Facebook, en la que publica contenido genérico, como noticias.

Ademas posee pagina web genérica del grupo que posee academias a nivel nacional.
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Figura 7.9 — Sitio Web Academia Activa

“ = € |[) wwwactiva.org =

ESPAROL | CATALA | GALEGO | EUSKERA | ENGLISH

¥ @ 902343421 @infoactivecrs ] B f *1
adlva locglice la oficina mdas cercana ‘@,0
Gestion de actividades formativas e
QUIENES | NUESTRAS DELEGACIONES | POLITICA DE CALIDAD

ACTIVA Exiraescolares ACTIVA Idiomas ACTIVA Materiales

ACTIVA Idiomas

Ofrecemos soluciones lingUisticas adaptadas a los
centros educativos: implantacion de programas

ACTIVA Exiraescolares

/'/fo\/ﬂ{{

A e v i

Cld'i\/ICI Somos especialistas en la organizacion de actividades
extraescolares, complementarias y para

exiraescolares adultos. Disponemos de una amplia oferta en idiomas pluriingUes, escuelas de idiomas, preparacién de
Fuente: WWW.activa.org
Aloha Academia

Posee sitio web del grupo, y una forma de contacto muy intuitiva.

Figura 7.10 — Sitio Web Academia Aloha

r
&« = C' |[3 www.alohaspain.com/centros/castilla-y-leon/leon/

Mucho mas
que abaco

Nuestro

. —
praaETa | | Beneficios

Elige la zona a consultar A continuacién te
zona que imparten el programa A
y ] Arithmetic.

Comunidad Auténoma [ Castilla y Leon

Provincia | Leén v

Municipios / Distrito [ Elige un municipio o Distrito

- Colegio Internacional Pefiacorada +info
C/ Bandonilla’, 32

- CEIP Blanco de Cela +info
Plaza del Magisterio , 4-7

Fuente: www.alohaspain.com
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Academia Anutec

Dispone de sitio web propio, una web estéatica e intuitiva, aunque algo obsoleta.

Figura 7.11 — Sitio Web Academia Anutec

= = € [ www.anutec.es/nosotros/

‘1 Inicio Campus Julio 2015 Pequefi@s Genios Animacion Universidad de Leén Programacién Nosotros

R

| Academia de informaética Academia de informatica

Contacta aNuTec

Donde estamos

Avenida de la Universidad n°3
24007 Leén
Teléfono 987 09 40 70

Horario: Lunes a Jueves de 10 a 13:30 y de 17 a 19:30.
Viernes de 10 a 13:30.

¢

Fuente: www.anutec.es

Academia Skala

Figura 7.12 — Sitio Web Academia Skala

Kala GUe neCe3itas 7
Formacmn - \
Skala hacia Cee Fedetrs

Clases en Grupos
Reducidos.
Asesoramiento
Formativo.

Skala Formacién nace en 2005 tras el andlisis y experiencia de las necesidades formativas en diversos
sectores.

Nuestra filosofia de trabajo y objetivo principal es ofrecer una formacién adaptada y actual a las necesidades del
mercado, con una atencion totalmente personalizada a cada uno de nuestros alumnos. Para ello, Skala

CATALOGO DE CURSOS Formacion, cuenta con un grupo de profesionales docentes altamente cualificados, ademas de muiltiples

convenios de colaboracion con empresas.
Desde sus inicios, Skala Formacién ha basado su actividad principal en tres grandes lineas formativas:

Cursos para Empresas : E
Cursos Gratuitos =
Cursos Presenciales = Apoyo Universitario:
Semipresenciales L/ 3 Impartiendo, en grupos reducidos, clases de apoyo de diversas titulaciones universitarias, contando nuestro

alumnado con tutorias particulares para la buena marcha y aprovechamiento de las mismas.
Cursos Quick Learning
Cursos especializacion profesional:

Ofreciendo cursos en materia de Prevencion de Riesgos Laborales, Calidad, Medio Ambiente, Informatica...,
dirigidos tanto a estudiantes como a trabajadores.

Cursos Multimedia Online

Cursos Oficiales

Cursos en Soporte Android Formacién continua:
Adaptando nuestros recursos a las necesidades formativas de su empresa con el fin de proporcionar a los
CAMPUS VIRTUAL trabajadores ocupados la formacién que puedan necesitar a lo largo de su carrera profesional.
4 Para ello, y adaptandose a las nuevas tecnologias, Skala Formacién, ademas de las clases presenciales y

Fuente: www.skalastudios.es

El sitio web es una pagina estatica y la red social que usan, Facebook, esta desactualizada.
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Academia Aral
Figura 7.13 — Sitio Web Academia Aral

c

ACADEMIA ARAL

C/ EL ESGOBAR, N= 6 BAJO
(PoLfGONO DE LA TORRE)

24007 LEAN

TLF: 987 23 58 24 /7 650 26 O1 24

"

DisefNO DE LA wes: RLAXDESIGNS(@GMAIL.COM

Fuente: www.academiaral.com

Dispone de un sitio web estatico, y obsoleto, con muy poca informacién

Academia Aula Magna

Dispone de la red social Facebook la cual no tiene casi actividad.

Figura 7.14 — Red Social Facebook de Aula Magna

C' | B https://www.facebook.com/academiaaulamagna

Academia Aula Magna

Biografia Informacion Fotos Opiniones Mas
A 43 personas les gusta esto A\ Academia Aula Magna
1 persona ha estado aqu Happy World Book Day!

Fuente: www.facebook.com/academiaaulamagna
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Academia Ceit

Dispone de un sitio web dinamico, actual, visual y moderno. Ademas gestiona sitios
sociales como Facebook, Twitter o Google+. Pero el contenido es pobre, dificil de
manejar y encontrar, y los perfiles sociales estan desactualizados.

Figura 7.15 — Sitio Web a del Academia Ceit

- €' [9 www.academiaceit.com

2}

NUCEEN

SUMERGETE EN LA INFORMATICA

Fuente: www.academiaceit.com

Academia Centec

Dispone de un sitio web estético y obsoleto.

Figura 7.16 — Sitio Web de la P - 135

CERTIFICADA |2
IS¢

Academia Centec

Centro de Formacion

Presentacion Profesional

Reconocido Oficialmente por MAS D€ 25 ;
Secretaria ok el Ministerio de Educacion y .
La Consejeria de Educacion
y Ciencia de la Junta de
Castilla y Ledn (BOCyL

e 07:41.09) EXPERIANCIA

(Centro Concertado)

ANOS De

Historia

Ciclos Formativos NOS AVALAN. =

@ FPB

(1 Padresy Tutores [ CICLOS FORMATIVOS

@ Preinscripciones CICLOS FORMATIVOS DE GRADO
3 MEDIO

Bolsa de empleo « Técnico en Gestion administrativa
=S e (2000 horas).
Contacto
PLAZAS VACANTES CURSO 2014-2015.

G o,
v ¢

s Requisitos y disefio curricular

e Oferta de vacantes y comienzo de
curso

e Plazos de admisién

e Admisidn oferta parcial de CFGM

Fuente: www.fp-centec.com
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Academia ldea

Posee redes sociales desactualizadas y un sitio web estatico.

Figura 7.17 — Sitio Web de la Academia Idea
j vy

AT

m
ded

im | QUIENES SOMOS APOYO ESCOLAR PROFESORADO OFERTAS ESPECIALES

jCrea

t,'ra‘.“"l'.s tw ;:d)s&‘l'&' ‘

Siguenos en
facebook

Fuente WWW. academlaldealeon es

Academia Abella

Posee una pagina web dindmica y actualizada, ademas de perfiles sociales actualizados y

blog con contenido interesante del sector.

Figura 7.18 — Sitio Web de la
Academia Abella
ES @) 98717 73 51 - 651 96 20 08
Ucademia (bella
e N A ENER
CLASES DE APOYO Y REFUERZO ESCOLAR

Novedades

LA ACADEMIA Academia Abella
CONTACTO

LOCALIZACION Academia Abella nace en el afio 2009 con el

TRABAJA CON NOSOTROS fin de satisfacer las necesidades de formacion Convocatoria OVOSK/W
ALQUILER DE AULAS de todas aquellas personas}, que en un Maes{ros ‘f PFOFQSOYGS en
momento de sus vidas, necesitan una ayuda .
OPOSICIONES DE MAESTROS para conseguir sus metas y expectativas de Canfabria
Especialidades futuro.
04.05.2015
Somos una Academia especializada en la = -+ :
Preparacion de Oposiciones de Maestros y Muy atentosa-esta-informacion!
Fuente: Sfcundaria. Nos tljnfe;enc\amos pordnuejtra Plozo 'de p‘(ﬁt)el‘ﬂ’[}'cré‘v“ de solictudes
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Academia SC Clases Particulares

Figura 7.19 — Sitio Web de la Academia SC Clases Particulares
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Fuente: www.scclasesparticularesleon.com

Posee un sitio web estatico y obsoleto.

Academia Splora

Figura 7.20 — Sitio Web de la Academia Splora

Academia Splora

Centro de Formacion y Orientacion Psicopedagogica

QUIENES SOMOS ORIENTACION FORMACION CONTACTO

S volvieras av empegon...”  Pax v Gue

Academia Splora es un centro de Formacion y Orientacion Psicopedagdgica cuyo objetivo es responder a las necesidades
de las familias que buscan el crecimiento académico y personal de sus hijos. Los dos ejes de actuacion (formacion y
orientacion) se complementan para dar respuestas integrales a las dificultades que encontramos hoy en nuestro entorno. Por
ello, desde Academia Splora personalizamos los programas a su medida y le garantizamos un seguimiento auténtico y
profesional.

Fuente: www.academiasplora.com

Posee un sitio web dinamico y muy simple, aunque con un formato actual.
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Academia San Claudio

Figura 7.21 — Sitio Web de la Academia San Claudio
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Teléfono: 987204348

Academia con mas de 30 aflos de experiencia en la ensefanza.
Idiomas, preparacion de Examenes Oficiales , dibujo técnico,
matematicas, algebra, calculo, fisica, quimica, apoyo escolar,
expresion grafica en las ingenierias, matematicas aplicadas a la
empresa, Gestion Pymes, contabilidad , disefio de paginas web.
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Fuente: www.academiaisanclaudio.info

Posee una web con mucha informacion, actualizada y es activo en redes sociales.

Academia Fuero 11

Posee una web dinamica llamativa y es activo en redes sociales

Figura 7.22 — Sitio Web de la Academia Fuero 11

4, 987260702 & academia@fuerolicon f W 8 in ©

AGadem]a Fuer@ Inicio  Sobre Nosotros  Inscripciones ~ Clases  Cursos  Calendario  Talleres  Contacto [

7 . 7
DOCENCIMRAPEUTICA, FORMACION, s

? COACHING

Desde 1994 ayudando a las personas a ser mas capaces

M

Fuente: www.fueroll.com
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Academia Delta

Disponen de un sitio web dindmico, con mucha informacién y bien estructurado. Ademas

son activos en las Redes Sociales Twitter y Facebook.

Figura 7.23 — Sitio Web de la Academia Delta

El iempo
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acaflemia ..
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a« Academia Clases de Apoyo Clases de Universidad Convocatorias Idiomas Cursos Enter keyworks

3 Convocadas las pruebas de acceso a
ciclos formativos de grados superior
'4’ —17/0

en Andalucia y Castilla y Ledn.

Abierto 2° ciclo de la convocatoria de
Tropa y Marineria 2015. Prepara con
nosotros los psicotécnicos para el 2°
ciclo de Junio 2015

Acceso a Grado Superior

La Prueba de Acceso a Grado Superior en Castilla y Le6n constara de dos partes

diferenciadas: parte... *
o

Diplomas de espaiiol como lengua
extranjera.

Fuente: www.academiadeltaleon.es

Academia Logos

Disponen de un sitio web estatico, y un poco obsoleto. Son activos en la red Social

Facebook aungque no comportan post promocionales, sino informativos.

Figura 7.24 — Sitio Web Academia Logos

v_/’ \

L - S Academia LOGOS TIfn: 987 204 289

QUE LE OFRECEMOS FORMACION PRESENCIAL FORMACION GRATUITA BOLSA DE TRABAJO CONTACTENOS

Conozca nuestras instalaciones y oferta formativa actual

ACADEMIA LOGOS lleva impartiendo formacion privada y subvencionada desde hace mas de 20 afos.
Academia Logos procura adaptarse al perfil y necesidades de nuestros alumnos/as para satisfacer aquello que se demanda de una forma eficaz.

En los apartados siguientes puede conocer al detalle nuestra oferta formativa (privada y subvencionada), asi como inscribir su curriculum vitae en nuestra
bolsa de trabajo.

ACADEMIA LOGOS también le ofrece la disponibilidad de ALQUILER de instalaciones para IMPARTICION DE CURSOS, reuniones de empresas e incluso la
gestion integral de acciones formativas a medida.

Fuente: www.academialogosleon.com
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Academia Junior’s

Dispone de un blog desactualizado y de una pagina de Facebook muy simple.

Figura 7.25 — Sitio Web de la Academia Junior’s

ACADEMIA JUNIOR'S

Somos una academia con una larga trayectorial, dedicada a la ensefianza particular en Ledn. Objetivo: ayudar al alumno reforzar sus
conocimientos y orientarlos a la consecucion de sus metas. Atencion individualizada a cada alumno segun sus necesidades. Nuestros
servicios: Clases de apoyo y refuerzo desde Infantil a Bachillerato. Todas las asignaturas (incluida Science). Selectividad. Pruebas de
acceso libres. Universidad. Idiomas: Inglés. Francés. Aleman.

miércoles, 21 de noviembre de 2012 Archivo del blog
, ¥ 2012 (5)
MATERIAL Y RECURSOS DIDACTICOS v, v
MATERIAL Y RECURSOS
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HALLOWEEN (concurso)

NUESTRAS INSTALACIONES

Datos personales

[£] Academia
Junior's

Ver todo mi perfil

Fuente: www.academiajuniors.blogspot.com

Academia Formal_eon

Dispone de un sitio web estatico con mucha informacion.

Figura 7.26 — Sitio Web de la Academia FormaLeon
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Fuente: www.formaleon.es

Integrar para existir 1 L



http://www.academiajuniors.blogspot.com/
http://www.formaleon.es/

BLENDED

Off-line + On-line &!KETI%

Academia lddeco

Dispone de un sitio web actual y con informacion de calidad, ademas de perfiles sociales

actualizados

Figura 7.27 — Sitio Web del Centro de Estudios Iddeco
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Fuente: www.iddeco.es

Centro de Estudios RV — 31

Dispone de pagina de Facebook con poco contenido.

Figura 7.28 — Perfil social de Facebook del Centro de Estudios Rv-31
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Fuente: www.facebook.com/pages/Centro-De-Estudios-Rv-31
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Academia Julio del Campo

Dispone de sitio web dinamico y visual, ademas de perfil de Facebook.
Figura 7.29 — Sitio Web de la Academia Julio del Campo
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AMPLITUD DE HORARIO

La constancia es la clave del éxito

La Academia Julio del Campo es un centro de estudios situado en la capital de Leon. Especializada en la ensefianza desde hace ya varios afios, nuestro
mavar nhiativn cinia ciendn aviidar a niactra aliimnne a - enlicianar lac dificiltadac araddmicac Aane ea van ancantrandn cada dia

Fuente: www.academiajuliodelcampo.es

7.2.2.2 Andlisis interno
El equipo que forma iLegio dispone de pagina web, y de perfiles sociales. No tienen
experiencia en usabilidad web pero uno de los profesores si que posee de conocimientos
en CSS y HTML. Tienen gastos fijos relevantes como son: el alquiler, electricidad o
internet. Pero aun asi, ofertan el precio mas competitivo del mercado en Ledn, aspecto
bastante importante en el entorno web, ofreciendo clases a grupos universitarios por 8€

la hora.

Tienen un presupuesto limitado para marketing, pero estan dispuestos a invertir 400€
al mes (4800€ al afio) en marketing en general, 2400€ para marketing on-line y 2400€

para marketing off-line.

También es interesante el hecho de que el negocio tiene posibilidades de crecer, ya que
en caso de que se vieran sobrepasados por una gran demanda, podrian contratar a
profesores nuevos de los cuales tienen el curriculum, y éstos podrian utilizar salas de la

academia que no estan ocupadas siempre.

Ademas, la captacion de un cliente suele generar recurrencia si éste queda satisfecho,
ya que la mayoria de los alumnos acuden para clases consecutivas, no una Unica clase,

por lo que aungue el coste de captacion sea alto se compensaria por esta recurrencia.
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7.2.2.3 Analisis DAFO

Figura 7.30 — Breve analisis DAFO para iLegio
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gue pujar también para
busquedas mas generales,

con peor conversion (Google AdWords)

Fuente: Elaboracion propia a partir de iLegio.

7.2.3 Objetivos

Los objetivos para 2015 serian:

v Disponer de una web Ilamativa en un mes, para el 31 de enero de 2016, gracias
al profesor informatico y a una persona especializada en marketing.

v' Comenzar la captacion de clientes a partir del 1 de febrero.

v’ Lograr una captacion media de 5 nuevos clientes mensuales, totalizando 60
clientes a lo largo del afio, sin contar con los alumnos que acuden al centro.

v Conseguir mas de 800 visitas a la web los meses de promocién y un total de
2500 para final de afio.

v' Tener un porcentaje de conversion de visitas a leads'® superior al 6,5% en todo
el periodo, es decir, que de las 800 visitas los meses de promocién, méas de 50
rellenen el formulario de contacto.

v' Tener un coste por lead inferior a 15€.

v Lograr un facturacion anual mayor a 25.000€ (700€ al mes cada profesor de la

academia). Se pretende conseguir esta facturacion mediante medios digitales y no

16 persona que facilita sus datos de contacto mediante un formulario (por ejemplo: pedir informacidn)
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digitales, con lo cual, la facturacién gracias a los medios digitales se pretende que
sea de 10.000€.

7.2.4 Publico
En esta academia, el publico objetivo serian chicos y chicas desde 12 de la E.S.O. hasta
la Universidad, que necesiten clases particulares relacionadas con las matematicas,
estadistica, quimica, fisica o informatica. Las clases son para alumnos que vivan o
estudien en Leon ciudad, ya que las distancias son bastante cortas y pueden venir de
cualquier punta de la ciudad. Ademaés se ofrecen cursos especificos de Microsoft.

El andlisis del cliente — tipo de iLegio se puede consultar a continuacion, y en un formato
mas grande en el ANEXO 6.

Figura 7.31 — Usuario — Tipo del Centro de Estudios iLegio

Fuente: Elaboracion propia a partir de iLegio y www.easel.ly
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7.2.5 Alcance
v" Periodo de vigencia: 1 afio.

v" Recursos: Econémicos, los indicados anteriormente, 2400€ para marketing
digital y 2400€ para marketing off-line. Humanos, de momento los tres
integrantes del centro. Deberia unirse al equipo un responsable de marketing que
gestione la web, entre otras cosas.

v Cobertura: Con Google AdWords se dard cobertura a todas las personas que
busquen por las palabras clave “Clases particulares Leon” en la zona de Leon.
Con Facebook se puede asumir un publico potencial de 7.000 personas a lo largo
de los 11 meses, si bien, dado que los CPC no van a ser muy altos, es posible
que no se llegue a impactar a todos. Mediante Twitter se asume que se realizan
menos de 1.000 busquedas diarias sobre la tematica que se propone, y ademas
que su publico es menos masivo que Facebook pero mucho mas fiel. Mediante los

carteles se pretende llegar a los clientes de la zona.

7.2.6 Estrategiay creacion del sitio web
Debido a la poca experiencia de los tres integrantes de la empresa en el &mbito online,
deberian contratar a una persona responsable de marketing y comunicacion, que
seria la que controle y dirija la creacion del sitio web y gestione sus camparfias. Ademas,
ésta persona llevaria a cabo las tareas en las redes sociales de cara a promocionarlas y

actualizarlas.

Se plantea claramente una estrategia de captacion de leads, pues es un servicio que
requiere informacion previa por parte de los padres de los alumnos sobre horarios,

precios, etc. Y no se va a pagar en la web, debido a que no es un e-commerce.
Los usuarios contactaran con el centro mediante un formulario online y por teléfono.

Se considera que lo méas adecuado para este centro de estudios seria crear una landing
page publicitaria en donde aterrizaran las personas interesadas en sus anuncios, debido
a que su coste es bajo y es la mejor forma de captar lo que necesitan, clientes que rellenen
el formulario. También seria conveniente crear un sitio web responsive que se adapte a
todo tipo de dispositivos, debido a que un alto porcentaje de las busquedas se realizan

desde dispositivos moviles.
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En el sitio web se pretende mostrar la confianza que requieren tanto alumnos como

padres, ademas de empatia y cercania. Y se propone fijar en el sitio web, llamadas a la

accion para ayudar al crecimiento de esas solicitudes de informacion.

Durante el primer afio, se plantean las siguientes acciones:

+

Campafia de publicidad en Google Adwords durante los meses previos al inicio
de los trimestres en caso de ESO y Bachillerato, y de los cuatrimestres en la
Universidad.

Campafia de publicidad en Facebook Ads durante los meses que se producen méas
busquedas, a la vez que las campafas de Google Adwords.

Campafia de publicidad en Twitter Ads, aunque la publicidad no esté tan
orientada a captar leads, pero podria resultar interesante.

La inversion tanto en Google como en las redes sociales dependera de la
estacionalidad de cada mes, es decir, se invertird mas en los meses que se
producen mas busquedas.

Se realizard el seguimiento del sitio mediante Google Analytics, herramienta
gratuita.

Se estudiaran los resultados de las redes sociales mediante hootsuite, version
gratuita, y a través de los informes de Facebook y Twitter.

Carteleriay buzoneo en la zona del centro de estudios, integrada con las acciones

on-line, como estrategia de Blended Marketing.

7.2.7 Cronograma de campanas: on-line y off-line

Cuadro 7.1 — Cronograma para 2016 del plan de marketing digital iLegio

ENERO FEBRE | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO [ AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE

RO

DICIEMBRE

Campafia Adwords

Campania Facebook

Acciones off-line

Fuente: Elaboracion propia
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7.2.8 Estimacion de costes y resultados digitales
Cuadro 7.2 — Estimacion de costes para el plan de marketing digital de iLegio
COSTES Ene Feb Mar | Abr May Jun Jul | Ago Sep Oct |Nov | Dic TOTAL
Creacién de Web - - - - - - - - - - - - -
Gestién Campania
Adwords - - - - - - - - - - - - -
Inversion clics
Adwords - | 275,00€ | - - 275,00 € - - - |275,00€| - - 275,00 € | 1.100,00 €
Gestién Campania
Facebook - - - - - - - - - - - - -
Inversion clics
Facebook - | 275,00€ | - - 275,00 € - - - |275,00€| - - 275,00 € 1.100,00 €
Gestion Camparia
Twitter - - - - - - - - - - - - -
Inversion clics
Twitter - [100,00€ | - - - - - - |100,00€| - - - 200,00 €
TOTAL - | 650,00 € | - - |550,00€| - - - 1650,00€ - - 550,00 € | 2.400,00 €
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 7.3 — Estimacion de resultados para el plan de marketing digital de iLegio
RESULTADOS @ Ene Feb Mar | Abr May Jun | Jul | Ago Sep Oct | Nov Dic TOTAL
Visitas Estimadas
Adwords - 344 - - 344 - - - 344 - - 344 1.375
Visitas Estimadas
Facebook - 561 - - 561 - - - 561 - - 561 2.245
Visitas Estimadas
Twitter - 50 - - - - - - 50 - - - 100,00
Visitas totales a la
web - 955 - - 905 - - - 955 - - 905 3.720
Leads - 62 - - 59 - - - 62 - - 59 242
Clientes Finales* - 31 - - 29 - - - 31 - - 29 121
Clases
contratadas - 466 - - 441 - - - 466 - - 441 1.813
Facturacion - 3.724,40 € - - 3.529,40 € - - - 3.72440€ | - - | 3.529,40 € | 14.507,60 €
Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 7.4 — Costes del plan de marketing digital para iLegio

Coste por clic Adwords 0,80€
Coste por clic Facebook 0,49€
Coste por clic Twitter 2,00€
% de conversion web 6,50%
Coste por Lead 9,93€
Precio por cada hora de clase 8,00€
Clases contratadas por cada

alumno 15
Beneficio 12.107,60 €
ROI 504,48%

1 de cada 2 leads se convertiran en alumnos
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En los costes no se han incluido los sueldos ligados a la actividad del centro de estudios
debido ya que no estan ligados al marketing. En caso de contratar a un responsable de

marketing, ya sea interno o externo, su sueldo deberia ir incluido.

El pago sugerido en Google Adwords es de 0,68€, entonces se ha decidido a apostar por
0,80€ para ganar las pujas. Ademas se estima que el coste por click en Facebook sera de

0,49€ y en Twitter de 2,00€.

Se ha escogido el dato, un poco conservador, de que, de cada 4 leads, dos se convierten
en clientes finales, aunque segun la opinidn del director del centro de estudios, el 80% de

los alumnos que piden informacion se convierten en alumnos.

La conversion estimada es de un 6,5%, ya que se parte de un negocio que ya existe
fisicamente y tiene éxito, y se pretende crear una web bien disefiada, lo que dard mas

confianza a los alumnos y padres cuando la visiten y comparen con la competencia.

En principio, con estos datos obtenidos, la inversién seria beneficiosa para la empresa. El
Plan de Marketing Digital seria viable, ya que se alcanzarian los objetivos descritos

anteriormente.

7.3 CAMPANA BLENDED MARKETING APLICADO A C.E. iLegio
Para este ultimo apartado del trabajo, se ha decidido llevar a cabo una campafa de
blended marketing real en el Centro de Estudios iLegio, aplicada a la PAU o
selectividad del afio 2015 en la ciudad de Leon.

Antes del comienzo de las acciones de marketing, se ha llevado a cabo un Focus Group
de 6 personas con la intencion de obtener respuestas acerca del comportamiento del
consumidor de clases particulares. El informe completo de esta dindmica puede

consultarse en el ANEXO 1. Los resultados mas relevantes han sido:

v Ala hora de elegir una academia los alumnos se fijan en el precio, por ello se ha
introducido el mismo en los carteles y anuncios en los medios on-line.

v" Los alumnos mas jovenes buscan informacion acerca de los centros de
estudios en internet, por ello se ha mejorado el sitio Web de iLegio y se ha
introducido contenido.

v Uno de los aspectos fundamentales para la eleccion de una academia es la cercania

a la vivienda, por ello la carteleria se ha colocado cercana al centro de estudios.
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v" La mayoria de los participantes son activos en sus perfiles de Twitter y
Facebook, por ello se han llevado a cabo acciones en las redes sociales.

v’ La totalidad de los participantes s6lo usan como buscador de informacion el
mismo, por ello se ha llevado a cabo la promocion del sitio web en Google.

v" Los colores rojo y amarillo llaman la atencion a la mayoria de los estudiantes,
y el azul les transmite seriedad y conocimiento de calidad, por ello se ha decidido

utilizar estas colores en la carteleria.

Después de todos los estudios realizados a lo largo de esta investigacion, se ha puesto en
practica una campafa de marketing con acciones de carteleria, Google AdWords

Express, Web, buscadores especificos y Redes Sociales.

Esta campafa se ha comenzado en el mes de Mayo, con fecha de finalizacion el 10 de
Junio, ya que la selectividad de Castilla y Ledn 2015 comienzé el 15 de Junio y por
experiencia del centro se podrian recibir alumnos hasta 5 dias antes del examen para poder

resolver dudas.

Para ello se ha realizado un cartel llamativo, con los colores del centro, azules mar y cielo,
incluyendo colores rojos y amarillos arriba y abajo respectivamente como llamada a la
accion, ya que como indica Dupont (2004), “cada color tiene un valor emocional
especifico, el color rojo es el que posee mayor potencial para incitar a la accion”.
Ademas considera que el color amarillo “es vibrante, jovial y amistoso. Es el color del
buen humor y de la alegria. Atrae la atencion del consumidor combinandolo con el

i)

negro”.

También se debe destacar que todos los anuncios publicados en internet se han adaptado
a dispositivos moviles y tablets, debido al resultado obtenido en el estudio del plan de
marketing y a la informacién que proporcionaba Google en 2013, 1 de cada 4 minutos en
internet se consumen en dispositivos moviles. Es decir, para ser competitivos debemos

estar donde estan nuestros clientes y nuestros competidores.

Los carteles han sido colocados en las cercanias del Instituto de Educacién Secundaria
Ordoiio 11, situado en la Avenida San Juan de Sahagun, muy cercano al centro de estudios

iLegio. El presupuesto invertido ha sido de 20€ en impresion a color y tamafio A-3.

Cabe destacar que se ha colocado el precio de las clases en una posicion estratégica del

cartel, ya que esta en la zona donde primero se dirige la vista al ver una imagen. Ademas
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el precio expuesto es el mas barato que se ofrece, que seria en grupo, pero se utiliza de
reclamo frente al consumidor. Como ya indicaba Pina (2014), “una de las consecuencias
de la cultura de las prisas es que los consumidores suelen tomar decisiones sin valorar

toda la informacion a su alcance .

El cartel utilizado se puede ver a continuacion:

Figura 7.32 — Carteleria para iLegio para la campafia de selectividad

Centrod

10,
Qtudlos
Grupos de 3

personas

Tutorias antes del

examen

Resolucion de dudas
via whatsapp
Ejercicios
complementarios

Calle los Robles, 11

www.ilegio.com

cursos@ilegio.com

Fuente: Elaboracion propia a partir de iLegio
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En la red social Facebook se ha publicado un anuncio promocionado con imagenes del
centro y explicando el motivo del anuncio. Se ha escogido la estrategia de atraer leads a

la pagina web mediante una llamada a la accion de oferta.
La inversion ha sido de 54€, gastandose en su totalidad.

A continuacion se detallan las imagenes de los anuncios, tanto para PC como para

dispositivos moviles y tabletas.

Figura 7.34 — Anuncio en Facebook para la campafa de selectividad de iLegio para dispositivos méviles
Figura 7.33 — Anuncio en Facebook para la campafia de selectividad de iLegio para PC

@ Academia Centro de Estudios ifs Me gusta esta pagina

@ Academia Centro de . ; S i
Ze.® llegio ha publicado una oferta.

200 Estudios llegio ha
~—  publicado una oferta.

Anuncios

Anuncios
jPrepara matematicas y quimica para SELECTIVIDAD con nosotros!
b . S
1Legio, @

Centro de estudios
e ot

iPrepara matematicas y quimica para
SELECTIVIDAD con nosotros!

legio, @ T

iDeSde 10€ la horal Obtener oferta iDesde 10€ la hora!
Caduca el Miércoles, 10 de junio de 2015

N4 Obtener oferta

1Me ngSta Me gusta - Comentar - Compartir - g4 1

i Me gusta ¥ Comentar #» Compartir

Fuente: Elaboracion propia a partir de Facebook

Figura 7.35 — Segmentacion del publico para la campafia en Facebook de iLegio

Fecha 9 de mayo de 2015 16:55
Edad 18-20
Sexo Hombres y mujeres
Interés Leodn (Espana), bachillerato o 3 personas mas

Otros Lugar:
- Espafia: Ledn (Espafia) Castilla y Ledn

Promocion Sofia Blanco Moreno

Current Budget 54 00 € Fuente:

Elaboracion propia a partir de Facebook
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En la red social Twitter se han publicado 3 anuncios promocionados, ya que segun
indican los informes que publica esta red, son més efectivos a la hora de realizar acciones
de cara al consumidor, que no memoriza el anuncio, leyendo y analizando los tres

anuncios cada vez que se muestran.

Se ha insertado el logo del centro iLegio y se ha indicado el precio individual en uno de
ellos, las asignaturas en otro y por ultimo, el hecho de que son cursos intensivos en otro.
En los tres se ha indicado la forma de contacto y un link al sitio web donde se puede ver

el cartel de la promocion y contactar con el centro de estudios.

El presupuesto ha sido de 50€ con un presupuesto diario de 4€ gque se ha consumido

en su totalidad.

Figura 7.36 — Segmentacion de la campafia en Twitter de iLegio

W Anuncios Analytics v Academia iLegio v v
CLICS EN EL SITIO WEB O CONVERSIONES - 03/05/2015 — 10/06/2015
Uso de 5 palabras clave Como los seguidores de un usuario PRESUFUESTO TOTAL PRESUPUESTODIARIO ~ OFERTA AUTOMATICA

En 1 ubicacion 50,00 € 400¢€ -

1 Tweet seleccionado manualmente

Guardar como borrador y salir Modificar los detalles

Figura 7.37 — Primer anuncio promocionado en Twitter para iLegio

Fuente: Elaboracion propia a partir de Twitter

. Academiai... menos de 5 segundos ago
Cursos intensivos #FPALU #5electividad
de matematicas y quimica en
cursos@ilegio.com o 635764286,
iDesde 10€ la horal

Legio

Centro de estudios

v

iFrepara la #selectividad
con nosotros! |
Matematicas y quimica en
Ledn

‘ Ver ahora ‘

hitp:filegio.com/
Solo Promocionado

Fuente: Elaboracion propia a partir de Twitter
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Figura 7.38 — Segundo anuncio promocionado en Twitter para iLegio

’ Academia i... menos de 5 segundos ago
¢ Ayuda en matematicas o quimica
para la #FPAU #5electividad?Te
preparamos, cursos@ilegio.com o en
6357642861 #leonesp

o @
Legio
Centro de estudius

iPrepara la #PALU
#3electividad con
nosotros, cursos
intensivos!

v

‘ Ver ahora ‘

hitp:filegio.com/
Solo Promocionado
Fuente: Elaboracion propia a partir de Twitter

Figura 7.39 — Tercer anuncio promocionado en Twitter para iLegio

. Academia ... menos de 5 segundos énce
iPrepara la #PALl #selectividad con
nosotros! jCursos intensivos en
cursos@ilegio.com o en 6357642861
#leonesp

Legio

Centro de estudios

v

iPrepara la #FPAU
#oelectividad con
nosotros, cursos
intensivos!

‘ Verahora ‘

http:filegio.com/
Solo Promocionado

Fuente: Elaboracion propia a partir de Twitter
Para ambas redes sociales se ha decidido utilizar mensajes simples y directos, para que
no le resulte pesado al usuario, ya que como indican las Gltimas investigaciones de
mercado y el profesor Pina (2014), “hay estimaciones de que cada dia recibimos la
friolera cifra de 3.000 mensajes comerciales entre los anuncios y marcas que visionamos

a lo largo de la jornada ™.
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Para anunciarse en el buscador Google se ha escogido la plataforma Google AdWords
Express, debido a que es mucho més sencilla de cara a una PYME su utilizacion
(segmentacion, pujas, forma, palabras clave, etc.) y la mas adecuada para anunciar
servicios locales. Ademas esta plataforma no exige tener pagina web, ni te muestra los
resultados en Youtube, Display o sites asociados no necesarios para esta campafia ya que

el target no se encuentra ahi.

La principal eleccién ha sido que el formato Express muestra los anuncios a personas
cercanas al negocio, mientras que Google AdWords posibilita anunciarte en todos los
territorios deseados y la segmentacion es mas complicada. Nos permite elegir el radio, en

km, donde se van a mostrar los anuncios, en nuestro caso abarca a Ledn ciudad.

Ademas las palabras clave se introducen de forma automaética en vez de tener que
elegir cudles son las adecuadas una a una durante varios dias, como se haria en la version

mas compleja de AdWords.

Figura 7.40 — Anuncio SEM de iLegio en el buscador de Google.

jCursos intensivos PAUI

www.ilegio.com
647718163

Te preparamos para selectividad
Matematicas y quimica

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Express

Figura 7.41 — Anuncio SEM de iLegio en el buscador de Google Mobile

iCursos intensivos PAU!
www.ilegio.com

Te preparamos para selectividad

Matematicas y quimica t‘ Hamar

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Express
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Figura 7.42 — Anuncio SEM de iLegio en el buscador de Google para Partners

iCursos intensivos PAUl
Te preparamos para selectividad

Matematicas v quimica
www _ilegio.com

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Express

Figura 7.43 — Segmentacion de la campafia de Google Adwords Express para iLegio

Establece el importe que quieres invertir en publicidad cada mes.

6,58 ¢ al diade media 7

200,00 ¢ al mes como maximo

) ——

Intervalo de presupuesto tipico de los competidores 7

48 % de tus competidores
han establecido un presupuesto superior a esta cifra

221 - 368 clics
en el anuncio al mes

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Express
En la Figura 7.43 se puede observar como se ha establecido un importe maximo de 200€
en Google Adwords, utilizando 6,58€ como maximo al dia. De esta forma el centro
iLegio consigue ganar las pujas del 50% de sus competidores, y aparecer en el buscador
cuando el publico objetivo busca los servicios anunciados. La inversion en este caso ha
sido de 0€ debido a que Google provee un cupén de 75€ gratuitos la primera vez de uso

de esta herramienta, y no se ha llegado a alcanzar ese gasto.
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En lo que se refiere a la web, se ha intentado que sea mas visual, ademas de incluir

informacion sobre cursos, asignaturas, ofertas y ubicacion.

Figura 7.44 — Antiguo aspecto de www.ilegio.com

Cumple tus objetivos

Somos un centro educativo de apoyo escolar enfocado a alumnos de ESO, Bachillerato y
Universidad. Trabajamos en clases particulares o grupos de maximo 3 personas.
Preparamos pruebas de acceso a la Universidad (PAU o mayores de 25 afios), grados
superiores...

Somos un grupo de profesores de gran experiencia, titulados universitarios en las
materias que impartimos.

Estamos enfocados a los resultados y te podemos ayudar a cumplir tus objetivos.
Contacta con nosotros en el teléfono 635 764 286 o en el correo cursos@ilegio.com

Estamos ubicados en el Edificio Europa, en el centro de Ledn. Ven a conocernos. iTe
esperamos!

Fuente: iLegio

Figura 7.45 — Barra superior nueva de www.ilegio.com

Pagina principal | Ofertas Universidad | ESOyBachillerato | Cursos | Contacto |

I
o

3

Fuente: iLegio
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Figura 7.46 — Pagina actual de contacto de www.ilegio.com

Cumple tus objetivos
Puedes contactarnos en los teléfonos 635 764 286 o 647 718 163 (whatsapp).

También puedes enviarnos tus dudas a cursos@ilegio.com

Estamos en |la Calle Los Robles, portal 11, a tan solo 10 minutes de la Universidad y a 2 minutos del

Instituto Ordofio I1.
A ;e"' { ?q ) ;_
Mercadona | ¥ "~ Universidad de Ledn L~§
aqul'[) G, ‘;I
< —
tales[=) %N24 lez o
€ty =
8 ™
S L/
3 S, o
73 (o o
e 5 &
< S
o ; % T
& Casablanca (1) 0% L Servicio de In
@ 7 'S
f o %0 ;‘J y Comun
Z e :
3 Alfredo Nista) b
9 B2
=]
Calle Padre Risco
(=]
all
e Sancho Ofdoﬁez
Lois | ¥ Z
=
Calle =.
San Rafae) )
2.
o L
o «,
g B
o .
B g a ' Lidl (=)
5 < ® . =
2 & : Calle los Robles, 11 Calle el Encinar

Fuente: iLegio

Ademas se han promocionado estas clases mediante webs especializadas en educacion

particular o basqueda de servicios on-line como son:

v" www.milanuncios.com

www.tusclasesparticulares.com

www.cylex-espana.es

WWW.citiservi.es

D N N NN

www.tablondeanuncios.com
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v www.miprofeparticular.es

v www.donprofesor.com

Y por altimo, se ha creado el perfil de Google+ donde los clientes pueden encontrar la

ubicacion del centro educativo en Google Maps.

Figura 7.47 — Perfil de Google+ iLegio

Informacion de contacto

o C\. cE
F e Z
@ e
=}
i, . g
Me Bq "mes , (2]
8,
fas
5] o,
=

ez e Ial
efla %%

o

24007, Leon Calle los Robles, 11 24007 Ledn
647 71 81 63 - ilegio.com

Servicio de clases particulares - Hoy 9:00-22:00

Someos un centro educative de apoyo escolar
enfocado a alumnos de ESO, Bachillerato y
Universidad. Trabajamos en clases particulares o
grupos de maximo 3 personas. Preparamos
pruebas de acceso a la Universidad (PAU o
mayecres de 25 afios), grados superiores...

Somos un grupo de profesores de gran
experiencia, titulados universitarios en las
materias que impartimos.

Estamos enfocados a los resultados y te
podemos ayudar a cumplir tus objetivos. Contacta
con nosotros en el teléfono 635 764 286 o en el

Resumen de
resefias

/ Escribir una resefia

Séel
primera en
escribir una

resefia

Fotos

Subir foto
publica

Comunidades

Fuente: elaboracién propia a partir de Google Plus

7.4 RESULTADOS CAMPANA ILEGIO

A dia 10 de Junio de 2015, y con un presupuesto total de 124€ se han obtenido los

siguientes resultados:

» Han aumentado un 70% los alumnos respecto a la campafia del afio 2014 (hubo

10 alumnos). Estos 17 alumnos han abonado 1646€ facturables.

> Se ha obtenido un ROIY' = (beneficio — inversion) / inversion = 12,28%, es decir,

de cada euro invertido en blended marketing, se obtiene un retorno de la inversién

17 Return on Investment: calculo del Retorno de la Inversién. Fuente: http://marketing-
online.econred.es/el-roi-que-es-y-como-se-calcula/2013/10/04/
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de 12,28 €. Por lo tanto, esta campafia ha sido rentable para el centro de
estudios iLegio.

Se han conseguido 1 alumno via Twitter y 2 alumnos via Facebook.

Se han conseguido un total de 1725 visitas a portales especificos (232 en
tablondeanuncios.com, 0 de donprofesor.com, 1466 vistas en milanuncion.com,
27 visitas en miprofeparticular.es)

Utilizando Google Analytics para hacer el seguimiento de la pagina web se han
obtenido los siguientes resultados:

v/ 756 usuarios, de los cuales el 99% eran usuarios que nunca habian
entrado en la web de iLegio.

v" Se ha alcanzado 91,08% de porcentaje de rebote. Siendo una pagina
en la cual no se puede rellenar un formulario, ni se ofrece contenido,
es un buen porcentaje, ya que vienen derivados del anuncio de
Google Adwords y ven la promocion de la PAU.

v' Observando que 10 de estos 17 alumnos han conseguido la
informacién en la web, quiere decir que la inversion en Google

Adwords y la mejora de la web ha sido rentable.

Gréfico 7.24 — Datos de Google Analytics en www.ilegio.com del 1 de mayo al 10 de junio

sesiones v | frente a  Seleccione una métrica Cada hora
® Sesiones
100
viernes, 29 de mayo de 2015
M = Sesiones: TO

Sma,r 15 may. 22 may. 29m.1,r 5 jun.

Sesiones

762
M AN

Paginas/sesion
1,12
M wvra

% de nuevas sesiones
99,08 %
WV W W

M New Visitor M Returning Visitor
Usuarios Mumero de paginas vistas

756 850
M A AN AN AN

Duracidn media de la sesion Porcentaje de rebote

00:00:45 83,33 %
PV oSV W N W /TTWAYTN

Fuente: Google Anaytics
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. CONCLUSIONES ALCANZADAS

En el Siglo XXI es imprescindible para cualquier empresa, ya sea educativa
o de otro sector, integrar sus campafas de marketing on-line y off-line, debido
al alto bombardeo de informacion al que se ven sometidos los consumidores dia

a dia.

Esta estrategia es llevada a cabo por la gran mayoria de empresas exitosas en
camparias de marketing, pero que en Leon, y en el sector educativo, no han
decidido integrar las campafas de marketing hasta ahora.

Existen méas de una decena de herramientas de marketing que se pueden aplicar
al sector educativo saliéndose de lo comuan y tradicional, con garantias de éxito.
Estas herramientas estan siendo usadas por empresas educativas a nivel nacional,

pero en la ciudad de Leon tampoco se han realizado hasta ahora.

Se puede realizar un plan de marketing blended en 17 sencillos pasos, 8 on-line y

9 off-line, integrando asi acciones y estrategias.

Se ha constatado, mediante este Trabajo de Fin de Grado, que la realizacion de un
plan de marketing integrado o blended en un Centro Educativo, situado en
Ledn, ha sido exitosa, obteniendo mayores clientes, mayor facturacion y mayor

Retorno de la Inversion, entre otros datos.

Para la consecucion de este éxito se han realizado una serie de estudios de los

cuales se han obtenido las siguientes conclusiones:

- A fecha de Junio de 2015 existen en la ciudad de Ledn 361 centros
educativos en Ledn, los cuales se publicitan y ofrecen servicios educativos de
ESO, Bachillerato, Universidad e informética 41, es decir un 12% de los centros.

- Deesos 41 centros un 50% utiliza una estrategia digital minima, que es el
uso de Web.

Con esta informacion se ha concluido que hay un mercado sin explotar en la

ciudad de Leon dentro del sector educativo privado. Todos esos centros
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educativos deben, ademas de comenzar una estrategia web para poder ser visibles
en el medio on-line, integrar dicha estrategia con la actual off-line, 0 comenzarla,

si son uno de esos 320 centros que no se promocionan en Ledn.

8. Para establecer un estrategia de Blended Marketing en un compafiia se debe
seguir punto por punto el plan de marketing general, e integrarlo al plan de
marketing digital. Asi se evitaran disonancias.

¢Por qué deben promocionarse los centros educativos en Lebn con campafias
blended?

Los datos que se han obtenido de la campafia integrada realizada al Centro Educativo

iLegio dan la respuesta:

- 17 alumnos han elegido este centro para preparar la PAU del afio 2015, un 70%
mas que en el 2014. De esta cifra, el 78% ha acudido al centro mediante los medios
on-line, o han saltado del medio off-line (cartel) al on-line (web) para buscar mas
informacion.

- El coste publicitario y marketing ha sido un 40% superior al del 2014, y han
aumentado los alumnos un 70%, obteniendo un ROI del 12,28%, lo que significa

que iLegio ha obtenido 12,28€ por cada euro que ha gastado en publicidad.

El analisis y ejecucion del plan y acciones de marketing en este Centro Educativo
demuestran que, para alcanzar el éxito, las empresas deben estar donde estan sus
clientes, en este caso en los medios on y off-line, mediante estrategias bien integradas
y coherente, de forma que el usuario pueda manejar la informacion de los medios
on-line y off-line sin que se produzca una brecha o perciba desarmonia y decida

abandonar la opcién de comprar el servicio de la compafiia.

Mediante este Trabajo de Fin de Grado queda demostrado que, en el Siglo XXI, es
necesario integrar las estrategias on-line y off-line para obtener buenos resultados, o
mejorar los ya existentes, asi como para ofrecer al cliente una buena imagen de

marca.
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ANEXO 1. INFORME DE LA DINAMICA DE GRUPO

Para poder conocer un poco mas el sector educativo, se ha realizado un focus group con
6 individuos en las aulas la Universidad de Le6n el 10 de mayo de 2015. Por lo tanto aqui
queda recogida la transcripcion de los usuarios de Academias en Ledn, donde valoran

los puntos fuertes que debe tener una academia y su actitud hacia el marketing.

Se han seleccionado a 6 personas que cumplen con las caracteristicas del consumidor
tipo de Academias en Ledn, es decir, sexo masculino como femenino, en edad de estudiar,
entre los 16 y los 25 afios. Ademas se ha escogido esta cifra para poder abarcar la mayoria

de los rangos de edad y para que la interaccion entre todos sea lo mas dinamica posible.
Perfil de los participantes:

Participante 1

Mujer de 17 afos, estudiante de bachillerato cientifico.

Participante 2

Hombre de 16 afios, estudiante de 4 E.S.O cientifico.

Participante 3

Mujer de 20 afios, estudiante del Grado Marketing e Investigacion de Mercados.

Participante 4

Hombre de 21 afios, estudiante del Grado en Biologia.

Participante 5

Mujer de 25 afios, estudiante del Grado en Derecho.

Participante 6

Hombre de 23 afios, estudiante del Grado en ADE.

Pregunta 1. ;Por qué acuden los estudiantes a las academias?

A continuacion se muestran las conclusiones obtenidas acerca de los problemas que

mueven a los estudiantes a acudir a una Academia o Centro de Estudios.

- Cuatro de los seis participantes manifiestan acudir a las academias para solucionar

problemas de dificultad de la materia, tanto para aprobar como para subir nota.



- Dos de los seis estudiantes manifiestan acudir a las academias para realizar el
estudio que no son capaces de realizar en su casa, por desconcentracion o poco

interés.

Pregunta 2. ;Por qué los estudiantes acuden a unas u otras academias?

Los participantes se decantan por la fama de las mismas. Un hecho diferencial es que los
dos participantes mas jovenes (no universitarios), opinan que los estudiantes acuden a una

u otra academia en funcion de si van sus comparieros.

Pregunta 3. ;Cuanto afecta a un estudiante la recomendacion personal de una

academia?

En esta tercera pregunta ha habido unanimidad de respuestas, ya que la totalidad de los
participantes consideran que el hecho de que les recomienden una academia, algin amigo

o familiar, es un aspecto decisivo en la eleccion.
Pregunta 4. ¢ Los estudiantes buscan informacion en internet sobre las academias?

En esta pregunta se ha podido observar como los participantes mas jovenes (4 de ellos) si
buscan y consideran importante buscar informacion sobre las academias en internet antes
de decantarse por una de ellas, mientras que los estudiantes mayores de 23 afos

consideran mas importante preguntar opiniones a allegados.

Pregunta 5. ¢ Cudles son los aspectos fundamentales qué esperan los estudiantes de

una academia?

Los aspectos clave han sido los siguientes:
N° 1: Aprobar.

N° 2: Precio bajo.

N° 3: Cercania al lugar de vivienda.

N° 4: Buen ambiente.

N° 6: Otros aspectos como: ejercicios propuestos, material impreso u horarios flexibles.



Pregunta 6. ¢ Qué aspectos promocionales les gusta recibir a los alumnos por parte

de las academias?

A la totalidad de los participantes no les gusta que les avasallen con publicidad, pero
opinan que no los importaria recibir promociones o descuentos via e-mail o mediante

correo postal.

Ademas 5 de los 6 participantes, activos en las redes sociales Twitter y Facebook,
manifiestan su actitud favorable hacia la publicidad segmentada y personalizada que
ofrecen las redes sociales hoy en dia e indican que obtendrian la oferta si les interesase el

servicio.

Pregunta 7. ¢ Cudndo acuden los alumnos a las academias, a principio de curso para
reforzar la materia no entendida en clase, o cuando ya han obtenido malos

resultados?

Se observa que los participantes de la dinamica acuden a la academia una vez que han
comprobado la dificultad de las materias en su centro o han obtenido malos resultados. A
esto hay que afadir dos excepciones de los alumnos universitarios mas jovenes, que
opinan acudirian a la academia si esa asignatura “tiene fama de inasequible” y ademas

conocen sus malos resultados en comparieros anteriores.

Asi mismo, los universitarios mas veteranos no se la juegan, acudiendo a academias con

buena fama entre sus compafieros desde el principio.

Pregunta 8. ¢(Qué herramientas utilizan los jovenes para buscar informacion

relativa a las academias y centros de estudios?

La totalidad de los participantes admite que buscan la informacion en la red, ya sea desde

un PC o desde un dispositivo movil, utilizando el buscador Google y no otro.

Pregunta 9. De los colores mostrados, ¢cual llamaria mas la atencion en un cartel?

La mayoria de los estudiantes admiten verse atraidos por los colores rojo y amarillo

fosforito, descartando asi colores como negro, verde o rosa.

Ademas 5 de los 6 participantes consideran el azul un buen color para transmitir

tranquilidad, calidad, cercania y conocimientos.



ANEXO 2. DISENO DEL CUESTIONARIO A LAS ACADEMIAS
Cuestionario de Academias y Centros de Estudios en Leon Ciudad

El presente cuestionario pretende conocer las acciones de marketing de las academias y
centros de estudios en Leon ciudad. Les agradecemos su colaboracion durante este par de
minutos y les pedimos contesten lo mas sinceramente posible al mismo. Los datos
obtenidos seran utilizados para el estudio y posterior resolucion de Trabajo de Fin de
Grado de la alumna de la Universidad de Leon Sofia Blanco Moreno sobre las academias

en Ledn.

1. Anos de experiencia en la docencia
1-5

5-10

10-15

15-20

+20

O

0 o o o

2. Numero de alumnos total al afio
] <30

30-50

50-70

70-90

+90

o o o o

3. Numero de profesores
1

I I e O O 0
g A W DN



4. Nivel de estudios impartidos
1 Primaria

Secundaria

Bachillerato

Universidad

FP

Oposiciones

O o o o o O

Cursos especificos

5. Alumnos por clase

MARKETING EDUCATIVO

¢ Qué tipo de Marketing Digital utilizan?
Pagina Web

Redes Sociales

E-mail Marketing

Google Adwords

Google Maps

SEO (posicionamiento en buscadores)
Paginas webs especializadas

(015 ¢

e e e e

Ninguno



¢ Qué tipo de Marketing tradicional utilizan?
Carteleria

Folletos

Carpetas

Periddicos

Radio

Television

(015 (o NP

e A Y A A R ¢

Ninguno

¢Cual es su inversion anual en Marketing?
0 - 1000€

1000€ - 2000€

2000€ - 5000€

5000€ - 8000€

+8000€

O O O 0O O ©

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

@3 universidad
deleodn

El link al cuestionario es el siguiente:

https://docs.google.com/forms/d/AIXvTOo7hp5ASORCY3ZKZYNnCihZRnDkLMscTg

4iNud?Y /viewform?usp=send form



https://docs.google.com/forms/d/1XvTOo7hp5ASORCY3ZKZYNnCihZRnDkLMscTq4iNud7Y/viewform?usp=send_form
https://docs.google.com/forms/d/1XvTOo7hp5ASORCY3ZKZYNnCihZRnDkLMscTq4iNud7Y/viewform?usp=send_form

ANEXO 3. RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS A LAS ACADEMIAS DE
LEON

Afios de experiencia

1-5 3 176%
5-10 & 353%
‘ 10-15 & 294%
15-20 1 59%
+20 2 11.8%
Numero de alumnos
<30 3 176%
A-50 3 176%
50-70 3 176%
70-90 3 176%
+90 & 294%
Numero de profesores
1 2 118%
2 4 235%
3 1 5.9%
4 4 235%
‘ 5 1 5.9%
+5 5 294%
Nivel de estudios de sus clases
Primaria
Brimaria Secundaria
Bachillerato
Secundaria Universidad
Bachillerato Fp
Universidad Oposiciones
Fp Cursos especificos

Oposiciones
Cursos espe...

0.0 2.5 5.0 7.5 10,0

10
10
11
10

10

52.9%
58.8%
58.8%
64.7%
58.8%
17.6%
58.8%



Marketing Digital

Pagina Web 9 529%
. Redes Sociales 8 471%
Pagina Web
E-mail Marketing 3 176%
Redes Sociales Google Adwords 3 17.6%
E-mail Marke... Google Maps 3  17.6%
Google Adwo. .. SEO (posicionamiento en los buscadores) 5 294%
Google Maps Paginas web especializadas 11 64 7%
o Otro 2 118%
SEO (posicio...
Paginas web...
Otro
0,0 2.5 5.0 7.5 10,0

Marketing Tradicional

Carteleria 12 706%
Folletos 11  647%

Carteleria
Carpetas 5 294%
rolietos Periodicos 3 17.6%
Carpetas Radio 6 353%
Periddicos Television 1 5.9%
Radio Otro 2 118%
Television
Otro
0,0 2,5 5.0 7.5 10,0
Inversion anual en Marketing
0-1000€ 11 647%
1000¢ - 2000€ 2 11.8%
‘ 2000¢ - 5000€ 2 118%
5000¢ - 8000 0 0%
+8000€ 2 118%

Ademas hay que sefialar que la media de alumnos por clase segun estos resultados es de
7'y la media de duracion de las clases de las academias encuestadas es de 2 horas.



ANEXO 4. OBSERVACION DE LAS ACADEMIAS LEON

Valladolid, 1

ESO , . L .
. : . Paginas Paginas q
Nombre Ir]f_orm Qu!m/ I\I/Igtem = Uplve Otr I Direccion Contacto Amarillas | Amarillas Pagina Web Aggnda tsclasesparti
atica Fis | aticas y rsidad | os | ©s . Unileon | culares.com
Web Fisicas
PAU
58 e Tr“gh"'as' 987 24 87 14 X X
Activa X X X X c/ Gr;\gados, 987 20 20 05 X X www.activa.org
< C/ Ordofio 22,
Agora X X X X 17, 2%Planta 636 25 78 26 X X
C/ Pablo
Alcos Diez, 12 651 07 86 12 X X
. . www.cealguimiale
. C/ Victoriano
Alquimia X X X X X Cremer,13 15 622 94 35 95 X on.bloqsp/ot.com.es X
Aloha C/_:Suero de 987 10 07 79 X www.alohaspain.c
Quifones, 28 om
Avd/
Anutec X X X . - 987 09 40 70 X X Www.anutec.es X
Universidad 3 -
c/ del www.academiaral.
Aral X X 650 26 01 24 X X com/academia.htm
Escobar, 6 |
Aula C/ Velazquez, §
Magna X X X 14, 1A 987 21 65 41 X X
C/ de los
Becker X X X X X Arcos de 987 21 87 83 X
animas, 11
Blazquez C/
Bautista, X X X | Santistebany | 987 20 04 01 X X
G. 0sorio, 5
Castafo C/ Padre
X Javier de 987 21 47 63 X X
Gallego, J.



http://www.activa.org/
http://www.cealquimialeon.blogspot.com.es/
http://www.cealquimialeon.blogspot.com.es/
http://www.cealquimialeon.blogspot.com.es/
http://www.alohaspain.com/
http://www.alohaspain.com/
http://www.anutec.es/
http://www.academiaral.com/academia.html
http://www.academiaral.com/academia.html
http://www.academiaral.com/academia.html

C/ Julio del

www.academiaceit

Ceit 987 27 31 22
Campo, 6 .com
CENTEC C/Ramony | 947 55 82 82 e
Cajal, 8 centec.com
Cervantes C/RamoONY | g57 95 g2 g2 st e 11
Cajal, 8 cervantes.es
Alcalde
Copérnico Miguel | 957 20 87 56 Www.academiacop
Castario, 31, ernico.com
1a
Delta C/ Ordofio I, 630 80 03 79 www.academiadelt
27 24 aleon.es
Diana CIGIly | 987 2519 24
Carrasco 4
L C/ Conde
Einstein Guillén, 15 987 20 06 72
£l C/ Alvaro
; Lépez Nufez, | 987 27 22 17
estudiante 50
Residencial
Estudio Emilio 686 12 03 94
Hurtado
Estudios C/ S_.antos 987 80 08 93
Foro Ovejero, 9
. Avda. Dr.
Fleming Fleming, 45 987 26 45 47
FormalLeon & ?;thrga, 987 24 37 75 www.formaleon.es
C/ Batalla de
Format Clavijo, 40 987 21 14 81
C/
Fuero 11 Villabenavent | 987 26 07 02 www.fueroll.com
e, 3 4%zq
Avda.
Iddeco Independenci | 987 27 14 30 www.iddeco.es/

a2, 5



http://www.academiaceit.com/
http://www.academiaceit.com/
http://www.fp-centec.com/
http://www.fp-centec.com/
http://www.academia-cervantes.es/
http://www.academia-cervantes.es/
http://www.academiacopernico.com/
http://www.academiacopernico.com/
http://www.academiadeltaleon.es/
http://www.academiadeltaleon.es/
http://www.formaleon.es/
http://www.fuero11.com/
http://www.iddeco.es/

Julio del Avda. Padre 987 22 48 90 www.academiajuli
Campo Isla, 35 odelcampo.es
C/ Alvaro www.academiajuni
Junior's Ldpez Nufiez, | 987 27 37 71 ors.blogspot.com.e
3 S
Lo0os C/ Burgo 987 20 42 89 www.academialog
g nuevo 4, 12 osleon.com
Newton C/Sanduan | g7 94 63 99
de Sahagun
Puzzle AvdaSan | ge7649406
Mamés 1
. C/ Julio del
Reffill Campo, 10 987 24 73 18
Rv - 31 C/ Cabrera, 4 | 987 23 77 50
San C/ San www.academiasan
. Vicente 987 20 43 48 RTI
Claudio Martir. 5 claudio.info
C/Rodriguez www.academiaspl
Hpllotz del Valle, 29 AL AU ora.com
C/ Miguel
Tpr Ehay 987 17 11 50
C/ dela .
Sc _Clases Bafieza, 20, | 697 56 98 66 www.scclasesparti
particulares bajo cularesleon.com
C/ José www.academiaabe
Abella Belinchon 651 96 20 08 IIIa com
Garcia 3 -
Cf Paseo de www.academiaide
Idea Quintanilla | 693 28 08 80 :
37 aleon.es
C/ Jorge de www.skalastudios
Skala Montemayor | 656 52 33 94 : '

6

es



http://www.academiajuliodelcampo.es/
http://www.academiajuliodelcampo.es/
http://www.academiajuniors.blogspot.com.es/
http://www.academiajuniors.blogspot.com.es/
http://www.academiajuniors.blogspot.com.es/
http://www.academialogosleon.com/
http://www.academialogosleon.com/
http://www.academiasanclaudio.info/
http://www.academiasanclaudio.info/
http://www.academiasplora.com/
http://www.academiasplora.com/
http://www.scclasesparticularesleon.com/
http://www.scclasesparticularesleon.com/
http://www.academiaabella.com/
http://www.academiaabella.com/
http://www.academiaidealeon.es/
http://www.academiaidealeon.es/
http://www.skalastudios.es/
http://www.skalastudios.es/

ANEXO 5. MODELO CANVAS PARA EL C. DE ESTUDIOS ILEGIO
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ANEXO 6. INFOGRAFIA CLIENTE - TIP ENTRO iLegio




ANEXO 7. DISENO DEL CUESTIONARIO DE SATISFACCION -cf .
Cuestionario de satisfaccion de los alumnos de iLegio 4 Centsgtlg'
Con este cuestionario, iLegio pretende conocer algunos aspectos relacionados con su
Centro de Estudios, asi como la satisfaccion de sus alumnos con el servicio.
Agradeceremos tu colaboracion durante un par de minutos contestando a las diversas
cuestiones lo méas sinceramente posible. Los datos obtenidos seran tratados de forma
agregada. ESTE CUESTIONARIO ES TOTALMENTE ANONIMO.

1. Edad

2. Sexo
[ Hombre
1 Mujer

3. Estudios que estas realizando

Ejemplo: Grado en Marketing, Bachillerato tecnoldgico, etc.

4. Asignaturas que cursas en iLegio
1 Estadistica Avanzada

Matematicas

Quimica

Estadistica |

0 I B B A

Estadistica Il

5. Tu profesor en el centro iLegio es:
1 Mario
1 Cristina
1 Leticia

iQueremos saber tu opinién!



6. Consideras que tu profesor, de 1 (muy mal) a 5 (muy bien):

1 2 3 4 5

Es puntual

Conoce la materia

Es claro en sus explicaciones

Prepara sus clases

Promueve la conversacion entre los

alumnos

Hace amenas las clases

Tiene en cuenta a cada alumno por

individual

Es capaz de responder adecuadamente a

las cuestiones planteadas

7. Consideras que las clases, de 1 (muy mal) a 5 (muy bien):

1 2 3 4 5

Se adaptan bien al programa de la

asignatura

Se adaptan bien al nivel del alumno

Los ejercicios se adaptan bien y son utiles,

favoreciendo el aprendizaje

Son de calidad y el material es variado

Se cumplen los objetivos del alumno

8. Valora laimportancia (de 1 a 5) que tienen los siguientes aspectos para ti:
1 2 3 4 5

Dar las clases en grupos pequefios

Ofrecerte material impreso




Tener a tu profesor disponible via

Whatsapp

Tener un buen ambiente en clase

Ofrecerte flexibilidad de horarios

¢ Podrias valorar los siguientes aspectos?

9. Consideras que tu profesor merece una calificacion global de:
1 2 3 4 5

Muy malo Muy bueno

10. Consideras que las clases recibidas merecen una calificacion global de:
1 2 3 4 5

Muy malo Muy bueno

11. Estimas que la valoracion relacion calidad — precio es:
1 2 3 4 5

Muy malo Muy bueno

12. Consideras que el material informatico con el que trabajas en clase es:
1 2 3 4 5

Muy malo Muy bueno

13. Consideras que el cambio del local ha sido:
1 2 3 4 5

Muy malo Muy bueno

i Ya casi hemos terminado!

14. ; Como has conocido al centro iLegio?

1 Amigos / Comparieros



[1 Carteles

0

0

Internet

(054

15. ¢ Tomaste tu la decision de acudir al centro iLegio? ¢Quién si no?

U
U

Si
(054 T

16. ¢ Recomendarias este centro a algiin compariero? Si es no, ¢por que?

g

Si

L] NO, POTQUE. et eeeteeee e et e e e e e e eeeas

17. ¢ Qué mejorarias del centro de estudios iLegio?

U

U
U
U

iLegio,

Centro de estudios

Nada
Flexibilidad de horarios

Duracion de las clases

iMuchas gracias por tu colaboracion!

El link al cuestionario es el siguiente:

https://docs.google.com/forms/d/1bmsAggEWMmMZhOzF8XrBsUGNGYRCjKs0x0efQ2

JLIOIo/viewform?usp=send form



https://docs.google.com/forms/d/1bmsAqgEWMmZhOzF8XrBsUGnGYRCjKs0x0efQ2JLlOio/viewform?usp=send_form
https://docs.google.com/forms/d/1bmsAqgEWMmZhOzF8XrBsUGnGYRCjKs0x0efQ2JLlOio/viewform?usp=send_form

Ademas cabe destacar que el propietario del Centro de Estudios ILEGIO ofreci6 un % de
descuento en sus clases particulares de Abril de 2014 a los alumnos que rellenaron el
cuestionario.

Para acceder a este descuento, al finalizar el cuestionario online, Google Docs daba un

cddigo a los alumnos y ellos se lo remitian a la direccion del centro.

El aspecto fue el siguiente:

Cuestionario de satisfaccion de los
alumnosde ILEGIO

LAS INSTRUCCIONES PARA CONSECUIR EL DESCUENTO SON.
MANDA UN CORREO A CURSOS@ILEGIO.COMCON TU NOMBREY
ESTA PALABRA CLAVE: ILEGIO_encuesta_201sMARZO. jHasta la
préxima!

Este formulario se ha creado con Formularios de

Google. =] Google Forms

Crea tu




ANEXO 8. RESULTADOS DEL CUESTIONARIO DE SATISFACCION
Para la realizacidn de este cuestionario se ha elegido a un 75% de los alumnos del centro
al azar. Se puede consultar en el ANEXO 5 el formulario. Los datos relevantes de los

individuos son:

v' Las edades estan comprendidas entre los 17 y los 27 afios.

v En cuanto al sexo vemos como hay mas mujeres que hombres:

Sexo

Mujer 26 788%
Hombre T 21.2%

v" Un 20% estudia bachillerato y un 80% grados universitarios entre los que se
encuentran: Grado en Marketing, Grado en Finanzas, Grado en Ingenieria
Informatica, Grado en Ciencia y Tecnologia de los Alimentos, Grado en Comercio
Internacional y Grado en Administracion y Direccion de Empresas.

v' Las asignaturas que cursan son: estadistica avanzada I, estadistica I, estadistica Il,
matematicas, quimica, fisica y programacion.

v Se ha estudiado el trabajo global de todos los profesores que trabajan en el centro
educativo.

Los resultados del estudio han sido los siguientes:



En cuanto al profesorado:

Es puntual
1 0%
1 2 9.1%
. 3 6.1%
3 éount: 16 4 16 485%
5 12 364%
4
5
8 12
Conoce la materia
1 0 0%
1 2 0 0%
5 303 91%
4 9 273%
’ 5 21 636%
4
5
0 5 10 15 20
Es claro en sus explicaciones
10 0%
1 2 0%
5 3 4 121%
4 12 364%
° 5 17 515%
4
5
0 4 8 12 16
Prepara sus clases
10 0%
1 2 1 3%
5 3 2 61%
4 8 242%
° 5 22 66.7%
4
5
0 5 10 15 20



Promueve la conversacion entre los alumnos

1 1 3%
1 2 2 61%
5 3 5 152%
4 14 424%
’ 5 11 333%
4
5
0.0 3,5 7.0 10,5
Hace las clases amenas
1 0 0%
1 2 2 61%
5 3 03 91%
4 12 364%
? 5 16 485%
4
5
0 4 8 12
Tiene en cuenta a cada alumno por individual
1 0 0%
1 2 1 3%
5 3 4 121%
4 13 394%
? 5 15  455%
4
5
0.0 3.5 7.0 10,5 14,0
Es capaz de responder adecuadamente las cuestiones planteadas
1 0 0%
1 2 0 0%
5 3 3 91%
4 12 364%
? 5 18 545%
4
5

=
e
co
-
[*]

16



Se adaptan bien al programa de la asignatura

1 0 0%
En cuanto a las ) 1 300
clases %
- . 0,
impartidas: 3 4 121%
4 13 394%
5 15 455%
10,5 14,0
Se adaptan bien al nivel del alumno

1 1 3%
1 2 2 61%
5 3 5 152%
4 16 485%
’ 5 9 273%

4

]

o
=
co
-
[

Los ejercicios se adaptan bien y son utiles, favoreciendo el aprendizaje

1 0 0%

1 2 0 0%

5 37 212%

4 B 242%

° 5 18 545%
4
5

0 4 8 12 16
Son de calidad y el material es variado

10 0%

1 2 1 3%

5 3 6 182%

4 10 303%

° 5 16 485%

=
=y
-]

12



Se cumplen los objetivos del alumno

[#)]

Dar las clases en grupos pequenos

En cuanto a la

importancia para 2
el aliimno: 3
a4

[#)]

Ofrecerte material impreso

0.0 3.5

10

Tener a tu profesor disponible via Whatsapp

12

[ 2 B S G T S RS [ T e T L B [ T o L L

[

13
11

w w o o

22

14

a & o o

21

3%
12.1%
12.1%
39.4%
33.3%

0%
0%
9.1%
24.2%

66.7%

15.2%
12.1%

9.1%
42 4%
21.2%

0%
0%
18.2%
18.2%
63.6%



Tener un buen ambiente en clase

1 0 0%
1 2 0 0%
5 3 4 121%
4 12 364%
2 5 17 515%
4
5
Ofrecerte flexibilidad de horarios
1 2 6.1%
1 2 0 0%
5 3 4 121%
4 8 2472%
2 5 19 57.6%
4
5
0 4 8 12 16
En cuanto a la valoracion global:
Consideras que tu profesor merece una calificacion global de:
Muy malo: 1 0 0%
. 2 2 61%
301 3%
12 4 16 485%
8 Muy bueno: 5 14 42.4%
4
0
1 2 3 4 5
Consideras que las clases recibidas merecen una valoracion global de:
Muy poco utiles: 1 0 0%
2 0 0%
3 91%
17 515%
13 39.4%

16 3
12 4
8 Muy utiles: 5
4
0

3 4 5

—
[a+]



Estimas que la relacion calidad-precio del servicio es:

20
15

10

Consideras que el material informatico ofrecido es:

16

12

Muy mala: 1
2

3

4

Muy buena: 5

Muy malo: 1
2

3

4

Muy bueno: 5

b T R =]

22

18
1"

¢ Tomaste ta la decision de acudir a nuestro Centro de Estudios? ;Quién si no?

¢ Recomendarias este Centro de Estudios a algun compaifiero? Si es no, ;por qué?

1

Si
Otro

Si
Otro

32
0

30
2

100%
0%

93.8%
6.3%

0%
3.1%
6.3%

21.9%
68.8%

0%
0%
9.4%
56.3%
34.4%



¢ Como nos has conocido?

¢ Qué mejorarias del Centro de Estudios ILEGIO?

Consideras que el cambio del local ha sido:

7.5
5.0
25

0.0

Unamigo 30 938%

Carteles 0

Internet 1

Otro 1
Nada 11

Flexibilidad de horarios 11

Duracion de las clases 4

Otro 6
Muy malo: 1
2

3

4

Muy bueno: 5

0%

3.1%

3.1%
34.4%
34.4%
12.5%
18.8%

1 31%
4 125%
7 219%
8  25%
12 375%



ANEXO 9. CENTROS DE ENSENANZA EN LEON SEGUN LA CAMARA DE COMERCIO

camara

Leén
NOMBRE DIRECCION ACTIVIDAD TENO E-MAIL
AGUSTINAS MISIONERAS PROVINCIA SAN CL SAN JUAN PRADO 00002 24008 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
AGUSTIN CO
AGUSTINOS ORDEN SAN AGUSTIN PROVINCIA DE CL ALFAGEME 00012 24010 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
CAST
CARMELITAS DESCALZOS PROVINCIA DE SAN CL DAOIZ Y VELARDE 00052 24006 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
JUAN DE
CARRERA ALVAREZ MIGUEL AVD SUERO DE QUINONES 00019 7 D 00000 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
COLEGIO CHAMPAGNAT EN LEON MARISTAS AV ASTURIAS 00090 24008 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
HERMANO
COLEGIO DEL SAGRADO CORAZON EN LEON CL GL SANJURJO 00017 24001 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
CARMELI
COLEGIO DISCIPULAS DE JESUS EN LEON CL PABLO FLOREZ 00008 24003 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
DISCIPULAS
COLEGIO LEONES SL PZ SAN ISIDORO 00006 24003 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA 987202089 milagrosa@colegio-leones.com
COLEGIO NTRA SRA DEL CARMEN EN LEON CL CARDENAL LANDAZURI 00006 24003 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA carvelan@vedruna.org
CARMELIT
COLEGIO SAGRADO CORAZON COMPAViIA DE AV SAN JUAN DE SAHAGUN 00000 24007 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
JESUS P
COLEGIO SAN JOSE EN LEON MARISTAS AV ALVARO LOPEZ NUNEZ 00012 24002 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
HERMANOS P
DISCIPULAS DE JESUS CASA COLEGIO CAL PABLO FLOREZ 00008 24003 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
FERNANDEZ ROBLES MARIA ANGELES CL BRIANDA OLIVERA 00011 3 A 24005 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA
FRANCISCANAS MISIONERAS DE LA MADRE DEL CL SAN JOSE 00002 24010 LEON 1 9312 ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA 987221179

DIVIN


mailto:milagrosa@colegio-leones.com
mailto:carvelan@vedruna.org

NOMBRE

GARCIA LABRADOR HENAR

INSTITUCION TERESIANA ASOC CIVIL

MONASTERIO DE STA M DE CARBAJAL
BENEDICTINAS

ASOC PARA LA FORMACION CLARIN

CENTRO DE F.P. MARIA AUXILIADORA HIJAS DE
MARIA

COLEGIO SAN JOSE OBRERO CENTRO D BOSCO
DELE

ESCUELA LEONESA DE RADIOTERAPIA SL

GONZALEZ MARTINEZ PEDRO

ORDEN DE HERMANOS MENORES CAPUCHINOS
(PP.C

RABCOR2014, SOCIEDAD LIMITADA

ACADEMIA DELTA SOCIEDAD CIVIL

CENTEC RAMON Y CAJAL SL

CENTRO DE ENSENANZA VIRGEN BLANCA EN
LEON INS

COLEGIO DE LA ASUNCION LEON RELIGIOSAS DE
LAA

FERRERO BRAVO SARA

FUNDACION EDUCERE

MARTINEZ CASCALLANA LARA

TPR APOYO DIDACTICO SL

DIRECCION

CL PRIMERO DE MAYO

CL PABLO FLOREZ

CL MERCADO

AV PADRE ISLA

CL SAN JUAN BOSCO

CL SAN JUAN BOSCO

CL ASTORGA

AV ALVARO LOPEZ NUNEZ

CL ALCALQE MIGUEL
CASTANO

CAL  BATALLA DE CLAVIJO

AV ORDOMO I

AV RAMON Y CAJAL

CL SAN JUAN

AV MARIANO ANDRES

CL VICTORIANO CREMER

CA SAN JUAN

CL ESCOBAR

CL MIGUEL ZAERA

00013

00005

00011

00008

00026

00011

00020

00020

00006

00017

00027

00008

00007

00193

00013

00007

00006

00008

BJ

BJ

BJ

24008

24003

24003

24002

24190

24190

24009

24002

24005

00000

24001

24001

24006

24008

24007

24006

24007

24007

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9312
1 9312
1 9312
1 9313
1 9313
1 9313
1 9313
1 9313
1 9313
1 9313
1 9314
1 9314
1 9314
1 9314
1 9314
1 9314
1 9314
1 9314

ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA

ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA

ENSE¥ANZA EDUCACION GENERAL BASICA

ENSE¥ANZA BACHILLER.FP.ORIENT.UNIV.

ENSE¥ANZA BACHILLER.FP.ORIENT.UNIV.

ENSE¥ANZA BACHILLER.FP.ORIENT.UNIV.

ENSE¥ANZA BACHILLER.FP.ORIENT.UNIV.

ENSE¥ANZA BACHILLER.FP.ORIENT.UNIV.

ENSE¥ANZA BACHILLER.FP.ORIENT.UNIV.

ENSE¥ANZA BACHILLER.FP.ORIENT.UNIV.

ENSE¥ANZA MAS DE UNA MODALIDAD ANT.

ENSE¥ANZA MAS DE UNA MODALIDAD ANT.

ENSE¥ANZA MAS DE UNA MODALIDAD ANT.

ENSE¥ANZA MAS DE UNA MODALIDAD ANT.

ENSE¥ANZA MAS DE UNA MODALIDAD ANT.

ENSE¥ANZA MAS DE UNA MODALIDAD ANT.

ENSE¥ANZA MAS DE UNA MODALIDAD ANT.

ENSE¥ANZA MAS DE UNA MODALIDAD ANT.

TENO E-MAIL

987075233

987234200

987204700

987228282



NOMBRE

DIOCESIS DE LEON

OPOSICIONES Y ESPECIALIDADES DE
ENFERMERIA, S.

PALOMO SUAREZ MERCEDES

UNIVERSIDAD DE LEON

VILLA GARCIA JAVIER

ACADEMIA CAPITEL MSC SL

ACADEMIA NEWTON SL

ACADEMIA TRANSPORTISTA BIERZO AfO 2000 SL

AEMTA CASTILLA'Y LEON

AFOROS AYUDA FORMACION Y ORIENTACION
SOCIAL

ALCA INFORMOBIL, SL

ALONSO SIMON ANA

AMANO SOLUCIONES SL

AMINCO INGENIERIA'Y CONSTRUCCION SL

ASOC CENTRO LEONES DE ARTE (C.L.A.) DE LEON

ASOC DE FAMILIARES DE ENFERMOS DE
ALZHEIMER D

ASOC ENGLOBA

ASOC LEONESA DE ATENCION A PERSONAS
AFECTADA

DIRECCION
CM  MAZA-O
CAL  VICTORIANO CREMER

CL

AVD

CAL

4

CL

CL

CL

CL

AV

AV

CAL

AV

CL

PS

CAL

CR

ALCAZAR DE TOLEDO

FACULTAD VETERINARIA

DONA URRACA

SANTO DOMINGO

EMILIO HURTADO /LOCAL

71

LEOPOLDO ALAS

ROA DE LA VEGA

BARAHONA

MOISES LEON

ASTURIAS

VIRGEN DE VELILLA

ORDONO Il

BURGO NUEVO

PARQUE

GONZALEZ DE LAMA

CARBAJAL

00027

00008

00005

00025

00017

00004

00000

00002

00014

00005

00041

00014

00042

00008

00023

00000

00023

00000

24003

00000

24001

00000

00000

24001

24007

24006

24002

24003

24006

24008

00000

24001

24002

24005

24007

24008

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9315
1 9315
1 9315
1 9315
1 9315
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321

ENSE¥ANZA DE EDUCACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA DE EDUCACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA DE EDUCACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA DE EDUCACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA DE EDUCACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

TENO E-MAIL

web@diocesisdeleon.org


mailto:web@diocesisdeleon.org

NOMBRE

ASOC PARA EL DESARROLLO DEL TRANSPORTE

ASOC PARA EL EMPLEO Y LA FORMACION DE
PERSON

ASOC PARA EL FOMENTO DEL ARBITRAJE EN
CASTILLA

ASOC PARA LA FORMACION E INVESTIGACION
TECNOL

ASOC PROTECTORA DE PERSONAS CON
DISCAPACIDA

ASOC PROV DE EMPRESARIOS DE HOSTELERIA Y
TURI

ASOC VALPONASCA

ASTORGANO VIDALES VICTOR

AYUNTAMIENTO DE LEON

BABALAU ALIONA

BONOBO

CARFLOR SL

CARFLOR SOCIOSANITARIO SL

CARPE DIEM LEON SL

CENTRAL SINDICAL INDEPENDIENTE Y DE
FUNCIONARI

CENTRO DE ENSEAANZAS MODERNAS 2001 SL

CENTRO DE PSICOLOGIA Y FORMACION ALTER SL

CLINICA PSITECO SL

DIRECCION

AV ING SAENZ DE MIERA

AV REYES LEONESES

AVD  ORDONO Il

AVD  SAENZ DE MIERA -EST
AUTOB

CL JULIO CAMPO

AV REPUBLICA ARGENTINA

CAL  SAN JUAN BOSCO

CL JUAN XXIII

Pz MAESTRO

CL GRAN VIA SAN MARCOS

CL LAS MEDULAS

CL CARDENAL LANDAZURI

C/ MOISES DE LEON

AV MARIANO ANDRES

AV REPUBLICA ARGENTINA

CL COVADONGA

CAL  EJERCITO DEL AIRE

CAL  LANCIA

00000

00014

00000

00009

00032

00020

00002

00000

00023

00005

00003

00000

00006

00041

00001

00061

00003

2

24009

24008

24001

00000

24002

C 24004

00000

24006

24005

D 24001

F 24008

24003

24006

24006

24004

24004

24008

DR 00000

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

TENO E-MAIL

carflor@carflor.com


mailto:carflor@carflor.com

NOMBRE

COLEGIO DE MEDIADORES DE SEGUROS DE
LEON

CONSULTING DE FORMACION AVANZADA SL

COSMETICA CAPILAR SL

DOWN LEON-AMIDOWN ASOC AMIGOS SINDROME

DED

ECOCORUM, SOCIEDAD LIMITADA

TRV GENERAL GUTIERREZ MELLAD 00002
00000 LEON

9321 ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

EDUINSE NORTE SL

ELECTRICIDAD SERVI TEC SL

ENTE PUBLICO REGIONAL DE LA ENERGIA DE
CASTILL

ENTRENAMIENTO VIDA DIARIA, S.L.

ENTROPIA DE PROYECTOS SL

ESCUELA DE DANZA DE LEON

ESCUELA DE DISEAO IDDECO SL

ESCUELA DE TIEMPO LIBRE ALQUITE

ESCUELA GLOBAL VILLADANGOS SL

EVOKE ESTUDIO IMAGEN, S.L.

FORMACION LA MODERNA SL

FORMALEON SL

FORMAT, CB

DIRECCION

CL  ABADIA

CcL  MEDUL

AV REYES LEONESES

CA

CR

ED

CL

CL

CL

AV

AV

CA

CAL

AV

CL

CL

FERNANDO Il EL SANTO

CARBAJAL

EMPRESARIALES

JOSE MARIA SUAREZ
GONZAL

SAN PEDRO

COLON

GRAN VIA DE SAN
MARCOS

FACULTAD VETERINARIA

LA VIRGEN

DOS HERMANAS

SUERO DE QUINONES

ASTORGA

BATALLA CLAVIJO

00003

00000

00028

00050

00013

00000

00011

00002

00008

00027

00005

00041

00019

00006

00011

00013

00040

BJ

BA

BA

BJ

DR

24002

00000

24007

24008

24007

24008

24004

24006

24007

24001

24001

24004

24009

00000

24002

24009

24006

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

TENO E-MAIL

v.gonzalez@coforma.info


mailto:v.gonzalez@coforma.info

NOMBRE

FORMATE LEON SL

FORSANITE SL

FUNDACION ASISTENCIAL Y PARA LA
FORMACION, INV

FUNDACION FORMACION Y EMPLEO DE CASTILLA
Y LE

FUNDACION GENERAL DE LA UNIVERSIDAD DE
LEON Y
FUNDACION LABORAL DE LA CONSTRUCCION

FUNDACION LEONESA PARA EL DESARROLLO
ECONO

GETINO ASESORES CONSULTORES AUDITORES
SL

GIL BLANCO ESTEBAN

GLOBAL FISTERRA S.L

GONZALEZ FERNANDEZ MARIA CRUZ

GRUPO JOBE 2013 SL

GUTIERREZ MARTINEZ, VICTOR

HISPANA ELECTRONICA CASTELLANA SL

I P CONTROL SL

IFECON 2007 SL

INDIPROWEB SL

INDOS INGENIEROS DE SISTEMAS SL

DIRECCION

CAL  LEOPOLDO ALAS

CAL  MARIA SANCHEZ
MINAMBRES

cL ARQUITECTO TORBADO

cL ASTORGA

AV FACULTAD VETERINARIA

CL

AVD
MAG
DAL
ENA

CL

CA

CAL

AVD

AVD

CL

CL

CL

CL

CL

CA

BURGO NUEVO

MAGDALENA

MOISES DE LEON

COLLADO CERREDO
MOISES DE LEON
MARIANO ANDRES
PADRE ISLA

GRAN VIA SAN MARCOS
ALCALDE MIGUEL
CASTANO
QUINONES DE LEON

LA RUA

VILLABENAVENTE

MOISES DE LEON

00002

00002

00004

00005

00025

00002

00009

00053

00036

00010

00014

00074

00005

00101

00003

00047

00010

00054

BJ

00000

00000

24003

24009

24004

24001

00000

24006

24008

24006

00000

24008

24002

24005

24009

24003

24004

24006

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

TENO E-MAIL

hispana@hispana.com


mailto:hispana@hispana.com

NOMBRE

INFORLESA SL

INSTITUTO LEONES DE DESARROLLO
ECONOMICO, FO

LA CAVA DE SANTA CLARA SL

LABOLEON SL

LABORATORIOS TECNOLOGICOS DE LEON SL
LABOUR PREVENCION DE RIESGOS SL
LEASBA CONSULTING SL

LIMCE LIMPIEZAS Y MANTENIMIENTO SL
LOPEZ RODRIGUEZ FRANCISCO JULIAN
LUEDOS DENTAL SL

MASDECO SL

MAYFE 2003 SL

MORAN ENCINAS MARIA TERESA

ORIA'Y JIMENEZ GLOBAL SERVICIO INTEGRAL SL
PELUQUERIAS VALLINA SL

PEREZ PRADA ALBERTO

PLUS CONTACTO SERVICIOS INTEGRALES,
SOCIEDAD

PRECOCINADOS EMCEP, S.L.

PRIMOS TRES SL

DIRECCION

CAL  MOISES DE LEON

AVD  MAGDALENA

CL SANTA CLARA

CL SUERO QUINONES

C/ ANDRES SUAREZ

CL RODRIGUEZ DEL VALLE

CA BERNARDO DEL CARPIO

CAL  PLATERO REBOLLO

AV RAMON Y CAJAL

C/ CABRERA

CAL  REBOLLAR

CL SANTA ANA

CL VEINTICUATRO DE ABRIL

CA LA VIRGEN

AV GRAN VIA DE SAN
MARCOS

CL RAFAEL MARIA DE LABRA

AV GRAN VIA DE S MARCOS

CAL  JOSE BELINCHON

PLZ MAESTRO 6DON ALONSO

00041

00009

00006

00019

00007

00023

00014

00001

00008

00006

00012

00036

00001

00009

00007

00007

00061

00004

00002

BJ

BJ

BJ

BJ

BJ

BJ

00000

00000

24001

24002

24009

24002

24004

24007

24002

24010

24007

24003

24004

24009

24002

24002

24002

00000

00000

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD

1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321
1 9321

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR

TENO E-MAIL

info@limpiezaslimce.com

jalvarez@pluscontacto.es


mailto:info@limpiezaslimce.com
mailto:jalvarez@pluscontacto.es

NOMBRE DIRECCION ACTIVIDAD TENO E-MAIL

PROCONSI SL CL ANDRES SUAREZ 00005 24009 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR info@proconsi.com
PRODAFOR CONSULTORIA SL CA LUIS S. CARMONA 00005 BJ 24002 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR
RAMOS CARRO M ETELVINA CA LEONOR DE GUZMAN 00005 BJ 24005 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR
S.I.M.I SEGURIDAD SL AV REINO DE LEON 00001 24006 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR
SALESFARMA SL AVD  PADRE ISLA 00030 24002 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR
SCS SERVICIOS INTEGRALES CB AV GRAN VIA DE SAN 00023 4 B 24001 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR
MARCOS
SEFE FORMACION Y CONSULTORIA SL CL RODRIGUEZ DEL VALLE 00004 24002 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR
SEGURANZA, PREVENCION Y CALIDAD LABORAL 00000 00000 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR 978844235
SL
SEGURIDAD Y CALIDAD MINERO-AMBIENTAL SL CL EL CARMEN 00007 2 6 24001 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR
TOTAL TECHNE, SL CAL TORRIANO 00011 BJ 00000 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR 987750310
UNION SINDICAL OBRERA CL SANTA CLARA 00002 EN 1Z 24002 LEON 1 9321  ENSE¥ANZA FORMACION NO SUPERIOR 987233650
ASOC INVESTIGACION INSTITUTO AUTOMATICAY AV FACULTAD VETERINARIA 00025 24004 LEON 1 9322 ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR
FABR
ASOC LEONESA DE INVESTIGACIONES MEDICAS CL VILLABENAVENTE 00005 24003 LEON 1 9322 ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR
ASOC RECICLANDO AVD  MADRID 00028 24005 LEON 1 9322 ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR
COL OF DE PERITOS E INGENIEROS TECNICOS CL RAMIRO VALBUENA 00005 2 24001 LEON 1 9322 ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR 987225958
INDUST
EGU, ACUERDOS, SOLUCIONES Y APRENDIZAJE PAS  SALAMANCA 00089 9 F 00000 LEON 1 9322 ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR
SL
ESCUELA SUPERIOR DE TECNICAS CL SANTA ANA 00026 BJ 24003 LEON 1 9322 ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR 987232347

PARASANITARIAS, S

FORMACION CASTILLAY LEON SL 00000 00000 LEON 1 9322 ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR 987223258

GOMEZ LOPEZ FERNANDO CA CAMPANILLAS 00034 BJ IN 24008 LEON 1 9322 ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR


mailto:info@proconsi.com

NOMBRE

INFORAULAS CB

INICIEM CONSULTORES SL

INNOVE BUSINESS SCHOOL SL

INSTITUTO TECNOLOGICO DE CASTILLA'Y LEON

LEONLANGUAGES SL

MANTENIMIENTO Y GESTION AERONAUTICA SL

MONTECARLO ACADEMIA 'Y SERVICIOS SL

SERVICIOS PROFESIONALES MEDICO DE
CABECERA, S

UNION DE GANADEROS Y AGRICULTORES DE
LEON

A.E. DEPORTIVA, SL

ASOCIACI6N REAL AERO CLUB DE LESN

AUTO ESCUELA CORDERO SL

AUTO ESCUELA PARIS VIAUELA HERMANOS SL

AUTOESCUELA DIN CB

AUTOESCUELA ERAS SL

AUTOESCUELA LA MODERNA SL

AUTOESCUELA VELILLA SL

CENTRO DE FORMACION VIAL LEONES SA
LABORAL

COLINO CABANAS Y ASOCIADOS SL

DIRECCION

AV PADRE ISLA

cL ROA DE LA VEGA

PQ  TECNOLOGICO-EDIF
USOS CO

AV GRAN VIA DE SAN
MARCOS

AV GRAN VIA DE SAN
MARCOS

CAL  MARQUES DE
FONTIYUELO

AY LANCIA

CAL  PENALABRA

cL VALCARCE

AV ALVARO LOPEZ NUNEZ

CAL  SANTA NONIA

PS CONDESA SAGASTA

cL OBISPO ALMARCHA

CcL VAZQUEZ MELLA

CcL SANTOS OVEJERO

CcL SUERO QUINONES

CAL  ARQUITECTO TORBADO

cL INDEPENDENCIA

cL CABRERA

00005

00018

00000

00023

00002

00003

00026

00018

00008

00043

00008

00036

00043

00010

00021

00011

00004

00005

00001

1 F
4 JK
2

5 E
1 6
3 D
B

BJ

24002

24001

24009

24002

24001

00000

24004

00000

24010

24002

24003

24001

24006

24007

24008

24002

00000

24001

24010

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9322
1 9322
1 9322
1 9322
1 9322
1 9322
1 9322
1 9322
1 9322
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331

ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA FORMACION SUPERIOR

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

TENO E-MAIL

987259737

987250974

987227364

987256616

987271416

987807995

987221264

987202524

987800224



NOMBRE

DIEZ GONZALEZ BENJAMIN

FORM NORTE SL

FUENTE MARTINEZ POLICARPO

GARCIA ALONSO GENARO

HERRERO MANUTENCION SL

LEONESA DE CONDUCTORES SL

M. A. AUTO ESCUELA VIAL SL

MAFALDA Y SU PANDA SDAD COOP

MATEOS PEREZ DANIEL

MORALES DE MORA GRANADOS, ROGELIO JULIAN

RENFE OPERADORA.

RICARDO BLANCO OMARA SL

RODRIGUEZ GUERRA JOSE LUIS

ROLDAN SERRANO JOSE LUIS

SANTOS ALVAREZ DANIEL

ABELLO IDIOMAS SL

CONTRERAS Y MARTINO CORREDURIA DE
SEGUROS S

LLORENTE GARCIA M BEGOKNA

DIRECCION

cL ASTORGA

c/ VIRGEN DE VELILLA

cL VILLA BENAVENTE

AV GRAN VIA DE SAN
MARCOS

AV UNIVERSIDAD

cL PADRE JAVIER DE
VALLADOL|

cL AUSENTE

cL ALCALDE MIGUEL
CASTANO

CA CABRERA

AV PADRE ISLA

PZ SAN MARCOS

AV GRAN VIA DE SAN
MARCOS

CAL  LANCIA

AV MARIANO ANDRES

CcL ALCAZAR DE TOLEDO

AV GRAN VIA DE SAN
MARCOS

CA EL CARMEN

00030

00013

00010

00023

00000

00009

00007

00002

00019

00001

00135

00006

00004

00011

00179

00005

00001

00004

BJ

BJ

BJ

BJ

BJ

24009

24006

24004

24002

00000

24007

24005

24010

24005

24010

24008

24002

24002

24005

24008

24001

24001

24001

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9331
1 9332
1 9332
1 9332

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

ENSE¥ANZA CONDUCCION DE VEHICULOS

PROMOCION CURSOS EN EL EXTRANJERO

PROMOCION CURSOS EN EL EXTRANJERO

PROMOCION CURSOS EN EL EXTRANJERO

TENO E-MAIL

987202753

987215070

987223344

987224443

987255594

987215062

987222550

987224301

987875922

987271928



NOMBRE

A GARCIA PALOMO ONCOLOGIA SL

ABACUS LEON SL

ABOCADOS IMAGEN Y PROYECTOS SL

ACADEMIA AULA MAGNA SL

ACADEMIA CLARIN SL

ACADEMIA LOGOS SL

ACADEMIA MINERVA SL

ACADEMIA SPLORA SL

ACTITUDES PROFESIONALES SL

AKTIDE SERVICIOS DEPORTIVOS Y EDUCATIVOS,
S.L.

ALCOS FORMACION CB

ALIAD CONOCIMIENTO Y SERVICIO SL

ALONSO BARRIO ANA LUZ

ALONSO GONZALO JOSEFINA

ALVADO CONSULTORES SL

ALVAREZ ALONSO M ISOLINA

ALVAREZ GARCIA ISABEL MARIA

ARIAS VALBUENA M ROSARIO

ASFA 21 SL

DIRECCION

CAL CORREDERA

CL ALFONSO V

CL VELAZQUEZ

AV PADRE ISLA

CL BURGO NUEVO

Pz TORRES DE OMANA

CA RODRIGUEZ DEL VALLE

AV GRAN VIA DE SAN
MARCOS

CA PABLO DIEZ

CL REINO DE LEON

CL DAOIZ Y VELARDE

Pz SAN LORENZO

AV MOISES LEON

CL BATALLLA DE CLAVIJO

AV PADRE ISLA

CL LOPE DE FENAR 810

AV PRINCIPE DE ASTURIAS

00000

00042

00002

00014

00008

00004

00002

00029

00005

00000

00012

00005

00053

00007

00028

00038

00035

00008

00012

BJ

BA

BJ

DH

00000

24004

24001

24005

24002

24002

24003

24002

24001

00000

24009

24006

24006

24007

24006

24006

24002

24006

24007

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

TENO E-MAIL

987216541

987233666

987204289

987263095

987260014

987260525

987660364



NOMBRE

ASFA21 COLECTIVIDADES SL

ASGA INFORMATICA LEON SL

ASOC AURYN

ASOC DE INGENIEROS SUPERIORES
INDUSTRIALES DE

ASOC MUNDO WELLNESS 2.0

ASOC NAM PARA LA DIVULGACION DE KUNDALINI
YOG

ASOC PROV PROFESIONAL DE TRANSPORTES
DISCRE

ASOC T N B TECNICAS NATURALES BASICAS

ASPY PREVENCION SL

ATENEO LEONES SL

BARQUILLA FERNANDEZ ISABEL

BECKER FERNANDEZ-LLAMAZARES M ELENA

BULNES BRAN

BURDEL GARCIA, M-ANGELA

CAMBRIDGE COPY AND TRANSLATION SL

CAMPARINOS SL

CAMPUSNEWEB, SL

CANADAS LOZANO ANTONIO

CASTANEDA ESCUDERO JULIA

DIRECCION

AV ORDONO II

cL COVADONGA

CAL  CAMPOS GOTICOS
AV GRAN VIA DE SAN

CL

PS

CL

AV

CL

CL

CL

PA

CL

AV

CA

CL

RO

AV

MARCOS

RUA

SAN MATEO

CONDESA DE SAGASTA

SAMPIRO

SUERO DE QUINONES

ALFONSO V

LOPE DE VEGA

ARCO DE ANIMAS

SALAMANCA

CAPITAN CORTES

REYES LEONESES

REAL

MOISES DE LEON

DE VEGAZANA-UNIV.LEON

BORDADORES

00027

00010

00003

00023

00033

00001

00044

00016

00006

00004

00006

00001

00031

00005

00014

00021

00024

00000

00035

BJ

BJ

JK

AB

24001

24004

00000

24001

24003

24006

24002

24001

24002

24001

24002

24003

24009

24001

24008

24007

24006

24001

24006

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339

1 9339

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

: IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

TENO E-MAIL

987093094

987409179

987239218

987210321

987261942



NOMBRE DIRECCION ACTIVIDAD TENO E-MAIL

CASTILLO BERMEJO,M PILAR GUADALUPE cL ASTORGA 00022 24009 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
CENTRO COLIBRI CB AV ALCALDE MIGUEL 00086 1 B 24005 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
CASTANO
CENTRO DE ESTUDIOS DE SEGURIDAD DE AV REPUBLICA ARGENTINA 00041 1 24004 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
ASTURIAS,
CENTRO DE ESTUDIOS LA ACADEMIA CB cL REPUBLICA ARGENTINA 00041 24004 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
CENTRO DE ESTUDIOS PUZZLE SOCIEDAD CIVIL AV SAN MAMES 00001 EN B 24007 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
CENTRO DE FISIOTERAPIA LEON SL cL LUCAS DE TUY 00007 24002 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC. 987231465
CENTRO DE FORMACION REVIRESCO SL cL BURGO NUEVO 00015 4 D 24001 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
CENTRO DE IMAGEN PERSONALIZADA GALLEGO-  PZ ODON ALONSO 00002 24002 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC. 987240791
LEON
CENTRO DE MEDICINA DEL DEPORTE DE AV PADRE ISLA 00000 24002 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
CASTILLAY L
CENTRO DE PERSONALIZACION DE IMAGEN DE CL GIL Y CARRASCO 00004 2 24001 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC. 987214967 info@agenciacpi.com
AMPAR
CENTRO JUVENIL DON BOSCO EN LEON CAL  SAN JUAN BOSCO 00011 00000 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
CENTRO LINGUISTICO CB AV ORDOVfO Il 00006 2 24001 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
CENTROS ESPECIALIZADOS DE LA TERCERA CL PRINCIPE DE ASTURIAS 00012 24007 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
EDAD, CE
CERTIEUROPA AUDITORES SL CAL  LEGION VI 00004 2 D 00000 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
COL OF DE PROFESORES Y LICENCIADOS EN CAL  JUAN DE RIBERA 00014 1 1Z 00000 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.
EDUCACI
CSANADY MCEWEN MARGARITA MARIA cL VIRGEN BLANCA 00012 BJ 24006 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC. 987257911
DALYMA FORMACION SL CA  ASTORGA 13-15 00013 24009 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.

DE PAZ NUNEZ EVA MARIA 00000 00000 LEON 1 9339  OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA: IDIOMAS,ETC.


mailto:info@agenciacpi.com

NOMBRE

DIEZ MARTINEZ CB

DING OU CHANGSHENG

DITEC DELINEACION-INFOGRAFIA SL

EGAN DAVID ALAN

ERASE UNA VEZ. LEON, S.L.

ESCUELA DE MUSICA DE LEON SL

ESTIMULO LEON SL

ESTUDIO EUROPOL SL

EUROPEA DE DESARROLLO FISCAL, CONTABLE Y
LING

FARTO ALONSO M PILAR

FERNANDEZ AUBURTIN ANIBAL

FERNANDEZ FERRERO CARLOS MAGIN

FERNANDEZ GONZALEZ FELISA

FERNANDEZ SUAREZ M EDEN

FLOREZ BUENO DIANA

FUENTE DIEZ M ANGELA DE LA

FUERO 11 DOCENCIA TERAPEUTICA FORMACION
Y CO

FUNDACION COMUNIDAD SORDA FUNCOSOR

FUNDACION EUTHERPE

DIRECCION

CL COVADONGA

C MAESTRO NICOLAS

CL FEDERICO ECHEVARRIA
CL RENUEVA

AV REYES LEONESES

CL MARTIN SARMIENTO

CL MAESTRO NICOLAS

CL JOAQUIN COSTA

CL SAN GUILLERMO

CL CARTAGENA

CL MIGUEL ZAERA

CL MOISES DE LEON

CL CARMEN

AVD  SAN MAMES

CA PASEO DE QUINTANILLA
CL RAMIRO I

CA VILLABENAVENTE

AV PADRE ISLA

CL CARDENAL LANZAZURI

00010

00008

00000

00011

00023

00000

00056

00008

00025

00004

00009

00052

00007

00019

00037

00012

00003

00057

00006

BJ

BJ

BJ

16

24004

24005

24002

24002

24008

24004

24005

24002

24006

24004

24007

24006

24001

00000

24007

24004

24003

24002

24003

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

TENO E-MAIL

987202030

987214095

987233532

987259833

987211882

987735676

987252761



NOMBRE

FUNDACION EVEREST

FUNDACION JOVENES Y DESARROLLO

FUNDACION SIERRA PAMBLEY

FUNDACION TELICE MAGNETIC ANOMALY

GARCIA ALVAREZ M MAR

GARCIA QUINONES M TERESA

GARCIA SUAREZ ISRAEL

GARCIA TERAN M NIEVES

GASTRONOMICA CIDON SL

GOMEZ GARCIA ANTONIO

GONZALEZ ALVAREZ ANA ELENA

GONZALEZ ARREDONDO CECILIA

GONZALEZ BARDON MARIA PILAR

GONZALEZ TASCON M BEGONA

GRENE MICHELLE

GRUPO LLAMAS 10 SL

GUERRA GONZALEZ SILVIA

GUTIERREZ LLAMAZARES M CARMEN

HAYWARD MARK BERNARD

DIRECCION

CR LEON-LA CORUNA
AV ANTIBIOTICOS

CAL  SIERRA PAMBLEY

CL ARQUITECTO TORBADO
CL ALFONSO V

CAL  FRANCISCO VILLAMIZAR
CAL  BALDOMERO LOZANO
AVD  REYES LEONESES

CL JULIO CAMPO

CA COLON

CL CAPITAN CORTES

AV RAMON Y CAJAL

CAL  ASTORGA

CL SAN PELAYO

CL REPUBLICA ARGENTINA
PL ODON ALONSO

AVD  JOSE MARIA FERNANDEZ

AV PADRE ISLA

00000

00126

00002

00000

00004

00011

00004

00006

00024

00006

00013

00006

00001

00029

00004

00023

00002

00037

00007

BJ

BJ

24001

24009

24003

00000

24003

24001

00000

24008

00000

24002

24001

24001

24002

00000

24003

24001

24002

00000

24002

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

TENO E-MAIL

987249262

987273122

987225989

987212244



NOMBRE

INDUSTRIAS JARDINERAS LEONESAS SL

INSTITUTO DE SERVICIO DE EMPLEO Y
FORMACION SL

INTEGRACION DE SISTEMAS AVANZADOS

ELECTRONIC

JIMENEZ FUERTES M GLORIA

KELLEHER DAVID-FINBARR

LA CIUDAD INFORMATICA SL

LAS HILANDERAS CB

LEGIONET SL

LEON3D CB

LLAMAS CUESTA ANA MARIA

LLANOS GALLEGOS M REYES

LOGAR JUNIORS SLL

LOPEZ FERNANDEZ M ANGELES

LOPEZ FLORES MARCOS

LOWEN MARTIN JOHN

LUTHIER DE VIENTO SL

M2M DESAFIOS PROFESIONALES SL

MANUALIDADES EUREKA SL

MANZANO DIEZ M GLADYS

DIRECCION
AV PADREISLA
PZ  SANTO DOMINGO

AVD

CL

CL

AV

AV

CL

CA

AV

CL

CL

AV

CL

CL

AV

AV

CL

PADRE ISLA

SAN VICENTE MARTIR

LUIS S CARMONA

ALVARO LOPEZ NUNEZ

JOSE AGUADO

JORGE MONTEMAYOR

PABLO PARROCO DIEZ

DE LA UNIVERSIDAD

CABRERA

ALVARO LOPEZ NUNEZ

INDEPENDENCIA

RAMON Y CAJAL

SAN GUILLERMO

GRAN VIA DE SAN
MARCOS

MARIANO ANDRES

CAPITAN CORTES

00132

00004

00022

00005

00013

00050

00011

00013

00015

00003

00004

00003

00027

00000

00005

00037

00005

00046

00005

BJ

BJ

BJ

24008

24001

00000

24004

24002

24002

24005

24007

24010

24007

24010

24002

24003

00000

24002

24006

24001

24008

24001

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

IDIOMASETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

TENO E-MAIL

987244397

987239123 juan@insefor.com

987204348

987221525

987240006

987237500

987273771

987222752


mailto:juan@insefor.com

NOMBRE

MARANA ALONSO DONATO

MARTINEZ ALVARO VICTORIA

MARTINEZ AVELLANEDA ALEJANDRO

MARTINEZ GUERRA MARIA ROSALINA

MARTINEZ MARTINEZ MARIA AMPARO

MARTINEZ PORRAS SANTOS

MARTINEZ PRIETO BEATRIZ

MCLAUGHLIN CLAIRE RACHEL

MEDIAPLANET PRODUCCIONES SL

MENDOZA RAMON NURIA ESTHER

MESONERO GUERRA PAULA

MUNDO MAGICO SOCIEDAD CIVIL

NEGYTEC SL

NURNEZ ABELLA SILVIA

NYZER FORMACION SL

OPO EDUCA PROFESIONALES DE LA ENSERANZA
SL

OROEL FORMACION LEON SL

ORTIZ GUMIEL VICTOR MARCOS

OSPPICIO INNOVARESSE SL

DIRECCION

CL CONDE GUILLEN

CL SERRANOS

CL CONDE GUILLEN

CL MAXIMO CAYON
WALDALISO

CL SANTA ANA

CA CORREDERA

CA ALCALDE MIGUEL
CASTANO

CA PADRE GREGORIO

CA ANCHA

CL CERVANTES

CL VEINTICUATRO DE ABRIL

CL VILLABENAVENTE

CA JOSE BELINCHON GARCIA

CA JUAN DE SAHAGUN

CA EL ENCINAR

CA VEGAMIAN

CL JUAN DE LA COSA

CAL  HOSPICIO

00015

00031

00014

00009

00026

00009

00031

00001

00025

00001

00001

00000

00010

00003

00026

00008

00018

00008

00004

BJ

BJ

BJ

BJ

BJ

24004

24008

24004

24005

24006

24004

24005

24008

24003

24003

24004

00000

24004

24007

24007

24007

24007

24009

24003

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

TENO E-MAIL

987200672

987255422

987271736

987247206



NOMBRE

P 1 & ASOCIADOS ASESORES DE EMPRESA SL

PALACIOS ROBLES SILVIA

PELAEZ GALLEGO VIRGINIA

PEREZ TRAVIESO CELIA

PEZZELLA RAFFAELE

PREVENLEON SL

PROCOMEX BUSINESS CONSULTANCY SL

PROFESSIONAL ACADEMY OF ENGLISH SL

PROWSE RICHARD DAVID JOHN

PROYECTO CENTINELA

RAMOS RIERA M SOLEDAD

RAMOS RUIZ YOLANDA

RANDALL CROSS PATRICIA ANNE

RICHTERS MARLISA AMANDA

RIESTE CONSULTORES SL

RIVA CUBRIA DAVID DE LA

RODRIGUEZ BELLO, M TERESA

RODRIGUEZ DE LA VARGA JAVIER

RODRIGUEZ DIEZ M BREZO

DIRECCION

AVD  REINO DE LEON

CL MARQUESES DE SAN
ISIDRO

CA VELAZQUEZ

CAL  SINALOA

CL LEGION VII

CAL  ORDOMO Il

AV DE LOS PEREGRINOS
CA ANCHA

CAL  SABINAR

CL FERNANDEZ CADORNIGA
CL SAN JUAN DE SAHAGUN
CL RIOSOL

CL JOAQUIN COSTA

CAL  VILLAFRANCA

CA SAMPIRO

CL LOPE DE VEGA

CAL  MISERICORDIA

AV PADRE ISLA

00005

00004

00001

00000

00012

00004

00017

00000

00009

00002

00002

00023

00005

00002

00004

00008

00004

00014

00053

BJ

BAJ

BJ

BJ

BJ

00000

24004

24005

00000

00000

24003

00000

24008

24003

00000

24003

24007

24009

24002

00000

24001

24002

00000

24002

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMASETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

TENO E-MAIL

987876180

987261030



NOMBRE

RODRIGUEZ MITRENA MARIA

ROLLERS IN LINE LEON, SOCIEDAD LIMITADA

ROSA SOLANA SL

RUBIO SAN MILLAN ANSELMO JESUS

RUIZ LOPEZ FELIPE

RUMBALLET SL

SABER Y MAS CB

SANCHEZ VALBUENA ANA DEL CARMEN

SANTOS LLORENTE VICENTE

SANTOS ORDAS MARIA HENAR

SERVIESCUELA SIGLO XXI

SIERO GARCIA DANIEL ANGEL

SIGERMAN SA

SIMMONS STACEY CONCHITA

SKALA CONSULTORIA DE FORMACION SL

SOTO LEON FELICISIMA

SUAREZ ARIAS EVA MARIA

THE FOURTH R LEON SL

TORAL LOPEZ ROCIO BELEN

DIRECCION

CL MURILLO

CL COLON

CL RELOJERO LOSADA

CL INDEPENDENCIA

CL BURGO NUEVO

4 PUERTA CASTILLO

CL LUCAS DE TUY

CL ALVARO LOPEZ NUNEZ

CL PALOMERA

CAL  PARDO BAZAN

CA CABRERA

CL PARIS

AV GRAN VIA DE SAN
MARCOS

CA JORGE DE MONTEMAYOR

CL AZORIN

CL COMANDANTE ZORITA

CL SAN AGUSTIN

AV UNIVERSIDAD

00005

00017

00009

00002

00046

00001

00020

00023

00000

00010

00005

00015

00006

00023

00006

00006

00003

00002

00015

BJ

BJ

BAJ

BJ

BJ

DR

SO

BJ

BJ

24006

24002

24009

24001

24001

24003

24001

24003

00000

24007

00000

24010

24005

24001

24007

24010

24004

24001

24007

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

TENO E-MAIL

987232575

987234738

987201892

987876445

987227626

987875535



NOMBRE

UGIDOS MADRID MARCO ANTONIO

UNIVERBIT SL

URDIALES LLORENTE MARIA LUISA
URDIALES LLORENTE MARIA PILAR

VALBUENA ASESORES SL

VARGA CASADO NATALIA DE LA

VILA SANCHEZ DAVID

VILLARROEL PRIETO PAULA

VINOTECNIA SL

WESTMINSTER SL

WINTER RUTH JESSAMY ROBERTH

YUGUEROS DE LA VARGA ENRIQUETA

DIRECCION

CL  FEDERICO ECHEVARRIA
CL  EMILIO HURTADO
CL  VELAZQUEZ

CL  VELAZQUEZ

CL  SAMPIRO

AV EMILIO HURTADO
AVD  PADRE ISLA

CL  SERRANOS

AVD  ANTIBIOTICOS
PZ  SANTO DOMINGO
CA  GILY CARRASCO
AV SANMAMES

00013

00000

00005

00005

00005

00000

00066

00036

00119

00004

00004

00052

BJ

1A

1H

BJ

24002

24007

24005

24005

24001

24007

00000

24003

00000

24001

24001

24007

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

LEON

ACTIVIDAD

1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339
1 9339

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

OTRAS ACTIV.ENSE¥ANZA:

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMASETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

: IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

IDIOMAS,ETC.

TENO E-MAIL

987264453

987261777

987261777

987804906

987211595

987245460



