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RESUMEN EJECUTIVO

Tema: propuesta estratégica de marketing para incrementar la participacion de
mercado de la empresa Wall Street Institute en la ciudad de Quito.

Wall Street Institute School of English (WSI) es una franquicia internacional que fue
establecida en 1972 cuyo objetivo es la ensefianza y capacitacion del idioma inglés en el
mercado individual y empresarial.

En Ecuador inici6 sus operaciones en la ciudad de Quito en el afio 1999, durante estos
afios ha capacitado a méas de 15.000 personas.

El crecimiento de WSI Ecuador esta reflejado en que actualmente cuenta con 14 centros
a nivel Nacional: Seis en Quito, Uno en las ciudades de Guayaquil, Cuenca, Ambato,
Ibarra y Santo Domingo, Cayambe, y Otavalo.

Dentro del andlisis situacional se determind que la empresa tiene fortalezas como su
gran infraestructura fisica y tecnoldgica lo cual genera un gran alcance de mercado, su
excelente Know How fruto de ser un franquiciado el cual recibe periddicamente
actualizaciones y apoyo de la franquicia master y la flexibilidad de su programa tanto en
precio, como en horarios, ritmo de estudios, etc.

Como sus principales debilidades se pueden mencionar un personal insuficiente tanto en
las areas academica y comercial, bajos niveles de remuneraciones al personal,
publicidad y marketing mal enfocados, ciertos procesos ineficientes en la comunicacion
interna.

Las principales oportunidades que brinda el mercado para que el negocio sea rentable y
atractivo son: la baja calidad de ensefianza en el sistema educativo nacional lo que
genera demanda y la capacitacion y apoyo de la franquicia méaster lo que aumenta la

satisfaccion del cliente y el liderazgo de mercado.

XX



Dentro de las amenazas se puede determinar que el afan de buscar mayor calidad en el
servicio provocard que los precios aumenten lo cual seria un riesgo ya que se puede
perder competitividad en el segmento de mercado. Si se incrementan los sueldos la
empresa puede haber posibles despidos en ciertos puestos por nuevas exigencias o
prioridades en las politica interna, ciertos servicios sustitutos podrian representan una
amenaza ya que pueden quitar clientes potenciales.

Al desarrollar la investigacion de mercados se determiné el target correcto el cual
comprende profesionales de 25 a 42 afios con ingresos superiores a los $ 520 mensuales
residentes en la ciudad de Quito con un nivel de inglés regular y que buscan alto nivel
académico y calidad en la ensefianza en un instituto de inglés.

La oferta de mercado es de $ 15.5 millones y la demanda de $ 24.5 millones al afio por
lo tanto existe una demanda insatisfecha de $ 9 millones al afio, la capacidad instalada
de WSI es de $ 5.7 millones anuales y la ocupacion actual llega a los $ 2.2 millones
anuales lo que significa que el instituto puede aumentar sus ventas en $ 3.5 millones
mas para alcanzar su tope operacional es decir puede abarcar 39% de la demanda
insatisfecha.

Las estrategias a aplicarse en la compafiia se enfocaran en liderazgo, diferenciacion y
crecimiento intensivo enfocado en la penetracion de mercados y desarrollo de productos
ya que los principales objetivos de la compafiia son: incrementar la participacion de
mercado mediante el crecimiento en el nivel de ventas, establecer nuevas estrategias de
ventas y captacion de clientes, incrementar el nivel académico y de servicio mejorando
los procesos y aumentando el Staff didactico, comercial y de servicio. Optimizar la

comunicacion interna con un crecimiento tecnologico integrado.

XXi



En el plan operativo de marketing mix se delinearon las estrategias de cada uno de los
componentes como precio, producto, plaza, promocion, personal de ventas, evidencia
fisica, procesos y posicionamiento lo que demanda una inversion de $131120.

Se elabord una declaracién de posicionamiento la cual se basa en 3 preguntas como
¢Quién soy?: el instituto mas reconocido del pais. ¢Por qué destaco?: infraestructura,
imagen, tecnologia, trayectoria. ¢Por qué me compraria la gente?: porque tengo alto
nivel académico, reconocimiento internacional, profesores extranjeros.

Se evalud financieramente el proyecto estimando un aumento anual en ventas del 6% lo
que representa ingresos de $2.67 millones durante el afio 2011 con un crecimiento anual
sostenido.

El punto de equilibrio mensual es de $245 mil para el afio 2011 y $230 mil en los
siguientes afios debido a la inversién inicial de la propuesta estratégica.

Bajo el escenario esperado el proyecto debera tener un VAN de $240 mil, un TIR del

67% un costo beneficio de $4,93 y un periodo de recuperacion de 1 afio 11 meses.

XXii



CAPITULO 1
TEMA: Propuesta Estratégica de Marketing para incrementar la participacion de
mercado de la empresa Wall Street Institute en la ciudad de Quito.
1. GENERALIDADES
1.1. GIRO DEL NEGOCIO
De acuerdo a la clasificacion internacional industrial uniforme CIIU la empresa
IDIOMEC S.A. cuyo nombre comercial es Wall Street Institute se encuentra clasificada
en la seccién M, division #80, grupo #2, clase#2, subclase#0, actividad individual #00,
expediente 87160, cuyo objeto social es: implantar y desarrollar sistemas de aprendizaje
de idiomas, contratar franquicias y a su vez otorgar subfranquicias.
Wall Street Institute-School of English (WSI) es una franquicia internacional que fue
establecida en 1972 en Italia cuyo objetivo es la ensefianza y capacitacion del idioma
inglés en el mercado individual y empresarial.
Wall Street Institute ofrece una ventaja altamente competitiva a través de un programa
de estudio personalizado y horarios flexibles, que le permiten al estudiante programar
las clases sin interrumpir su ritmo de actividades diarias. En la actualidad WSI es parte
de la prestigiosa firma privada Pearson Education, organizacion lider en el campo de la
educacion y la informacion estratégica de negocios con casa matriz en Estados Unidos.1
Wall Street Institute (WSI) se ha establecido como experto en la ensefianza del idioma
Inglés. En el afio 2007, condujo un estudio con apoyo de la reconocida Universidad de
Cambridge (ESOL Examinations), en el cual demostré con éxito que el método de
ensefianza del Inglés de Wall Street Institute (WSI) se encuentra alineado con el
globalmente reconocido Marco de Referencia para Idiomas de la Comunidad Europea

(CEFR).

L www.wsi.com.ec



Wall Street Institute (WSI), cuenta con la Certificacion Internacional 1SO
9001:2008 otorgada por DET NORSKE VERITAS, por el disefio, desarrollo,
implementacion y control de calidad en los métodos de ensefianza para la capacitacion y
el aprendizaje de inglés.

1.2. RESENA HISTORICA (Wall Street Institute Ecuador)
WSI Ecuador abre sus puertas en mayo de 1999 con un centro ubicado en la Av.
Orellana €9-102 y Av. 6 de Diciembre en la ciudad de Quito, el cuél durante estos once
afios ha capacitado a mas de 10.000 alumnos.
El crecimiento de WSI Ecuador esté reflejado en que actualmente cuenta con 14 centros
a nivel Nacional: Seis en Quito, Uno en las ciudades de Guayaquil, Cuenca, Ambato,
Ibarra y Santo Domingo, Cayambe, y Otavalo. Wall Street Institute Orellana fue
calificado como i-BTC (Internet-Based Testing Center) de TOEFL por ETS
(Educational Testing Service) representante de la marca a nivel mundial, para rendir la
prueba TOEFL con la metodologia Internet Based.

1.3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

1.3.1. PRINCIPIOS Y VALORES

Puntualidad: los miembros de la organizacion deben asistir a tiempo a ejercer sus
funciones, caso contrario existen multas y sanciones. Deben cumplir a tiempo con los
objetivos y metas propuestas, se establecen fechas para su cumplimiento, es deber del
empleado hacerlas a su debido tiempo.
Responsabilidad: los empleados tienen que cumplir con sus funciones, ser eficientes y
eficaces al momento de cumplir con sus labores.
Respeto: el ambiente laboral debe basarse en un buen trato entre comparieros de
trabajo, ser atento y asesorarlos en lo que necesiten, ser amables, saludar y mostrar una

sonrisa.



Iniciativa: Los empleados deben aportar con ideas innovadoras que apoyen a la gestion
y mejora de la institucion.
Servicio: El personal del &rea comercial deben brindar todo el apoyo al cliente y
proporcionarle la informacion necesaria para tomar los distintos cursos.
1.3.2. MISION (Actual)
Educamos con alto nivel de calidad a nuestros clientes corporativos e individuales con
profesores capacitados y certificados
1.3.3. VISION (Actual)
Ser reconocidos como la primera opcion en la ensefianza del idioma inglés a nivel
nacional e internacional.
1.3.4. OBJETIVOS EMPRESARIALES
En el area comercial los principales objetivos son:
e Definir correctamente las estrategias de ventas, promocion y publicidad.
e Establecer un plan estratégico de marketing para el afio 2011.
e Lograr un crecimiento en ventas del 10% para el afio 2011.
e Inscribir a 2.000 nuevos alumnos para el afio 2011.
e Disminuir la rotacion de personal.
¢ Incrementar el tamafio del equipo comercial.
e Oficializar y consolidar los distintos cargos del area comercial en todos los
centros.
Area de Servicio (didactica):
e Reanudar el servicio de inglés de negocios y TOP executive.
e Aumentar el nimero de clases y opciones de horarios en los centros.

e Lograr la culminacion de niveles en el tiempo previsto para alumnos actuales.



e Optimizar el CRM.
e Incrementar el numero de alumnos activos en los centros.
e Aumentar la satisfaccion y fidelizacion del cliente. CFP (Client Fidelity Plan)
e Incrementar en 20% el personal didactico y de servicio al cliente.
Area Administrativa Financiera:
e Se planea lograr una rentabilidad del 35%.
e Mejorar los niveles de remuneracion y beneficios empresariales.
e Capacitar permanentemente al personal por medio de talleres y seminarios.
e Mejorar el sistema de reclutamiento y seleccion de personal.
e Mejorar y modernizar la imagen e infraestructura de los centros
e Optimizar la comunicaciéon interna y los procesos administrativos de la

compafiia.

1.4. PROBLEMATICA

1.4.1. diagrama de causa efecto o Ishikawa



Grafico 1.1 Diagrama De Ishikawa
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1.4.2. ANALISIS DE DIAGRAMA DE ISHIKAWA
El problema que sera estudiado durante el desarrollo del estudio es la disminucion en
ventas de la empresa desde el afio 2009 en los centros de la ciudad de Quito.
Para ello se analizaran las 4 principales areas de la empresa que consiste en:

1. Area de Comercializacion y Marketing
Su esquema actual se lo aplica desde el afio 2003 tiempo en el cuél se ha logrado
posicionar la marca, crear una fuerza de ventas externa de alrededor de 40 personas y
mantener un nivel mensual de ventas de ciento ochenta y tres mil d6lares durante el afio
2010. La publicidad se ha enfocado en revistas y medios como la radio. Entre los

principales problemas detectados en esta area estan:
e Esfuerzos de marketing en Target incorrecto
e Rotacion constante de la fuerza de ventas (personal)
e Precios poco competitivos con respecto a ciertos competidores
e Amplios desfases en los precios debido a promociones
e Personal que no cumple las expectativas.
e Seleccidn y capacitacion ineficiente del personal de ventas
e Publicidad mal enfocada

e Premios e incentivos bajos e insuficientes.
Todos estos problemas han ocasionado que el nivel de ventas de los centros
pertenecientes al distrito metropolitano de Quito disminuya de $ 1724983 en el afio
2008 a $ 1605301 en el afio 2009 esto representa un 6.94% con respecto al afio anterior
cuando las expectativas eran de aumentar en un 8%.% durante el afio 2010 las ventas

fueron de $ 1445451 lo que represent6 una disminucién del 9.96% con respecto al 20009.

2 Entrevista, Sr. Eduardo L6pez Gerente comercial IDIOMEC S.A. febrero 2010
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A nivel de todos los centros las ventas cayeron en el afio 2009 un 11.52% con respecto
al 2008.

El afio 2010 sigui6 siendo critico, las ventas disminuyeron en 9.96% con respecto al
2009 a nivel de los centros de Quito DM. Y a nivel general han caido un 10.52%.

A continuacion se detalla la evolucion en ventas desde al afio 2008

Gréafico 1.2 Evolucion de las ventas 2008 - 2010

—e— Ventas 2008 —e— Ventas 2009 Ventas 2010

L

2. Area Didéactica o Académica
Esta area maneja todo el proceso didactico desde que los estudiantes realizan su primera
visita al instituto hasta seguimiento y reportes del progreso académico de los mismos.
La misma estd compuesta por directores de servicio, profesores, consultores internos de
servicio, tutores personales asistentes del estudiante, personal de servicio y limpieza.
Cada centro estd dirigido por un director académico el cudl maneja el software

franquiciado llamado SSDS que permite la elaboracion de horarios de clases,



seguimiento académico, bases de datos de los alumnos lo cual es complementado con el
uso de los recursos materiales, y humanos con que cuenta la compafiia.

Actualmente los centros de la ciudad de Quito cuentan con mas de 2100 alumnos
activos.

Las deficiencias que se han detectado hasta el momento son:
e Staff reducido de profesores y personal didactico
e No se aplica correctamente la cadena de valor
e Proceso ineficiente de seguimiento académico del estudiante.
e Poca disponibilidad de horarios en clases de conversacion.
e Falta de clases de estructura gramatical, vocabulario y lectura.
e Servicios y materiales complementarios limitados
e Rotacion constante del personal académico

e No se logra que el estudiante termine la capacitacion integra.
3. Area Administrativa y de Recursos Humanos

Se puede afirmar que es la cipula de la compafiia compuesta por la gerencia general y
gerencias nacionales de area, del desempefio de esta area depende en gran medida el
rumbo general de la empresa.
Wall Street Institute cuenta con un organigrama piramidal clasico.
Esta area es la encargada de trabajar con el cliente interno de la compafiia el buscar su
satisfaccion y rendimiento optimo.
La Compafiia cuenta con un reglamento interno de trabajo asi como auspicia iniciativas
y proyectos de los empleados segun su filosofia y valores.
Dentro de los principales errores que se han detectado estan:

e Mala politica de remuneraciones.



e Sueldos e ingresos bajos.

e Procesos ineficientes en la comunicacion interna.

e Administracion centralizada.

e Control ineficiente en desempefio del personal en las sucursales.

e Personal con formacion académica limitada.

e Infraestructura desactualizada.

e Rotacién de personal en todas las areas.

¢ No existe plan de carrera auspiciado por la empresa.

4. Perspectiva del consumidor o alumno.

Para tener una vision integral del problema también se debe analizar como el
consumidor percibe a la empresa en todas las areas que interactian con él; es decir la
cadena de valor y el servicio de la empresa evaluada bajo el criterio del estudiante.?
Entre los principales factores que causan insatisfaccion a los consumidores estan:

e Atencion y asesoramiento académico escaso en el instituto.

e Mala politica de manejo de quejas y sugerencias.

e Personal nuevo y mal entrenado.

e Pocas opciones de horarios en las clases.

e Servicio postventa deficiente

e Mala comunicacion entre el departamento didactico y el comercial.

e Clases copadas en dias préximos.

e No se logra terminar los niveles en el plazo establecido.

% Método: Encuestas Telefonicas, Afio 2009



1.5. OBJETIVOS DE ESTUDIO
15.1. GENERAL
Establecer un plan estratégico de marketing que logre incrementar el nivel de ventas,
participacion y penetracion en el mercado ademas de reposicionar la imagen de la
empresa Wall Street Institute en la ciudad de Quito.
1.5.2. ESPECIFICOS
15.2.1. Desarrollar un andlisis situacional en el cual se examine el
entorno externo e interno de la empresa para tomar decisiones
acertadas.
1.5.2.2. Realizar una investigacion de mercados para determinar sus
caracteristicas, tendencias a nivel externo y obtener informacion del
nivel de satisfaccion del cliente con el servicio a nivel interno.
1.5.2.3. Delinear las estrategias de marketing mix para la compafia
durante el afio 2011.
1.5.2.4.  Evaluar financieramente la viabilidad de la propuesta estratégica

de marketing que se implemente en el 2011.
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CAPITULO 2
ANALISIS SITUACIONAL
2.1 ANALISIS DEL MACRO AMBIENTE
2.1.1 FACTORES ECONOMICOS NACIONALES
2.1.1.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO NACIONAL
El Producto interno bruto es el tamafio de la economia o magnitud de la actividad
econdmica de un pais. Se mide por la produccién de bienes y servicios en un periodo de

tiempo determinado.

TABLA 2.1 Evolucién Del PIB 2004-2009

Otros servicios (alimentacion,

y VALOR (miles de vivienda, comunicaciones, educacion,
ANO dolares) variacion Salud) Variacion
2004 19827114 0,0% 2899824 0,0%
2005 20965934 5,74% 3172017 9,39%
2006 21962131 4,75% 3354834 5,76%
2007 22409653 2,04% 3555406 5,98%
2008 24032490 7,24% 3808933 7,13%
2009 24119453 0,36% 3873949 1,71%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado Por: Mario David Guerrero

Gréfico 2.1 PIB Sectorial
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Gréfico 2.2 Evolucion del PIB 2004-2009

B P|B real —— variacion anual —— Logaritmica (PIB real)

24119453

19827114

La crisis econdmica mundial del afio 2009 ha ocasionado un declive en el crecimiento
del PIB del 7.2% en 2008 al 0.4% en el 2009 lo que indica que la produccién de bienes
y servicios globales del pais ha disminuido, esta es una de las razones por las cuales las
ventas de la compafiia disminuyeron del 2009 con respecto al 2008 el afio 2011
representa una oportunidad ya que la economia superara su crisis y el PIB aumentara
incentivando el consumo.

Para el 2011 la economia local como la internacional ha superado esta crisis y las ventas
han incrementado aunque no como se esperaba si  se considera el aumento del PIB de
Otros servicios

Connotacion Gerencial: la estabilizacion de la economia hace suponer que el PIB 2011
crecerd en un 6% Yy en lo que tiene que ver con el &rea del PIB segun el giro del negocio
que es “otros servicios” representa una oportunidad ya que al crecer el sector se reactiva

y crece el consumo.
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2.1.1.2 INFLACION

Es el porcentaje que muestra la variacion del indice nacional de precios al consumidor
al final de cada mes, en relacién con diciembre del afio anterior.

La inflacion es un fendmeno econémico y se define como el aumento persistente del
nivel general de precios de los bienes y servicios de una economia con la consecuente
pérdida del valor adquisitivo de la moneda. Lo que a la empresa provoca una
inestabilidad econdmica, ademas de disminuir sus ventas, al incrementar los precios de

venta a sus clientes y sus proveedores.

| TABLA 2.2 |

ANO porcentaje variacion

2004 1,95% 0,0%

2005 3,14% 61,03%

2006 2,87% -8,60%

2007 3,32% 15,7%

2008 8,83% 166,0%

2009 4,31% -51,2%

2010 3,44% -20,2% Prevista sep. 2010
Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado Por: Mario David Guerrero

Gréafico 2.3 Evolucion De La Inflacion
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Connotacidn gerencial: para una economia dolarizada una inflacion proyectada para el
afio 2010 que es de 3.44 esta dentro de los estdndares internacionales y es un buen signo
de la recuperacion de la economia nacional es por ello que en el caso de las entidades
financieras se incentiva el consumo para financiar los programas de inglés lo que

representa una oportunidad.

2.1.1.3 TASAS DE INTERES

La tasa de interés es el precio que se paga al duefio del dinero por utilizar este recurso
durante un periodo determinado ya que el dinero como cualquier mercancia tiene un
precio.

El precio al cudl se compra ese derecho se fija en los mercados financieros, que es
donde confluyen los duefios del capital y quienes necesitan usarlo. Alli, como en
cualquier mercado, los precios de la mercancia bajan cuando hay abundancia y suben
cuando hay escasez. Sin embargo, el precio al cual se entrega el dinero esté influenciado
por varios factores como la inflacion y la liquidez.

El precio por el cual se captan recursos se llama tasa pasiva y el precio en el cual se
colocan, tasa activa. La diferencia entre las dos tasas corresponde al costo del servicio

de intermediacion.
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PERIODO | PASIVA |ACTIVA | SPREED | CONSUMO
Ene-09 5,10 9,16 4,06 15,67
Feb-09 5,19 9,21 4,02 15,69
Mar-09 5,31 9,24 3,93 15,71
Abr-09 5,35 9,24 3,89 15,77
May-09 5,42 9,26 3,84 15,69
Jun-09 5,63 9,24 3,61 15,38
Jul-09 5,59 9,22 3,63 16,80
Ago-09 5,56 9,15 3,59 17,95
Sep-09 5,57 9,15 3,58 18,00
Oct-09 5,44 9,19 3,75 18,03
Nov-09 5,44 9,19 3,75 18,03
Dic-09 5,24 9,19 3,95 17,94
Ene-10 5,24 9,13 3,89 18,08
Feb-10 5,16 9,10 3,94 18,10
Mar-10 4,87 9,21 4,34 16,80
Abr-10 4,86 9,12 4,26 15,97
May-10 4,57 9,11 4,54 15,95
Jun-10 4.4 9,02 4,62 15,92
Jul-10 4,25 9,04 4,79

Ago-10 4,25 9,04 4,79

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado Por: Mario David Guerrero

tarjeta de crédito.

2.1.2.1 TASA DE DESEMPLEO

2.1.2 FACTORES SOCIO CULTURALES
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Connotacion gerencial: Por la disminucion de la tasa de crédito de consumo durante el
afio 2010 incentiva el uso de entes de financiacion como son las tarjetas y las

oportunidades de venta aumentaran ya que el 90% de los programas se financian con

Como se puede apreciar en la tabla la tasa de desempleo a nivel nacional se ubicé en un
7.90% en el afio 2009 lo que se puede deducir en un aumento con respecto a los afios
anteriores. El caso de Quito es diferente si se compara el histérico ha tendido una

disminucion y luego un incremento desde el 2007 y si se lo compara con el nacional,




Quito tiene un menor desempleo aunque su evolucién no ha sido favorable y el

porcentaje de ocupacion plena cada vez se hace mejor.

TABLA 2,4 TASAS DE DESEMPLEO

FECHA | DESEMPLEO | SUBEMPLEO SEEJ'\IT:CION DESEMPLEO | SUBEMPLEO SEEU,\IT:CION
2007 _|6,07% 50,23% 42,64% 6,06% 35,79% 56,25%
2008 |7,30% 48,78% 43,59% 5,76% 41,59% 51,71%
2009 |7,90% 50,50% 38,80% 6,10% 40,10% 42,30%

Grafico 2.4 mercado laboral trimestral Quito

Tasa Trimestral de mercado laboral
Quito

Il Desempleo

=3 Subempleo

3 Ocupacion plena == Lineal (Ocupacion plena)

Connotacién gerencial: por el giro de negocio de Wall Street Institute y por que el
subempleo es tan alto afecta directamente a nivel interno por la rotacion de personal y a
nivel externo por la falta de decision a capacitarse por largo tiempo convirtiéndose en
una amenaza.

2.1.2.2 REMESAS DE EMIGRANTES

Monto de las Remesas

Las remesas que los ecuatorianos enviaron desde el exterior alcanzaron a USD2.495, 1
millones en el afio 2009, monto que representa una reduccién de USD326, 5 millones

(11.6%) frente a los USD2.821, 6 millones registrados en el afio 2008. Sobre el menor
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monto de las remesas recibidas por el pais en el afio 2009, informacidén tomada del
Banco Central del Ecuadorl sefiala:

“La caida de las remesas para 2009, se explica por la disminucion de la actividad
econOdmica en Espafia, que durante 2009 vio caer su PIB en 3.6%. El empleo decrecio a
una tasa del 6.7%, lo que significo una reduccion neta de 1.27 millones de puestos de
trabajo, segln publicaciones realizadas por el INE de ese pais. Igualmente, la economia
norteamericana confirmé una contraccion del PIB en 2,4% para 2009, siendo este el
mayor retroceso registrado desde 1946, acompafiado de una tasa de desempleo del
9.7%, seglin lo manifestado por el Departamento de Comercio de Estados Unidos™.*

La crisis financiera mundial que afecta principalmente a Estados Unidos y Esparia,
paises originarios de los flujos de remesas en aproximadamente 86%, evidencia una
marcada pérdida de puestos de trabajo de migrantes ecuatorianos, ademas de las
restricciones impuestas por dichos paises para aminorar los flujos migratorios
evidenciados por las constantes deportaciones, explican la reduccion en los volimenes
recibidos de remesas familiares durante 2009. La reduccion de las remesas recibidas por
el pais durante el afio 2009, tiene un impacto econémico y social negativo que se
traduce fundamentalmente en una disminucion del consumo interno, afectando la
satisfaccion de las necesidades de consumo de las familias que reciben las remesas
desde el exterior, particular que puede significar un aumento de la pobreza.

Remesas Recibidas por pais de Origen

En el afio 2009, el origen de las remesas recibidas se concentrd en tres paises: Espafia
con $1.113,4 millones (44.6%), Estados Unidos con $1.032,9 millones (41.4%) e Italia

con $213,5 millones (8.6%), que engloban en conjunto $2.359,8 millones (94.6%).

* Banco Central del Ecuador, Evolucién de las Remesas-Evolucién Anual 2009, Pag.1
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TABLA 2.5 Remesas recibidas por pais de origen 2008 2009

millones de dblares y porcentajes
VARIACION

PAIS 2008 2009 |ABSOLUTA |RELATIVA %
Estados Unidos | 1321,61032,9 |-288,7 -21,8%
Espafia 1157,5|1113,4 |-44,1 -3,8%
Italia 211,1 2135 |24 1,1%
Subtotal 2690,2 | 2359,8 | -330,4 -12,3%
Otros Paises 131,4 |135,3 |39 3,0%
TOTAL 2821,6 | 2495,1 |-656,9 -11,6%
Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado por: | Mario David Guerrero P.

El comparativo 2009/2008 del origen de las remesas recibidas permite apreciar una
reduccion en Estados Unidos de $288,7 millones (21.8%) y en Espafia de $44,1
millones (3.8%) y un aumento en Italia de $2,4 millones (1.1%) y en Otros Paises
de$3,9 millones (3%).

Remesas Recibidas por localidad

En el afio 2009, las remesas recibidas se concentraron en cinco localidades: Guayaquil
con $ 622,2 millones (24.9%), Quito con $ 497,9 millones (20%), Cuenca con $ 348,2
millones (14%), Loja con $ 93,8 millones (3.8%) y Ambato con $ 87,5 millones (3.5%),

que engloban en conjunto $ 1.646,9 millones (66.1%).

TABLA 2.6 Remesas recibidas por localidad 2008 2009

millones de ddlares y porcentajes

VARIACION
LOCALIDAD |2008 |2009 |ABSOLUTA |RELATIVA %
GUAYAQUIL |672,5 [622,2 |-50,3 -7,5%
QUITO 398,2 [497,9 (99,7 25,0%
CUENCA 322,2 |348,2 |26 8,1%
LOJA 112,6 |93,8 |-18,8 -16,7%
AMBATO 106,7 |87,5 -19,2 -18,0%
OTRAS 1209,4|845,5 |-363,9 -30,1%
TOTAL 2821,6 | 2495,1 |-326,5 -11,6%
Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado Por: Mario David Guerrero
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El comparativo 2009/2008 de las remesas recibidas por localidad muestra una
disminucion en Guayaquil de 7.5% ($ 50,3 millones), en Loja de 16.7% ($ 18,8
millones) y en Ambato de 19.2% ($ 18 millones) y un aumento en Quito de 25% ($ 99,7
millones) y en Cuenca de $ 8.1% ($ 26 millones).

Connotacidn Gerencial: aunque las remesas a nivel nacional cayeron un 11.6% en sus
totalidad del afio 2009 con respecto al 2008 en la ciudad de Quito se dio todo lo
contrario, hubo un incremento del 25% lo que podria significar 2 cosas: los ultimos
migrantes que han abandonado el pais vivian en Quito o las familias de los migrantes
que antes vivian en otras ciudades se han trasladado a Quito. En cualquier caso para
Wall Street Institute es una oportunidad ya que al aumentar los flujos de dinero hay mas
posibilidades de que se reactive el consumo.

2.1.2.3 SALARIO MINIMO VITAL GENERAL

Es la cantidad que debe recibir en efectivo el trabajador por los servicios prestados
durante un periodo de trabajo en este caso mensual.

El salario minimo de acuerdo con la ley debera ser suficiente para satisfacer las
necesidades normales de un jefe de familia en el orden material, social y cultural, y para
proveer la educacion bésica a los hijos.

El salario real es el calculo del salario nominal menos el indice de precios al
consumidor del afio en que se calcula.

Es decir el salario real indica cual es el verdadero valor que estd recibiendo el

trabajador.
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GRAFICO 2.5 Salario real y nominal 2004 -2010

Salario Minimo Promedio

I Salario Nominal Salario Real

$ 300,00

$ 250,00

$ 200,00

Connotacién gerencial: en el departamento de comercializaciéon de Wall Street
Institute todos los asesores comerciales ganan el salario basico mas las comisiones
respectivas que se pagan a mes vencido, esto se puede ver como una amenaza ya que un
incremento sustancial del salario basico obligaria a reducir comisiones y hasta
personal en la compafia, el salario real esta desfasdndose cada dia mas del salario
nominal y esto provocara aun mas la rotacion de personal ya que la gente exigira
mejores condiciones econdmicas; la canasta basica a septiembre de 2010 se ubica en
$550 ddlares y es un valor muy por encima del ideal de ingresos.

2.1.2.4 EDUCACION

La educacion en Ecuador esta reglamentada por el Ministerio de Educacion sea
educacion fiscal, fisco misional, municipal, y particular laica o religiosa. La educacién
publica es laica en todos sus niveles, obligatoria hasta el nivel basico, y gratuita hasta el
bachillerato o su equivalente. Con la constitucion del afio 2008 se aprueba la gratuidad

de la educacion hasta la universidad.
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Los problemas en este item se presentan en la falta de inversion en la educacion es por
ello que las personas normalmente estudian hasta el colegio o la universidad.

En lo que respecta a inglés el sistema de ensefianza proporciona resultados malos es por
ello que institutos privados de capacitacion han surgido para cubrir las necesidades de
cierto mercado.

Connotacién gerencial: la baja calidad de ensefianza en inglés del sistema educativo
nacional constituye una oportunidad ya que la gente busca institutos privados para
aprender el idioma. En definitiva la educacion para que cambie se necesita un proceso
largo y de mucho esfuerzo, es por ello que el dominio del idioma inglés se ird haciendo
mas necesario pero en el mediano y largo plazo.

2.1.3 FACTOR POLITICO LEGAL

Uno de los problemas mas serios que afrontan los sistemas politicos contemporaneos,
especialmente los pertenecientes a paises en vias de desarrollo, es como mantener la
gobernabilidad. Actualmente se habla de gobernabilidad para indicar la razonable
capacidad de mando, de conduccién politica y de disciplina democréatica que pueden
alcanzar las autoridades en una sociedad.

La gobernabilidad se encuentra amenazada, entre otros factores, por la crisis fiscal del
estado, la falta de institucionalizacion de las organizaciones y procesos politicos, el
colapso de los aparatos administrativos y la falta de legitimacion de las estructuras
politicas.

Los problemas de gobernabilidad en el pais se han expresado a traves de revoluciones,
insurrecciones civiles y golpes de Estado de caracter militar.

En Ecuador, los tres ultimos presidentes constitucionales, fueron derrocados mediante el

empleo de mecanismos de resistencia civil. En todos los casos, se trataba de dirigentes
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de amplia trayectoria politica en el pais que habian triunfado claramente en elecciones
libres.

Connotacioén gerencial: El shock social que causa la inestabilidad politica afectaria en
las operaciones normales del instituto. Por otra parte certificaciones como las del
SENESCYT crearia una oportunidad de entrar en otro nicho de mercado como el de
programas de suficiencia en inglés reconocidos por las universidades.

2.1.4 FACTOR TECNOLOGICO

Actualmente la educacion y capacitacion de grandes instituciones se las hace a través de
Internet. Es muy normal oir hablar de maestrias en linea junto con clases y tutoria
virtuales.

A esto ha llevado la globalizacion, el avance de la tecnologia, el Internet y las
telecomunicaciones que se han desarrollado muy répido en la Gltima década.
Actualmente Wall Street Institute cuenta con un programas de estudios en linea que se
denomina English Any Time el cual es un Programa de estudios on-line
complementario al programa regular para aprovechar su tiempo libre y optimizar su
capacitaciéon por medio del cual puede realizar todas las lecciones del speaking Center
(laboratorio multimedia) a toda hora y en cualquier lugar donde tenga acceso a Internet
reduciendo su numero de visitas al instituto.

Connotacién Gerencial: la educacion a traves de Internet crea una oportunidad ya que
al aplicar los avances tecnologicos en el proceso de ensefianza se logra una ventaja
competitiva con respecto a los competidores y se crea un nuevo servicio para el

mercado.
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2.1.5 FACTOR INTERNACIONAL
A nivel internacional existen 3 pruebas de inglés que son las méas aceptadas en
organismos internacionales e instituciones educativas estas son: TOEFL, IELTS, GRE.
Todas estas pruebas son elaboradas por organismos educativos independientes y tiene
como fin estandarizar el conocimiento de inglés a nivel internacional de los estudiantes.
En el pais existen 4 instituciones que poseen la infraestructura, el Know How y un
respaldo internacional que toman y preparan para estas pruebas.
Las instituciones son: Wall Street Institute, Commission Fulbright, EF, Southern Cross.
Wall Street Institute actualmente es un centro autorizado para preparar y tomar el
examen TOEFL asi como para realizar el entrenamiento complementario.
Connotacién Gerencial: ya que los certificados y representaciones a nivel internacional
estan abiertos es una oportunidad ya que los convenios a nivel internacional pueden
ayudar con més certificaciones para ampliar la cartera de servicios y empezar a tomar
pruebas de prestigio mundial de dominio del idioma inglés y consolidarse en el
mercado.
2.2 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

2.2.1 IDENTIFICACION DE CLIENTES Y MERCADO
El target de Wall Street Institute Quito es personas de 14 afios en adelante que tengan la
necesidad de mejorar sus conocimientos en inglés.
Partiendo de esto se podria deducir que el target del instituto es muy general y que
mediante estrategias de marketing el mismo se lo puede diversificar atendiendo a
diferentes segmentos aqui se analizara las ofertas de institutos divididos en categorias

por segmento, precios, servicios, certificados, infraestructura.
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La demanda de servicios de capacitacion y ensefianza en el idioma inglés ha visto una
reduccion en su crecimiento durante el afio 2008 y por consecuencia las ventas han
disminuido.
Uno de los factores es la situacion econdmica del pais que impide la inversion en
capacitacion de inglés
El comportamiento del consumidor ha ido cambiando en cuanto a interés e imagen de
los programas de inglés, es asi como se identifican 4 tipos de programas:

e Inglés para nifios y adolescentes

e Inglés general

¢ Inglés de negocios. (ejecutivos)

e Inglés para empresas (corporativos).
En la ciudad de Quito de acuerdo a estadisticas se registra mayor crecimiento en el
mercado de estudiantes de colegio no es tan rentable como los otros tipos de cursos de
inglés ya que se han venido explotando desde hace afios y el demandante no paga mas
alla de un precio estandar.
El tipo de curso de inglés mas rentable es inglés de negocios acompafiados con
certificados internacionales y es hacia donde se va proyectar Wall Street Institute.
Connotacidn gerencial: las conclusiones del analisis establecen oportunidades como

e redefiniendo el Target mediante el diagrama de Pareto se enfocara mas

efectivamente los esfuerzos de marketing
e Cubriendo los multiples requerimientos del cliente se puede lograr mayor
participacion y liderazgo de mercado.
e WSI debera realizar convenios para obtener certificaciones y acreditaciones a

nivel internacional con prestigiosas instituciones.
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Las amenazas a las que se veria afectada la empresa serian:

e Una excesiva oferta provocara que los precios caigan.

e Al no crecer la demanda no se podria lograr el crecimiento esperado en ventas.

2.2.2 COMPETENCIA

Actualmente se ha determinado los competidores de Wall Street Institute considerando

el tipo de inglés que ofrecen y al tipo de mercado que se enfocan segin sus

caracteristicas y los se ha clasificado en la siguiente tabla:

TABLA 2.7 Breve analisis de la competencia

TIPO DE
QUIENES SON INGLES QUE | FORTALEZAS DEBILIDADES
OFRECEN
Reconocimiento internacional . -
Comisién General larga trayectoria Horarios ngldos_ .
. i~ ) . Infraestructura Limitada
Fulbright Negocios Pruebas internacionales Precios Elevados
(TOEFL, GRE)
General Intercambios Infraestructura limitada en
EF internacional Negocios Respaldo internacional Ecuador.
Empresas Precio Competitivo Publicidad Limitada
General Servicio de varios idiomas .
. . L Precios elevados
Berlitz Negocios Metodologia exitosa AR
i : Atencidn limitada
Empresas Atencién personalizada
. . Infraestructura limitada
. Empresas Precios competitivos L e
Inlingua AR . Publicidad limitada
General Experiencia Corporativa A
No diversifica su mercado
General Pruebas internacionales IELTS L
. AR Infraestructura limitada
Southern Cross Negocios Inglés britanico publicidad limitada
Empresas Atencion personalizada
Nifios y Precios bajos Horarios rigidos
Benedlt_:t, adolescentes Capacidad instalada Deﬂuen_tg Servicio
Cambridge. - . Instruccion poco
General Crédito Directo .
personalizada
. Otorgan el titulo de suficiencia . -
Institutos que son - Bajo nivel académico
. reconocido por el SENESCYT. -
extensiones de las General Instruccion poco

universidades

La universidad solo acepta ese
titulo

personalizada

KOE, South
American,
Howard, Golden
Bridge, Quality,
Cendia, Prali
Otros.

General, nifios
y adolescentes

Precios bajos y crédito directo
Mucha publicidad y
promociones.

Poseen fuerza de ventas.

Agresividad en ventas
Mala metodologia
Instruccion poco
personalizada.

Mala infraestructura
Deficiente servicio.

Connotacion gerencial: el diversificar la cartera de servicios y mejorar el servicio al

cliente constituird una oportunidad de crecimiento.
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El lograr un precio competitivo versus la calidad del servicio al que la empresa quiere
Ilegar puede representar una amenaza por la ley de la demanda y perder competitividad
especialmente con instituciones que son extensiones de las universidades.
En la capacitacion de estudiantes de colegio, la competencia tiene mejores precios y
quita la mayor parte de este segmento de mercado.

2.2.3 SERVICIOS SUSTITUTOS
Actualmente se podria considerar 2 servicios sustitutos a la capacitacion en inglés
El primero estd el especializarse en otros idiomas que sustituirian la necesidad de
dominar otro idioma en este caso el espafiol y esto se debe a las relaciones
internacionales que tienen las personas con paises de Europa y Asia por razones
profesionales y de estudios.
Actualmente existe un instituto del nivel de Wall Street Institute con este servicio en la
ciudad que es Berlitz.
Otro servicio sustituto es el de intercambios culturales que reemplazan el aprender
inglés en Ecuador con vivir y trabajar en el extranjero el cudl ayuda a cubrir la
necesidad de aprendizaje de inglés.
Los principales competidores que brindan este servicio son EF internacional y Comision
Fulbright.
Connotaciéon Gerencial: vendria a ser una oportunidad si se puede establecer una
alianza estratégica para realizar intercambios y dar un valor agregado al producto.
También constituye una amenaza ya que el servicio de intercambio quita clientes

potenciales.
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2.2.4 PROVEEDORES
Al ser una franquicia Wall Street Institute su casa matriz ubicada en Baltimore USA y la
franquicia master ubicada en Barcelona Espafia provee de materiales de estudio como
libros, folletos, software y materiales complementarios ademéas de ayudarnos a ubicar y
contratar profesores nativos que vengan a dar clases en Ecuador.
Los proveedores de articulos de oficina y servicios varios estan muy bien definidos.
El nivel de incidencia en los procesos por parte de la franquicia internacional es alto en
el area académica y de servicio al cliente pero bajo en el &rea comercial y
administrativa.
Connotacion Gerencial: segln la situacion actual se vislumbra 2 oportunidades: La
politica de canjes de los servicios de WSI por productos o servicios de los proveedores
permitird abaratar costos y se lograra relaciones B2B ademas de diversificar y clasificar
la cartera de proveedores.
La capacitacion y apoyo de la franquicia méaster permitira innovar y mejorar el servicio
2.3 ANALISIS INTERNO
Las organizaciones estan conformadas por personas que se han integrado para efectuar
funciones de diferente naturaleza con la finalidad de cumplir con una mision especifica.
El anélisis interno requiere que se retna y asimile informacion sobre las areas
funcionales de la organizacion.
Ver si realmente cumplen los objetivos esperados 0 no, que tanto estan relacionados con

la mision y vision, e identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion.
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2.3.1 ESTRUCTURA ORGANICA
Actualmente Wall Street Institute cuenta con un organigrama el cual representa la
estructura de la empresa, la posicion de las areas que la integran, los niveles jerarquicos,
lineas de autoridad y de asesoria.
A continuacion se detalla en un organigrama mixto integral la composicién de la misma
en la cual se puede apreciar que existen 5 areas debajo de la gerencia general que son:

e Recursos Humanos éarea tipo Staff cuya funcion es coordinar, controlar y
regular todo el movimiento administrativo y financiero de la compafiia como
apoyo directo a la gerencia general asi como buscar y contratar nuevo personal y
coordinar capitacion interna.

e Ventas: cuya funcién es generar los ingresos mensuales de la compaifiia,
manejar el marketing de la misma y dirigir la fuerza de ventas de la compafiia y
realizar convenios comerciales para incrementar los ingresos de la empresa.

e Didactica y de Servicio: su funcion es administrar todo el proceso académico y
didactico dirigiendo a los profesores, asistentes académicos y tutores personales
del estudiante, ademas de controlar al personal de servicio y todo aquel que
tenga contacto con el cliente en el instituto.

El area de servicio es la que tiene contacto directo con la franquicia master en el

exterior y tambien contrata a todo el personal didactico tanto nacional como

internacional.

e Sistemas: su funcion es mantener funcionales todas las redes informaticas,
telefénicas y electrénicas de todos los centros ademas de cumplir con tareas
especificas como compras de equipos, teleconferencias, mantenimiento, etc.

asignadas por la gerencia general
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e Contabilidad: cuya funcion es registrar las transacciones de la empresa,
elaborar balances e informes, realizar pagos a proveedores y empleados, llevar el
inventario de la compafiia, dirigir la mensajeria y archivo de la misma y
suministrar los fondos para las compras que cada area solicite.

GRAFICO 2.6 ORGANIGRAMA WALL STREET INSTITUTE

GERENCIA GENERAL

Gerencia de Talento Humano y

Desarrollo Organizacional

[Asistente de Gerencia General]

[Asistente de Recursos Humanos]

Gerencia Nacional
Didéctica y de servicio

Gerencia Nacional
de Ventas

| I I
Subgerentes Direccién de ventas Directores Didacticos y de Direccion de Direccion
de ventas de corporativas y servicio de centros Sistemas Contable y
centros encargado de Financiera

marketing

1

Supervisores Supervisor de (" Staff de Asistente de Asistente
de ventas fem Mantenimiento Profesores sistemas, redes y Financiero
y Logistica mantenimiento
informatico
(o )
Consultores Tutores del
{ internos estudiante
~—
Asistentes de
(onantiaras) ili
Consultores Personal de Contabilidad
de ventas limpieza, archivo y
externos | mantenlmc;egto Asistente mensajeria
» Segurida Didactico
__

Connotacion Gerencial: se puede apreciar que bajo este sistema el proceso de

comunicacion es ineficiente, existen areas que se deberian reestructurar en cuanto al
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desempefio de sus funciones y actualmente hay puestos por encargo lo cual claramente

es una debilidad en lo que respecta a la estructura orgéanica.

2.3.2 PROCESO DE LA ORGANIZACION (FLUJOGRAMA)

GRAFICO 2.7 Flujograma operacional de Wall Street Institute

PROCESO COMERCIAL

Determinar el contacto
inicial con el cliente

Telemercadeo Visitas en frio Ferias, Eventos,
MKT Directo

4><Reunién con el cliente )«

Asesoria de Metodologia,
horarios y Costos

w Contacto
futur
5 a futuro

%rmalizar la inscripcion (venta)>

Tomar Test
de Ubicacion Descartar cliente

1

Reservar
Primera Clase

v

Realizar
seguimiento
Post Venta

Connotacion Gerencial: el proceso actual de generacion de nuevos estudiantes es el

adecuado ya que se aplican 3 formas de llegar al cliente como son: Tele mercadeo,
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Visitas en Frio y Marketing Directo, sin embargo la publicidad inicial no esta integrada
dentro del Flujograma esto vendria a convertirse en una debilidad a reparar es decir se
tiene una publicidad poco efectiva, basicamente el éxito del marketing estd en
segmentar, posicionar y mantener la publicidad ayuda a los ultimos 2 puntos.

2.3.3 Area Administrativa

En Wall Street Institute el &rea administrativa se compone por 4 areas la gerencia
general, la gerencia de talento humano, la gerencia nacional didactica y de servicio y la
direccion de sistemas; a continuacion se detalla la ubicacion organizacional,
coordinacion, descripcion genérica del puesto y descripcion especifica de cada una de
las areas.

Gerencia General

e Ubicacion Organizacional: Ocupa el primer nivel dentro del organigrama, es
el puesto de mayor jerarquia dentro de la organizacion.

e Coordinacién: Este puesto tiene coordinacion con todos los demas puestos del
organigrama.

e Descripcién Genérica del Puesto: administra, coordina y supervisa todos
los recursos de la organizacion (materiales, humanos y financieros), para
alcanzar los objetivos propuestos por la empresa.

e Descripcion Especifica:

o Realiza juntas semestrales con el directorio general de accionistas y los
sub franquiciados.

o Lleva a cabo una junta periddica para la elaboracion del “Plan anual de
desarrollo organizacional” de la empresa.

o Participa en la elaboracion del presupuesto de ingresos y egresos, junto

con el encargado del departamento de Administracién y Finanzas.
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o Aprueba la elaboracion de documentos mediante su firma tales como:
Certificados, boletas requisitos legales entre otros.

o Colabora en la realizacion de las campafias publicitarias de la institucion,
junto con el departamento de Mercadotecnia.

o Aprueba convenios interinstitucionales.

Gerencia de Talento Humano

Ubicacién organizacional: se encuentra en el segundo nivel jerarquico de la
organizacion como un departamento tipo Staff a la gerencia general.
Coordinacion: Su principal coordinacién hacia dentro de la organizacion es con
la gerencia general; la gerencia de ventas, didactico, el despacho contable y el
departamento de sistemas. Fuera de la organizacién coordina con los
proveedores de capacitacion y desarrollo organizacional.
Descripcion genérica del Puesto: Se encarga de tomar las decisiones
administrativas y financieras necesarias para el buen desarrollo de las
actividades de la empresa mediante la emision, anélisis e interpretacion oportuna
de la informacién que arroja la organizacion.
Descripcion especifica:
o Elabora el perfil de los cargos y se encarga de la seleccion del nuevo
personal de la compaiiia.
o Evalla con el departamento correspondiente y contrata al nuevo personal
de la empresa.
o Participa en la creacion del “Plan anual de desarrollo organizacional” en
coordinacion con la direccion.
o Participa en la elaboracion del presupuesto de ingresos y egresos, junto

con la direccién.
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o Se encarga de la sistematizacién de los procesos administrativos de la
institucion.

o Aprueba el pago de honorarios, impuestos, mantenimiento, rentay
demés gastos relacionados con la actividad de la empresa.

o Toma decisiones con respecto a los inconvenientes que los
departamentos subordinados no logran llegar a un consenso.

o Coordina y dirige las capacitaciones eventos y reuniones de los
miembros de la compafiia.

o Autoriza permisos y préstamos respectivos al personal.

Gerencia Nacional Did4ctica y de Servicio

Ubicacién organizacional: se encuentra en el segundo nivel jerarquico de la
organizacion como un departamento tipo subordinado a la gerencia general.
Coordinacion: su principal coordinacion dentro de la organizaciéon es con la
gerencia general y con el departamento de recursos humanos y el departamento
de sistemas. A nivel externo coordina con la casa Matriz en EEUU para reclutar
personal académico nativo hablante.
Descripcion genérica del Puesto: Proponer soluciones a los
distintos problemas que se presentan en la empresa relacionadas con el
desarrollo  académico, desde la capacitacion a maestros hasta
las herramientas de ensefianza-aprendizaje necesarias.
Descripcion especifica:

o Colabora en la elaboracion del “Plan anual de desarrollo organizacional”,

junto con la gerencia general de la empresa.
o Participa de forma directa en la elaboracion y actualizacion de los planes

de estudio de la institucién.
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o Colabora en la elaboracion e implantacion de cursos especiales para
examenes internacionales como el TOEFL.

o Convoca periodicamente a reunion de Maestros y Directores para la
actualizaciéon de los planes de estudios existentes. También es
responsable de darles a conocer su estructura final.

o Estaencargado de capacitar anualmente a los maestros dandoles a

conocer las méas recientes técnicas de ensefianza de un idioma extranjero.

Direccién de Sistemas:

Ubicacién organizacional: se encuentra en el tercer nivel jerarquico de la
organizacion como un departamento tipo subordinado a la gerencia general.
Coordinacion: su principal coordinacion dentro de la organizaciéon es con la
gerencia general, recursos humanos y con el departamento didactico. A nivel
externo coordina con los sub franquiciados y con los proveedores de su linea.
Descripcion genérica del Puesto: implantar, desarrollar, mantener, dirigir los
sistemas informéticos, de redes y telecomunicaciones de la compafiia tanto en
hardware como en software y brindar soporte a los subfranquiciados.
Descripcion especifica:
o mantener actualizado el recurso tecnoldgico, a través de licencias,
permisos y renovaciones.
o Implantar los equipos necesarios en las capacitaciones internas y eventos
de la compafiia que la gerencia general designe.
o vigilar el correcto desempefio de los laboratorios de los institutos.
o Realizar mantenimiento a las redes informaéticas y de telecomunicaciones
de la empresa.

o Analizar, cotizar y adquirir equipos que requiera la compafiia
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o Asesorar en campafias publicitarias a través de medios virtuales.

Connotacion gerencial:

El Buen clima laboral fruto de la aplicacion de valores compartidos constituyen una

fortaleza en el departamento administrativo operacional de la compafiia.

La capacidad operacional de la empresa es muy alta por su infraestructura fisica,

tecnoldgica y humana.

2.3.4 Area Financiera

Esta area la compone exclusivamente la Direccion contable y financiera de la compafiia,

su objetivos es registrar, administrar y distribuir los flujos econémicos para

conveniencia de la compafiia y con soporte en las politicas externas e internas a

continuacion se detalla al departamento.

Ubicacién organizacional: se encuentra en el tercer nivel jerarquico de la
organizacion como un departamento tipo subordinado a la gerencia general y a
la gerencia de recursos humanos y desarrollo organizacional.
Coordinacion: A nivel interno la coordinacion la realiza con todos los
departamentos de primero, segundo Yy tercer nivel de la compafiia por el tipo de
actividades que desempefia y a nivel externo coordina con proveedores y
organismos de control del estado.
Descripcion genérica del Puesto: llevar el registro control y analisis de todos los
movimientos transaccionales que realiza la compafiia en todos sus niveles asi
como emitir reportes a nivel interno y externo.
Descripcion especifica:

o Registrar transacciones, elaborar balances que se lo presentara a la

gerencia general.
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o Cruzar informacion a los organismos de control como el SRI y el IESS
sobre la situacion de la compaifiia.
o Controlar el flujo de caja, pagar la nomina de la empresa.
o Establecer politicas de normas contables para el departamento de
comercializacion.
o Capacitar anualmente a los empleados sobre obligaciones tributarias
o Negociar condiciones de pago con los proveedores de la compafiia.
o Administra el archivo documental de la empresa.
o Manejar de manera eficiente los inventarios de material didactico y utiles
de oficina de la empresa.
Connotacioén gerencial: la mala comunicacion interdepartamental constituye la
principal debilidad del departamento.
2.3.5 Area de Comercializacion
Esta area esta encabezada por la gerencia nacional de ventas, la cual a su vez esta divida
en 6 subgerencias como son Orellana, Quito Tenis, Villaflora, Los chillos, La prensa y
Tumbaco cada subgerencia tiene un responsable y a su vez maneja equipos de trabajo
con el supervisor, consultor interno y consultores externos. La direccion de marketing y
ventas corporativas es un departamento subordinado a la direccion nacional el cual se
detallaran sus funciones en el siguiente item.
Su objetivo es producir los ingresos de la compafiia mediante las ventas.
e Ubicacion organizacional: se encuentra desde el segundo hasta el quinto nivel
jerarquico de la organizacion como un departamento tipo subordinado a la

gerencia general.
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e Coordinacion: A nivel interno la coordinacion se la hace subordinadamente entre
los departamentos del &rea y a nivel externo coordina con clientes y empresas
que requieren a asesoria.

e Descripcion genérica del Puesto: comercializar programas de inglés a todo tipo
de clientes que requieran aprender el idioma y realizar el servicio postventa.

e Descripcidn especifica:

o Tele mercadeo

o Visitas a potenciales clientes

o Generacion de bases de datos

o Seguimiento post venta

o Manejo de contratos

o Informe de actividades al jefe inmediato superior

o Asistir e eventos especiales ferias stand que el departamento organice

o Cumplir las cuotas mensuales de ventas establecidas
Connotacién gerencial: ya que este estudio se basa en el tema de la comercializacion y
participacién de mercado se detallan todas las fortalezas y debilidades que tiene este
departamento.

e Debilidad: sueldos bajos, no se reconocen horas extras ni trabajos
extraordinarios, falta de capacitacion comercial en el personal, trabajo con
presidn constante, rotacion constante del personal

2.3.6 Area de Marketing
Es un departamento adscrito a la gerencia nacional y también maneja los convenios de
ventas corporativas y su objetivo es dar servicio a las empresas y delinear los esfuerzos

de marketing que realiza la empresa.
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e Ubicacion organizacional: estd ubicado en el tercer nivel jerarquico de la
organizacion como un departamento subordinado a la gerencia nacional de
ventas.

e Coordinacion: A nivel interno coordina con la gerencia nacional los planes de
eventos de marketing directo, con la gerencia general reportando informes de
resultados de la gestion de marketing y a nivel externo con el disefiador gréafico,
la imprenta, medios publicitarios y relacionistas publicos.

e Descripcion genérica del Puesto: Se encarga de proporcionar al publico una
buena imagen corporativa del Instituto, asi como manejar el servicio de los
convenios empresariales de capacitacion que se tiene actualmente y buscar
nuevos eventos de marketing directo que ayuden a incrementar las ventas y
mantener la imagen.

e Descripcién especifica:

o Tele mercadeo

o Aprueba la publicidad

o Direccionar eventos

o Conseguir convenios mediante contratacion o canje

o Dar servicio a clientes corporativos

o Presentar informes de gestion a la gerencia general
A continuacion se realiza una descripcién del marketing mix con el fin de analizar las
debilidades y fortalezas de la compafiia para tomar correcciones y mejorar la situacion
comercial.
PRECIO
Durante el afio 2008 el precio oficial promedio por nivel fue de $245 y el valor minimo

de $175, para el afio 2009 el oficial fue de $261 y el minimo de $185 para el 2010 el
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valor oficial es de $269 y el minimo de $200. Cada nivel tiene una duracion de 2 meses
y el promedio de niveles que toma un alumno nuevo es de 5. Cuando el estudiante
contrata un solo nivel el valor es de $399 afio 2010 por el tema de costos de regalias y
estrategias comerciales. La empresa posee una tabla de precios disefiada para clientes
individuales la cual se detalla a continuacion con su evolucion en los dltimos 3 afios.

El financiamiento es a través de tarjetas de crédito con la oportunidad de diferir en
pagos mensuales desde 3 hasta 24 meses plazo; también en efectivo en un solo pago por
la totalidad de los niveles contratados y a través de cheques posfechados con un

maximo de 3, el primero al momento de la inscripcién y resto cada 30 dias.

TABLA 2.8 Precios Wall Street Institute

ANOS

2008 2009
NIVELES Valor Oficial x nivel
1 $ 350 $ 399 $ 399
2 $ 245 $ 255 $270
3 $ 245 $ 255 $270
4 $ 245 $ 255 $ 270
5 $ 245 $ 255 $ 270
6 $ 230 $ 245 $ 250
7 $ 230 $ 245 $ 250
8 $ 230 $ 245 $ 250
9 $ 230 $ 245 $ 250
10 $ 230 $ 245 $ 250
11 $ 230 $ 245 $ 250
12 $ 230 $ 245 $ 250
PROMEDIO $ 245 $261 $ 269
Valor minimo x nivel |$175 $ 185 $200
% VARIACION -28,6% |-29,2% |-25,7%

Fuente: Wall Street Institute Idiomec S.A.
Elaborado Por: Mario David Guerrero

Connotacion gerencial: el margen de variacion de los precios oficiales con respecto al
minimo que se cobra en algunas ocasiones ayudan en las negociaciones dificiles por lo

tanto se constituye en una fortaleza interna como un amplio margen para la negociacion.
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PRODUCTO

El producto que ofrece Wall Street Institute son programas de aprendizaje de inglés con
asesoria, flexibilidad, garantia y respaldo disefiados de acuerdo a necesidades,
individuales y corporativos, por medio de horarios, locaciones y ritmo de aprendizaje
personalizado.

Todo esto se lo hace con el respaldo de ser una franquicia nivel mundial con una
metodologia comprobada y certificada bajo normas ISO 9001-2008 de calidad otorgada
por DET NORSKE VERITAS, por el disefio, desarrollo, implementacion y control de
calidad en los métodos de ensefianza para la capacitacion y el aprendizaje de inglés.
Wall Street Institute (WSI) se ha establecido como experto en la ensefianza del idioma
Inglés. En el afio 2007, condujo un estudio con el apoyo de la reconocida Universidad
de Cambridge (ESOL Examinations), en el cual demostrd con éxito que el método de
ensefianza del Inglés de Wall Street Institute (WSI) se encuentra alineado con el
globalmente reconocido marco de referencia para Idiomas de la comunidad europea
(CEFR). Actualmente la cartera de productos esta conformada por 3 tipos de programa:

e Programas individuales: para personas de 14 afios en adelante de cualquier
nivel de conocimiento actual con horarios flexibles entre 7:00 a 21:00 de lunes a
viernes y sabados de 9:00a 14:00.

e Programas corporativos: con el objetivo de brindar a los Ejecutivos, la mayor
flexibilidad en el aprendizaje del Idioma Inglés y que se ajuste con los
requerimientos y necesidades de la empresa dentro de estos pueden estar las
modalidades In school, In company, TOP Executive. Los horarios y condiciones
convenio son de caracter especial

e Preparacion TOEFL.: para personas que tengan un nivel de inglés avanzado y

comprobado en destrezas del idioma como lectura, escritura, pronunciacion y
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comprension para esto se cuenta con un profesor certificado por la empresa
duefia de los derechos de TOEFL y se lo hace en horario de 18:30 a 20:30
ademéas Wall Street Institute es un centro autorizado para tomar el examen en el
Ecuador.
Connotacion gerencial: la variedad de productos permite satisfacer mejor las
necesidades de los clientes esto constituye una fortaleza.
El Know How que se posee fruto de la trayectoria y de ser una franquicia a nivel
internacional constituye una de las principales fortalezas de la compafiia.
Otra fortaleza constituye la metodologia que se aplica ya que esta comprobada a nivel
internacional con excelentes resultados.
PROMOCION
En el caso de las politicas de promocién se las hace constantemente con el fin de
aumentar los ingresos de la empresa y mantener la imagen de la compafiia en la mente
del consumidor.
A continuacion se detallan los principales esfuerzos y actividades en este aspecto.

e Promociones con el 50% de descuento una o dos veces al afio

Politica de ventas por cada 4 niveles 1 gratis

Sorteos de Estadias, Computadoras, material promocional

Stands e islas en centros comerciales y ferias

Convenio con revistas y radios

Connotacion gerencial: ya que el departamento de marketing cuya funcion es generar
la publicidad de la compafiia no tiene un nombramiento oficial, estd mal estructurado
por que comparte funciones, no tiene presupuesto pre asignado y es un departamento

nuevo los resultados en cuanto a publicidad y marketing directo no han sido éptimos.
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Dentro de las principales debilidades se encuentra que los esfuerzos de marketing se
hacen en el target incorrecto y la publicidad estd mal enfocada. Y dentro de las
fortalezas esta que dentro de los pocos recursos y estructura que posee realiza eventos y
convenios periddicamente que ayudan a mantener e incrementar las ventas de la
empresa.

PLAZA O DISTRIBUCION

A nivel de Plaza a parte de Quito distrito metropolitano en donde existen los institutos
de Orellana, Quito Tenis, La prensa, Villaflora, Wall Street Institute cuenta con centros
en los Valles de Tumbaco y los Chillos y en 7 diferentes ciudades lo que hace a WSI
lider de mercado a nivel nacional.

Quito como plaza es bueno ya que su amplia poblacion y al ser una ciudad moderna y
tecnoldgica, la capacitacion de inglés dirigida a profesionales va en aumento.

A continuacion se detalla la distribucion del producto al cliente

En este caso, la longitud de canal que sirve es venta directa personal ya que la
distancia entre la produccion y los alumnos es corta, lo que da lugar a transacciones y
comunicaciones directas entre los dos grupos.

Ventajas:

e La empresa cuenta con su equipo de ventas propio, quienes se encargaran de
concretar los contratos con los alumnos y brindar asesoria comercial
permanente.

e La Empresa obtiene la informacién (bases de datos) necesaria por parte de los
alumnos, referencias de cada entrevista y sorteos.

e EI servicio de ensefianza y capacitacion se brinda con los estandares
internacionales que la franquicia exige por el tiempo que el estudiante haya

contratado los servicios.
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e El portafolio de servicios es amplio, variable y flexible lo que permite ajustarnos
atodas y cada una de las necesidades de clientes y usuarios.
e Se construye relaciones a largo plazo con los alumnos lo que permite renovar los
niveles que le faltan para terminar el programa y cumplir sus objetivos.
e Se realizan ceremonias de graduacién a los alumnos que culminan su
capacitacion y dominan el inglés.
Connotacién gerencial: con este sistema se posee una capacidad operacional alta lo
que constituye una fortaleza de la compafiia
PERSONAL
El nimero de personas promedio que laboraba en Wall Street Institute en el afio 2008
era de 140 esto incluye todos los centros de Quito y los Centros de los valles, durante
los afios 2009 y 2010 se ha disminuido principalmente por condiciones laborares en el
area didactica y de servicio al cliente actualmente esta en 110 colaboradores.
El personal de ventas especificamente realiza un trabajo bastante fuerte y cominmente
se extralimita en la carga horaria laboral por cumplir sus presupuestos ademas de tener
condiciones de motivacion absoluta y constante para obtener sus resultados.
Connotacién gerencial: el nivel de rotacion de personal es alto y constante lo cual
constituye una debilidad y se puede atribuir a problemas de capacitacion y sueldos por
parte de la compaiiia y valores, actitud y eficiencia por parte del empleado.
El personal académico y de servicio insuficiente para una atencion optima del cliente en
el area didactica y de servicio esto constituye una debilidad de la compafiia.
EVIDENCIA FISICA
Definitivamente es una de las mayores fortalezas ya que la capacidad instalada y la

metodologia del programa ayuda a mantener listas las instalaciones para los estudiantes
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y clientes que visitan el instituto, cada instituto cuenta con su centro multimedia,
oficinas de atencion al cliente, recepcion, aulas, area social, cafeteria, parqueadero.
Connotaciodn gerencial: se tiene un gran alcance de mercado por la infraestructura y el
recurso tecnoldgico que maneja Wall Street Institute esto constituye una fortaleza de la
compafiia

2.4  DIAGNOSTICO
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241 FODA

TABLA 2.9 MATRIZ RESUMEN

OPORTUNIDADES

El crecimiento del PIB, una inflacién controlada, una tasa de crédito baja y el incremento

Buen clima laboral por la aplicacion de valores y principios comunes . . B
de las remesas incentivaran al aumento del consumo en la poblacion.

. . . . Con mayor numero de certificaciones y alianzas estratégicas tanto a nivel nacional como
La gran infraestructura fisica y tecnoldgica que posee Wall Street Institute genera un gran | ) . B L o
) . internacional se amplia la cartera de servicios posicionidndose y consolidandose en el
alcance de mercado por su alta capacidad operacional. d
mercado

La experiencia de los lideres de departamento hace que sus estilos sean diferentes pero | la baja calidad de ensefianza en inglés del sistema educativo nacional hace que la gente
eficientes. busque institutos privados para aprender el idioma

. » . ) . . al aplicar los avances tecnoldgicos en el proceso de ensefianza se logra una ventaja
Existe colaboracion en el equipo de ventas y estan abiertos al cambio . .
competitiva con respecto a los competidores

Precios y condiciones flexibles del programa de estudios satisface las necesidades del y . L, .
) o Con una mayor segmentacion del target los esfuerzos de marketing serdn mas efectivos
cliente y ayuda en las negociaciones.

Metodologia comprobada por el excelente Know How propio de la franquicia a nivel | Mejorando e innovando el servicio mediante la capacitacion y el apoyo de la franquicia

internacional con excelentes resultados master se logrard mayor satisfaccion del cliente y liderazgo de mercado

Los eventos y MKT directo periodico incentivan las ventas de la empresa. La politica de canjes abaratara costos y se lograra relaciones B2B.

DEBILIDADES

Ya que el subempleo es tan alto afecta directamente a nivel interno por la rotacion de o . )
. L ) . Publicidad y esfuerzos de marketing poco efectivos y mal enfocados
personal y a nivel externo por la falta de decision a capacitarse por largo tiempo.

Un incremento sustancial de los salarios por parte del gobierno obligaria a modificar . Lo » .
. ) . Procesos internos ineficientes en atencion al cliente
comisiones y podria causar despidos al personal.

El shock social que causa la inestabilidad politica afectarian en las operaciones normales | Los bajos niveles de remuneraciones y beneficios laborales provocan la rotacion constante

del instituto de personal y dificultan el reclutamiento de nuevo personal que esté calificado.

El lograr un precio competitivo versus la calidad del servicio puede representar perder | La mala comunicacién interdepartamental provoca desinformacién y deficiencia en el

competitividad por precios. manejo de los procedimientos operacionales regulares.

Servicios adicionales como intercambios, inglés para nifios y jovenes son productos que | Staff didactico y de servicio insuficiente provoca insatisfaccion en el alumno.

pueden quitar clientes potenciales.
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Buen clima laboral por la aplicacion de valores
len ¢ P P y 1 1 1 1 1 5 3 13
principios comunes
La gran infraestructura fisica y tecnoldgica que posee
Wall Street Institute genera un gran alcance de 5 5 5 5 1 5 1 27
mercado por su alta capacidad operacional.
La experiencia de los lideres de departamento hace
perter ; pa 3 1 3 1 3 5 3 19
que sus estilos sean diferentes pero eficientes.
Existe colaboracion en el equipo de ventas y estan 1 1 3 1 5 5 1 17
abiertos al cambio
Precios y condiciones flexibles del programa de
estudios satisface las necesidades del cliente y ayuda 3 3 5 1 1 3 3 19
en las negociaciones.

Metodologia comprobada por el excelente Know How
propio de la franquicia a nivel internacional con 3 5 5 5 1 5 1 25
excelentes resultados

Los eventos y MKT directo periddico incentivan las

ventas de la empresa. 5 1 5 1 > 1 1 19
TOTAL 21 17 27 15 17 29 13 139
Elaborado Por: Mario David Guerrero P. Fuentes: Idiomec S.A., BCE, INEC
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TABLA 2.11

MATRIZ DE VULNERABILIDAD (DA)
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TOTAL

Procesos internos ineficientes en atencion al cliente

Los bajos niveles de remuneraciones y beneficios laborales provocan la
rotacion constante de personal y dificultan el reclutamiento de nuevo
personal que esté calificado.

La mala comunicacién interdepartamental provoca desinformacién y
deficiencia en el manejo de los procedimientos operacionales regulares.

Staff didactico y de servicio insuficiente provoca insatisfaccion en el
alumno.

1

3

1

TOTAL

9

11

9

17

11

57

Elaborado Por: Mario David Guerrero P

Fuentes: Idiomec S.A., BCE, INEC
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FORTALEZAS
Buen clima laboral por la aplicacion de valores y principios comunes 3 1 3 1 1 9
La gran infraestructura fisica y tecnoldgica que posee Wall Street Institute 1 3 3 1 5
genera un gran alcance de mercado por su alta capacidad operacional.
La experiencia de los lideres de departamento hace que sus estilos sean 3 3 3 3 1
diferentes pero eficientes.
Existe colaboracion en el equipo de ventas y estan abiertos al cambio 1 5 1 1 1
Precios y condiciones flexibles del programa de estudios satisface las 1 1 1 5 3
necesidades del cliente y ayuda en las negociaciones.
Metodologia comprobada por el excelente Know How propio de la 1 1 1 3 1 7
franquicia a nivel internacional con excelentes resultados
Los eventos y MKT directo periddico incentivan las ventas de la empresa. 1 3 1 1 1 7

Elaborado Por: Mario David Guerrero P.

Fuentes: Idiomec S.A., BCE, INEC

48



TOTAL

M~ o ™ n
— — — ee]
La politica de canjes abaratara costos y se
lograré relaciones B2B. o™ - - ™ - | o
Mejorando e innovando el servicio mediante
la capacitacion vy el apoyo de la franquicia
maéster se logrard mayor satisfaccion del ~
cliente y liderazgo de mercado - 0 @ @ o
Con una mayor segmentacion del target los
esfuerzos de marketing serdn mas efectivos
[Te) — — — — (o))
al aplicar los avances tecnoldgicos en el
proceso de ensefianza se logra una ventaja
competitiva con respecto a los competidores - . - . o | o
la baja calidad de ensefianza en inglés del
sistema educativo nacional hace que la gente
busque institutos privados para aprender el R
idioma o ™ o — =
Con mayor numero de certificaciones y E
alianzas estratégicas tanto a nivel nacional o
como internacional se amplia la cartera de <
servicios posicionandose y consolidandose en w
el mercado ™ o ™ — — |2 £
o
El crecimiento del PIB, una inflacion =
controlada, una tasa de crédito baja y el @
- - - -
incremento de las remesas incentivaran al S
aumento del consumo en la poblacion. 0 - ™ - - |32
OPORTUNIDADES
SR
8 So [ 8 |G
[&] = Ne)
« o= P
—_ n .m n S m m m
o @ [ <@ 8 ...nlv o <
[a) & — < 2 S o |G
=~ 2 o 5o '@ =
O & g 2® 5g |8
O 2 > < °2 c
G & 2| 2z |g® |88 |7
2 5 = § |85 |SE |8
- — — m r— S
ra g| 2 |83 |58 |8
o = © < SL |=8 o
= ° o = ot |85 |g .
2 3 108 22 g0 B | |3
Q o wv A [72) — o
c
o =8 2| g |[ssg4€° |2 ©
E o = s |2c8 W o |2 =
& s 2 & |238|lg° |= 3
S S = 8 |28EFo |o o
M X m ..m =] nla m ‘> 'O .W
< & @ 2 ELOl=c |5 (S
g = > S |ePwlcE |5 o
o ] 8 = o B E A =
S g N 2 L < % S _ ) =
s 3 5| g [gg38° |3 | |2
= — o L = - k= .
nw 3 =l ¢ | 5 [28EES |8 5
— 0 = & < > = c olo =} o
Ne) c [y I O
N 23 g 2 3 2 |88 5|cc4gS |, |8
~ - 8 ...=2 i) o =0 o8 & 9.2 4 I
JE o587 9 'S 2 | ols85|°2l< |5
Wy EBFES m S 8 |[2eSlecsScElE |8
< Se o0 S e o e P8 S0 | S
F2 fPaddsis a a a A8 2ldc 2Hh |- |W

49



2.4.2 MATRIZ DE SINTESIS FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES, AMENAZAS

TABLA 2.14 MATRIZ SINTESIS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La gran infraestructura fisica y tecnoldgica que posee Wall Street Institute genera

un gran alcance de mercado por su alta capacidad operacional.

Procesos internos ineficientes en atencion al cliente

La experiencia de los lideres de departamento hace que sus estilos sean diferentes

pero eficientes.

Publicidad y esfuerzos de marketing poco efectivos y mal enfocados

Metodologia comprobada por el excelente Know How propio de la franquicia a

nivel internacional con excelentes resultados

Los bajos niveles de remuneraciones y beneficios laborales provocan la rotacién
constante de personal y dificultan el reclutamiento de nuevo personal que esté

calificado.

Precios y condiciones flexibles del programa de estudios satisface las necesidades

del cliente y ayuda en las negociaciones.

OPORTUNIDADES

la baja calidad de ensefianza en inglés del sistema educativo nacional hace que la

gente busque institutos privados para aprender el idioma

Staff didactico y de servicio insuficiente provoca insatisfaccién en el alumno.

AMENAZAS
El lograr un precio competitivo versus la calidad del servicio puede representar

perder competitividad por precios.

Mejorando e innovando el servicio mediante la capacitacién y el apoyo de la

franquicia master se lograra mayor satisfaccion del cliente y liderazgo de mercado

Un incremento sustancial de los salarios por parte del gobierno obligaria a

modificar comisiones y podria causar despidos al personal.

Servicios adicionales como intercambios, inglés para nifios y jovenes son

productos que pueden quitar clientes potenciales

Elaborado Por: Mario David Guerrero P.

Fuentes: Idiomec S.A., BCE, INEC
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2.4.3

IDENTIFICACION DE AREAS ESTRATEGICAS OFENSIVAS, DEFENSIVAS

TABLA 2.15 ESTRATEGIAS
Ofensivas, Defensivas, Reorientacion, Supervivencia

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1.La gran infraestructura fisica y tecnoldgica que posee Wall
Street Institute genera un gran alcance de mercado por su alta
capacidad operacional.

D1.Procesos internos ineficientes en atencion al cliente

F2.La experiencia de los lideres de departamento hace que sus
estilos sean diferentes pero eficientes.

D2.Publicidad y esfuerzos de marketing poco efectivos y mal
enfocados

F3.Metodologia comprobada por el excelente Know How
propio de la franquicia a nivel internacional con excelentes
resultados

D3.Los bajos niveles de remuneraciones y beneficios laborales
provocan la rotacion constante de personal y dificultan el
reclutamiento de nuevo personal que esté calificado.

F4.Precios y condiciones flexibles del programa de estudios
satisface las necesidades del cliente y ayuda en las
negociaciones.

D4.Staff didactico y de servicio insuficiente provoca
insatisfaccion en el alumno.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO (OFENSIVA)

ESTRATEGIAS DO (REORIENTACION)

Ol.la baja calidad de ensefianza en inglés del sistema
educativo nacional hace que la gente busque institutos
privados para aprender el idioma

Realizar alianzas con instituciones educativas para ofrecer
certificaciones a nivel mundial como el TOEFL (F3. O1)
Posicionarse en el segmento d profesionales con precios y
condiciones competitivos (F4.01)

Incrementar el nivel de personal de la compafiia para satisfacer
los requerimientos del cliente. (D4.01)

Comunicar las ventajas del servicio (publicidad) en un Target
especifico (D4.01)

O2.Mejorando e innovando el servicio mediante la
capacitacion y el apoyo de la franquicia master se lograra
mayor satisfaccion del cliente y liderazgo de mercado

Optimizando las estrategias comerciales con un servicio
mejorado y renovado se logrard mayor participacion de
mercado (F4.02)

Mejorar el sistema de remuneraciones del personal para
reclutar y mantener empleados de alto perfil y desempefio
(D3.02)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA (DEFENSIVA)

ESTRATEGIAS DA (SUPERVIVENCIA)

AL.EI lograr un precio competitivo versus la calidad del
servicio puede representar perder competitividad por
precios.

Aprovechando al maximo la capacidad instalada se mejora el
servicio sin incrementar los costos (economias de escala)
F1.A1

Se deberia asignar mas funciones y responsabilidades al
personal actual (limitado) para mantener el costo y mejorar el
servicio. D4.Al

A2.Un incremento sustancial de los salarios por parte del
gobierno obligaria a modificar comisiones y podria causar
despidos al personal.

Incrementar la Productividad para que los ingresos se
incrementen con el apoyo de los lideres de area F2.A2

Incentivando las comisiones y premios por objetivos logrados
se puede mantener al personal a pesar de sueldos fijos bajos
D3.A2

A3.Servicios adicionales como intercambios, inglés para
nifios y jovenes son productos que pueden quitar clientes
potenciales

Realizar un estudio de factibilidad para implementar servicios
adicionales por tiempo limitado. F1.A3

Enfocar la publicidad en cubrir requerimientos especificos del
cliente lo que aumentaria las posibilidades de venta. D2.A3

FUENTE: Idiomec S.A., BCE, INEC

ELABORADO POR : Mario David Guerrero P.

51




244 MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS

(EFI)

TABLA 2.16 Evaluacion de los Factores Internos
Nivel de Valor Resultado de
_Ponderacion |

FORTALEZAS . . Calificacion
impacto relativo

La gran infraestructura fisica y tecnolégica
que posee Wall Street Institute genera un
gran alcance de mercado por su alta
capacidad operacional.

La experiencia de los lideres de
departamento hace que sus estilos sean | 3 0.09 3 0.27
diferentes pero eficientes.

Metodologia comprobada por el excelente
Know How propio de la franquicia a nivel | 3 0.09 3 0.27
internacional con excelentes resultados
Precios y condiciones flexibles del programa
de estudios satisface las necesidades del | 5 0.16 4 0.64
cliente y ayuda en las negociaciones.

DEBILIDADES

Procesos internos ineficientes en atencién al

5 0.16 4 0.64

cliente 3 0.09 2 0.18

Publicidad y esfuerzos de marketing poco

efectivos y mal enfocados 5 0.16 2 0.32

Los bajos niveles de remuneraciones vy

beneficios laborales provocan la rotacion

constante de personal y dificultan el | 3 0.09 1 0.09

reclutamiento de nuevo personal que esté

calificado.

Staff didactico y de servicio insuficiente

provoca insatisfaccion en el estudiante. 5 0.16 1 0.16

TOTAL 32 100% 2.57

Elaborado Por: Mario David Guerrero Fuentes: Idiomec S.A., BCE, INEC
Calificacion

1 representa una debilidad mayor
2 representa una debilidad menor
3 representa una fortaleza menor
4 representa una fortaleza mayor
Impacto
1 representa bajo
3 representa medio
5 representa alto
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2.45 MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNA EFE

OPORTUNIDADES

la baja calidad de ensefianza en inglés del
sistema educativo nacional hace que la gente

TABLA 2.17 Evaluacién de los Factores externos

Nivel
impacto

de

Valor
relativo

Resultado

Calificacion de

Ponderacion

se lograra mayor satisfaccion del cliente y
liderazgo de mercado

El lograr un precio competitivo versus la

busque institutos privados para aprender el 3 0.18 0.54
idioma

Mejorando e innovando el servicio mediante la

capacitacién y el apoyo de la franquicia master 5 0.29 116

AMENAZAS

calidad del servicio puede representar perder | 5 0.29 1.16
competitividad por precios.

Un incremento sustancial de los salarios por

parte del gobierno obligaria a modificar

comisiones y podria causar despidos al 3 0.18 0.18
personal.

Servicios adicionales como intercambios,

inglés para nifios y jovenes son productos que | 1 0.06 0.06
pueden quitar clientes potenciales

TOTAL 17 1.00 3.10

Elaborado Por: Mario David Guerrero

FUENTES: Idiomec S.A., BCE, INEC

Calificacion

1 representa una amenaza mayor

2 representa una amenaza menor

3 representa una oportunidad menor

4 representa una oportunidad mayor

Impacto

1 representa bajo

3 representa medio

5 representa alto
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GRAFICO 2.8 MATRIZ INTERNA — EXTERNA

WALL STREET INSTITUTE
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246 MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (MPC)

INDUSTRIA COMPANIA

Asignacion de peso Asignacion de calificacion

0.0= no importante 1= debilidad menor

1.0= absolutamente importante 2= debilidad mayor

TOTAL PONDERADO 3= fuerza menor

1=minimo 4=fuerza mayor

4= maximo Muy por debajo de 2.5= débil
2.5= promedio Muy por arriba de 2.5= fuerte
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Wall Street Institute se encuentra en el cuadrante de crezca o desarrollo lo que significa
que sus factores internos estan sobre el promedio (2.5) logrando una sélida estructura y
sus oportunidades son mucho mas grandes que sus amenazas (3.109 lo que significa que
el comportamiento de la industria tiende al desarrollo, esto constituye un buen
panorama para el crecimiento, desarrollo y progreso de la empresa.

Con estos resultados las estrategias que WSI deberia a aplicar son: intensivas
(penetracion y desarrollo de mercado, desarrollo de producto) y de integracion (Hacia

atras, hacia adelante, Horizontal)

we

Y- ... | Peso ... | Peso ... | Peso
Fag:t(_)res criticos para PESO C6}|’IfIC ponde CE![IfIC ponde Ca_.|,IfIC ponde
el éxito acion acion acion

rado rado rado

Participacion — en el | o0 | 1.00 |3 075 |2 0.50
mercado
Competitividad delorn |3 060 |4 080 |1 0.20
precios
Posicién Financiera 0.15 1 0.15 1 0.15 3 0.45
Calidad del Producto 0.25 3 0.75 1 0.25 4 1.00
Lealtad del cliente 0.15 2 0.30 3 0.45 4 0.60
TOTAL 1.00 2.80 2.40 2.75
Elaborado Por: Mario David Guerrero P. FUENTE: Idiomec S.A.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADOS
3. ESTUDIO DE MERCADO
Investigacion de mercados es la identificacion, acopio, analisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacidn con el fin de mejorar la toma
de decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los problemas y las
oportunidades de marketing.
3.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION
La tarea de la investigacién de mercados consiste en evaluar las necesidades de
informacion y ofrecer a la gerencia datos confiables, actualizados y reales para que
pueda tomar decisiones acertadas.
La investigacion de mercados se realiza ya que las ventas de la compafiia han
disminuido desde el 2009 razén por la cual se necesita determinar las caracteristicas del
mercado en cuanto a preferencias, competencia, precios, demanda. Ademas se realizara
un analisis del servicio a nivel interno para medir el grado de satisfaccion del cliente
actual.
3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA
Problema de decision gerencial: como se puede incrementar las ventas de la empresa
Wall Street Institute desde el afio 2011.
Problema de investigacion de mercados: Determinar las preferencias del cliente en
cuanto a precio, plaza, producto y promocidn con respecto a la capacitacion y ensefianza

del idioma inglés ademas analizar las virtudes y deficiencias de la competencia.

> MALHOTRA, NARESH Investigacion de mercados, cuarta edicién pag?7.
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3.3 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Un estudio de mercado debe servir para tener una nocién clara de la cantidad de
consumidores que habran de adquirir el bien o servicio que se piensa vender, dentro de
un espacio definido, durante un periodo determinado y a qué precio estan dispuestos a
obtenerlo.®
Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si las caracteristicas y
especificaciones del servicio o producto corresponden a las que desea comprar el
cliente. Indicara igualmente qué tipo de clientes son los interesados en el servicio, lo
cual servird para reorientar los esfuerzos de marketing. Finalmente, el estudio de
mercado dara la informacion acerca del precio apropiado para colocar el servicio y
competir en el mercado.

3.3.1 OBJETIVO GENERAL
Determinar las caracteristicas y tendencias del mercado, el cliente y la competencia
sobre los cursos de capitacion y programas de ensefianza del idioma inglés en la ciudad
de Quito para reorientar los esfuerzos de marketing.

3.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar un perfil mas detallado del cliente objetivo.

e Establecer un precio y financiamiento competitivo y rentable para la

compafiia.
e Determinar las preferencias del cliente que determina su decision de compra.
e Identificar el medio adecuado para enfocar la publicidad hacia el cliente
objetivo.
e Estudiar las caracteristicas y percepcion que los clientes tienen sobre los

institutos de ensefianza de inglés.

® BURNS A.C., &BUSH. Marketing Research. Pag34
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3.4 DETERMINACION DE LA POBLACION
Ya que la investigacion tiene un alcance del distrito metropolitano de Quito se investigo
segun el INEC cuantos habitantes existian en la ciudad arrojando una poblacién de
1839853 habitantes lo que seria el universo de estudio.
A continuacion con las técnicas de segmentacion se determinara la poblacion objetivo y
posteriormente la muestra de estudio.

3.5 SEGMENTACION DE MERCADO
La segmentacién de mercado es el proceso de dividir un mercado en segmentos o
grupos uniformes méas pequefios que tengan caracteristicas o necesidades similares.
Una de las metas de toda empresa es ser capaz de identificar aquel o aquellos segmentos
de mercado que pueden satisfacer de mejor forma su nivel de ventas, de acuerdo a sus
preferencias, disposicion de la competencia y fortalezas propias. Los beneficios méas
directos de una segmentacion eficiente, son que la empresa est en mejor posicion para
localizar y comparar las oportunidades que el medio le presenta logrando sus objetivos

empresariales.

Los requisitos para una buena segmentacion son:

e Homogeneidad en el segmento

e Heterogeneidad entre segmentos

e Estabilidad de segmentos

e Los segmentos deben ser identificables y medibles
e Los segmentos deben ser accesibles y manejables

e Los segmentos deben ser lo suficientemente grandes como para ser rentables
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351 TIPOS DE SEGMENTACION

e Segmentacion Geografica: subdivision de mercados con base en su ubicacion.
Posee caracteristicas mensurables y accesibles. Las variables mas comunes en
esta segmentacion son: Pais, Region, Ciudad, Distrito, clima.

e Segmentacion Demogréfica: se utiliza con mucha frecuencia y estd muy
relacionada con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las
caracteristicas demograficas mas conocidas estan: edad, género, nivel
socioecondémico, nivel educativo, ciclo de vida familiar, condiciones de
vivienda, Raza, etc.

e Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones
de personalidad, caracteristicas del estilo de vida, valores, actitudes, creencias.

e Segmentacion por comportamiento: se refiere al comportamiento relacionado
con el producto, utiliza variables como: Busqueda del beneficio o valor
agregado, tasa de utilizacion del producto, lealtad a la marca, garantias, etc.

3.5.2 SELECCION DE VARIABLES DE SEGMENTACION
Ya que uno de los objetivos es elaborar un perfil mas detallado del cliente objetivo para
enfocar mas efectivamente los esfuerzos de marketing a continuacion se detalla la
siguiente tabla en la cual se describen las variables seleccionadas y la poblacion

objetivo de mercado.
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TABLA 3,1 Poblacion de Quito DM. seguin rangos de edad y nivel de instruccion

]
De 20 a 24 afios | 2866 57992 97 60955
De 25 a 29 afios | 1681 49737 1099 52517
De 30 a 34 afios | 1424 42512 1642 45578
De 35a39afios |1100 39316 1658 42074
De 40 a 44 afios | 776 32357 1543 34676
De 45 a 49 afios | 481 22394 1130 24005
De 50 a 54 afios | 315 14879 862 16056
De 55a59afios |229 8652 509 9390
|Total  [es72  [267839  [8540  [285251 |
Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda INEC 2001
Elaborado Por: Mario David Guerrero

Tabla 3,2 Poblacion de Quito DM. por estratos sociales

eesos

ALTO 91993 més de $3000 5%

MEDIO ALTO 239181 de $1501 a $3000 13%
MEDIO 680746 de $551 a $1500 37%
MEDIO BAJO 551956 de $301 a $550 30%
BAJO 275978 menos de $300 15%

e

Fuente:http://www.geomanagement.ec/proye/Socioeconomico_Quito.pdf
Elaborado Por: Mario David Guerrero

TABLA 3,3
SEGMENTACION DE WALL STREET INSTITUTE

Distrito Metropolitano de

Geograficas Ciudad Quito

1839853 100%

personas entre 20 y 59

Edad 956262 52%

afos
o . . Post Bachillerato, 0
Demograﬂcas Nivel Educativo Superior, Postgrado 285251 16%
Nivel Medio y Medio Alto

0,
Socioeconémico | (50% de la poblacion) 142626 8%

Fuentes: INEC, Wall Street Institute, www.geomanagement.ec
Elaborado Por: Mario David Guerrero
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El tamafo total de mercado para Wall Street Institute es de 142626 personas en la
ciudad de Quito que se ajustan a las variables geogréficas y demograficas, sin embargo
este no constituye el target objetivo que busca la empresa ya que eso se lo determina
analizando las caracteristicas, personalidad, creencias y actitudes del cliente al momento
de realizar las encuestas asi como sus actitudes hacia la marca o servicio.
Solo después de este analisis se determinara el target real de Wall Street Institute en el
que se enfocara los esfuerzos de marketing.

3.6 TIPOS DE INVESTIGACION
En la investigacion de mercados existen 2 tipos de investigacion que son la
investigacion exploratoria y la investigacion conclusiva.
La investigacion exploratoria se utiliza cuando se debe definir el problema con
precision, identificar las acciones pertinentes u obtener conocimiento adicional antes de
establecer un método. La informacion se la define en forma escasa ya que se utiliza una
investigacion flexible y poco estructurada como entrevistas personales encuestas a una
muestra poco representativa.’
Este tipo de investigacion se la aplico en la empresa a inicios de afio con entrevistas a
los gerentes comercial, didactico & servicio y el gerente general mediante entrevistas y
a estudiantes actuales y potenciales mediante sondeos telefénicos es asi como se elaboré
el diagrama de causa efecto y se establecié el problema general y los objetivos de la
investigacion.
Para el objetivo de la investigacion de mercados que es: Determinar las caracteristicas y
tendencias del mercado, el cliente y la competencia sobre los cursos de capacitacion y
programas de ensefianza del idioma inglés en la ciudad de Quito para reorientar los

esfuerzos de marketing se utilizara la investigacion conclusiva ya que se basa en

"MALHOTRA, NARESH Investigacién de mercados, cuarta edicién Pag.75
61



muestras representativas y los datos que se obtiene estdn sujetos a un analisis
cuantitativo, es decir los conocimientos que se obtuvieron de la investigacion
exploratoria se pueden verificar o cuantificar mediante investigacion conclusiva y sirven
como base para la toma de decisiones gerenciales.
3.7 METODOLOGIA
Para esta investigacion se utilizard el muestreo probabilistico, especificamente se
aplicara el muestreo aleatorio simple
El muestreo es una técnica estadistica que permite seleccionar una determinada muestra
a través de dos métodos: el método probabilistico y el método no probabilistico.
3.7.1 MUESTREO PROBABILISTICO
Este es un procedimiento de muestreo en el que cada elemento de la poblacién tiene una
oportunidad probabilistica fija de ser seleccionado para la muestra. Esto requiere de una
definicién precisa de la poblacion objetivo y de una especificacion general del marco de
muestreo. Las técnicas de muestreo varian en términos de eficiencia. La eficiencia
refleja un intercambio o relacion entre el costo del muestreo y la precision. La precision
esta relacionada en forma inversa con los errores de muestreo, pero positivamente con el
costo, a mayor precisién, mayor costo.”
3.7.1.1 MUESTREO ALEATORIO SIMPLE
Es la extraccion de una muestra de una poblacién finita, en el que el proceso de
extraccion es tal que garantiza a cada uno de los elementos de la poblacion tiene la
misma oportunidad de ser incluidos en dicha muestra. Esta condicion garantiza la
representatividad de la muestra porque si en la poblacion un determinado porcentaje de

individuos presenta la caracteristica, la extraccion aleatoria garantiza matematicamente

¥ MALHOTRA, NARESH Investigacion de mercados, cuarta edicién P4g.325
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que por término medio se obtendrd el mismo porcentaje de datos muestrales con esa
caracteristica. °

3.7.2 TAMANO DE LA MUESTRA
Muestra: Porcién representativa de la poblacion, que se selecciona para su estudio ya
que la poblacion es demasiado grande como para analizarla en su totalidad.
Para obtener de manera favorable el tamafio de la muestra ha la cual estara dirigido el
estudio de investigacién de mercado donde se recopila y levanta la informacion
necesaria, que facilitara obtener resultados oportunos, se incluira en la encuesta la
pregunta filtro:
¢Le interesaria aprender inglés?

Donde la formula es:

. Z%p.gN
e’ (N-1)+2Z%pq

n = Tamafio de muestra
N= Tamario de la poblacion
Z =1,96 valor normal estandar correspondiente al nivel de confianza deseado
p = probabilidad de éxito
g = probabilidad de fracaso
e = valor del error muestral
Resultado de la pregunta filtro
80% Sl =p

20% NO  =q

¥ MALHOTRA, NARESH Investigacion de mercados, cuarta edicién P4g.325
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Anélisis: El interés estd sobre la necesidad, autonomia y capacidad para tomar la
decision de contratar un programa de inglés un 80% de probabilidad de éxito es alto
para un servicio especializado como el que brinda Wall Street Institute.

Calculo:

. Z%p.gN
e’ (N-1)+2Z%pq

N= 142626 Poblacion

Z =1,96 valor normal estandar correspondiente al nivel de confianza deseado
p = 0,80 probabilidad de éxito

g =0,20 probabilidad de fracaso

e = 0,05 porcentaje de error de la muestra

n= (1.96)% x (0.80x0.20x142626)

(0.05)*x(142626-1)+ (1.96)*x(0.80x0.20)

n= 245

3.8 DISENO DEL CUESTIONARIO
Considerando los objetivos secundarios de la investigacion de mercados se debe
clasificar el banco de preguntas de una manera estructurada y enfocado en el marketing,
mix (precio, plaza, producto, promocion), asi como investigar las caracteristicas de la
competencia asi como el perfil y la conducta del publico objetivo.

Es por ello que el banco de preguntas inicial se lo detalla a continuacion:
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TABLA 3.4 LISTA DE PREGUNTAS INICIAL PARA EL DESARROLLO DEL CUESTIONARIO

OBJETIVOS

ESPECIFICOS PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA ESCALA
Eded | L Razo6n
Género Masculino... Femenino...... Nominal
Determinar un Nivel de instruccion Secundaria; Superior; 4to nivel; otra........ (especifique) Nominal
perfil més Estado Civil Cas. Solt. Union L. Div. Sep. Viudo Nominal
detallado del Nivel de ingresos mensuales. 0-240 241-520 521-1000 Razén
cliente objetivo. 1001 — 1500 1501-2500 maés 2500
Sefiale su nivel actual de dominio del Muy bajo, Bajo, Regular, Alto, Muy Alto Nominal
idioma inglés
Que rango de precios estaria dispuesto a 50 100 Intervalo
E invertir mensualmente para capacitarse en | 100 180
stablecer un L
precio y inglés. 189 300
financiamiento . - . M_as de 300 .
competitivo y Con que tarjeta de cr_edlto le gustaria tener | Visa (o) MasterCard (........ ) Nominal
beneficios y promociones (Especifique el banco)
rentable para la . :
compaiiia ) o _ - Dlngrs American Ex. OFra.... )
Cual de las siguientes opciones utiliza para | Tarjeta Contado Debito B. Cheques Otra.... Nominal
financiar sus compras
Califique el grado de importancia de las 1=mas baja............... mas alta=7 Ordinal
siguientes caracteristicas al momento de Imagen, Prestigio y trayectoria....
Determinar las adquirir un curso de inglés. (ordene del 1 Infraestructura. ...
preferencias del al7) Certificaciones....
cliente que Precio....
determina su Personal de ensefianza....
decision de Duracion....
compra. Compafieros de estudio....
Publicidad....
Usted actualmente estudia inglés SI.... NO...... Nominal
I=menos influyente .................. Medicion
Ordene seglin su preferencia cualesde 1os | ......ooovvieeeineinnnn 5=mas influyente Continua
Identificar el siguientes medios publicitarios influyen Internet (e-mail-Red Social, Pagina Web)
medio adecuado mas en su decision por adquirir un Contacto via Telefonica
para enfocar la programa de inglés Television (comerciales)
publicidad hacia Revistas , Periddicos, Vallas (publicidad)
el cliente objetivo Eventos (Ferias Stands)
Otro.........c... (especifique)
Excelente, Muy Bueno, Regular, Malo, Muy malo Likert
Instalaciones  ........ocoiiiiiiinnnn
Atencion Personal didactico
Estable(:,er'las Atencion personal de ventas
caracteristicas Califique el servicio que recibe de Wall Ensefianza profesores...................
mas importantes | Street Institute o su instituto de inglés en Seguridad.................
del servicio que los siguientes aspectos. Metodologia y nivel académico.............
va a recibir Horarios de clases..................
Disponibilidad de clases...............
Material didactico...................
Wall Street Institute Nominal
Berlitz
Commission Fulbright
Si toma un programa de inglés en cuél de ﬁl?i:]r;tjgnatlonal
estos institutos lo haria (escoja solo uno). Southern Cross
De la Universidad.............. especifique
South American
Estudiar las KOE
caracteristicas, y Howard
percepcion que Otr0. v, especifique
los clientes tienen
sobre los Sefiale las 3 principales razones
institutos de Precio
ensefianza de Servicio
inglés Horarios Nominal
Metodologia
Senale las 3 principales razones que busca -LrJebCiZaOuI:(i)c'?r;a
ie:gtljgslnstltuto para contratar un curso de Recomendaciones
Publicidad
Prestigio
Certificaciones
O e especifique




3.9 APLICACION DE LA ENCUESTA PILOTO
La prueba piloto es una aplicacion previa a la encuesta definitiva la cual tiene varios
objetivos.

e Determinar el valor de p (% de aceptacion) y q (% de no aceptacion) mediante la

aplicacion de la pregunta filtro “Le interesaria aprender inglés SI.... NO....”
e Comprobar si el formato de las preguntas de la encuesta esta bien formulado
e Comprobar si existe un orden secuencial y se cumplen los objetivos de la
investigacion.

Como resultado de la aplicacion de la encuesta piloto a 10 entrevistados se modifico la
pregunta 1.7 referente a | rango de ingresos mensuales en 6 categorias para determinar
un target mas detallado, ademés se modificd la pregunta “Califique el servicio que
recibe de Wall Street Institute o su instituto de inglés en los siguientes aspectos” por lo
siguiente:
“3.4 Si usted contrataria un programa de inglés ;cudles de las siguientes caracteristicas
serian las mas importantes en cuanto al servicio que va a recibir? (ordene del 1 al 9) en
donde 1 es la menos importante y 9 es la mas importante”
Esto se lo hizo con el objetivo de no generar sesgo en la informacion.
Por ultimo se incluyo en el cuestionario la pregunta 2.5 ;Cuando escucha instituto de
inglés cudl es el primer instituto que se le viene a la mente? Con el fin de determinar el
TOP of mind de la gente en cuanto a institutos de inglés.
Los resultados de la encuesta piloto arrojaron un valor de p=80% gq=20% con lo que se
determin® la muestra total de 245 encuestas.
A continuacion se presenta la encuesta definitiva que se aplicara en la investigacion de

mercados luego de haber realizado la prueba piloto.

66



3.10 DISENO FINAL DE LA ENCUESTA

=VESPE

/ ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

CAMINO A LA EXCELENCIA

FECHA:
ENCUESTADOR: ...........cooovei e NO: oo,
Dia Mes Afio
ENCUESTA

INTRODUCCION / OBJETIVO

Saludos, represento a la Escuela Politécnica del Ejército, se esta realizando un estudio para determinar las preferencias y percepcion
que tiene la gente en cuanto a los institutos de ensefianza y cursos de capacitacion del idioma inglés en la ciudad de Quito.
Valoramos mucho su opinién y nos gustaria formularle algunas preguntas.

INSTRUCCIONES:
e  Por favor responda con total libertad y sinceridad, esta encuesta estd elaborada con normas cientificas y tiene un fin
estrictamente académico.
e Sus respuestas escribalas con letras de otro color (azul preferentemente) y sobrescritas en los espacios definidos con

FASE 1. DATOS GENERALES
1.1 Nombrey Apellido: .................ooene.
12 Edad:.........cccovennn

1.3 Teléfonos: ...........ccoeeenne.
1.4 Su género es: Masculino...... Femenino......

1.5 Estado civil:

151 Casado

152 Soltero

153 Unién libre
154 Divorciado
155 Separado ....
15.6 Viudo

1.6 Sefiale cual es su nivel actual de estudios:
16.1 Secundaria

1.6.2 Universidad

1.6.3 Maestria o Postgrado ....

164 Otro (especifique)  ............

1.7 Sefale el rango en el que ubicaria sus ingresos mensuales actualmente.
171 De$0a$240 ..

1.7.2 De $241a$520  ........

1.7.3 De $521 2 $1000  ........

174 De $1001 a $1500 ........

175 De $1501 a $2500 ........

1.76 masde$2500 ...

FASE 2 CONOCIMIENTOS Y PERCEPCIONES

2.1 Sefiale su nivel actual de dominio del idioma inglés
211 Muy bajo ....

212 Bajo

213 Regular

214 Alto

215 Muy Alto ....

2.2 ¢Leinteresaria aprender inglés? SL... NO....

2.3 ¢Usted Actualmente estudia inglés? SI.... NO....

2.4 Sisu respuesta a la pregunta anterior fue Sl indique el instituto en el que usted estudia ................ccoveiiiiniiinenen..

2.5 Responda lo siguiente ;Cuando escucha “instituto de inglés” cual es el primer instituto que se le viene a la mente?
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2.6  Siusted decidiera aprender inglés sefiale ¢en cual de los siguientes institutos le gustaria estudiar? (escoja solo uno)
26.1 EF internacional ~ ......

2.6.2 Wall Street Institute ......

2.6.3 Berlitz ..

2.6.4 Commission Fulbright ...

2.6.5 Inlingua ...
2.6.6 Southern Cross ...
2.6.7 De su Universidad ...... 2.3.7.1 especifique cudl.......................

2.6.8 Benedict ...
2.6.9 Cambridge ...
2.6.10 South American ...

2.6.11 Kce
2.6.12 Howard ...
2.6.13 Ootro . 2.3.13.1 especifique cudl......................

2.7  Sefale las 3 principales razones por las que escogi6 al instituto en la pregunta anterior
271 Precio

272 Servicio

2.7.3 Horarios

274 Metodologia

275 Tecnologia

2.76 Ubicacion

2.1.7 Recomendaciones

2.7.8 Publicidad

279 Prestigio

2.7.10 Certificaciones

2711 Compafieros

2.7.12 Otra 2.5.12.1 Especifique cudl.....................

FASE 3 MARKETING MIX

3.1 Sefiale un rango valores, el cual estaria dispuesto a invertir mensualmente para aprender inglés en un instituto.
311 De $50 a $100

312 De $100 a $180

313 De $180 a $250

3.14 Maés de $250

3.2 ¢Cual de las siguientes opciones utilizaria para adquirir un programa de inglés?

321 Tarjeta de crédito

322 Contado

323 Debito Bancario

3.24 Cheques

3.25 Otra 3.2.5.1 Especifique cudl......................

3.3 Ordene segun su preferencia cuales de los siguientes medios publicitarios influyen mas en su decision por adquirir un

programa de inglés en donde 1 es el menos influyente y 5 es el mas influyente.

331 Internet (e-mail-Red Social, Pagina Web)
332 Contacto via Telefonica
333 Television (comerciales)

334 Revistas, Periddicos, Vallas (publicidad)
335 Eventos (Ferias Stands)
3.3.6 Otro (solo si lo hubiera) .... 3.3.6.1 Especifique................

3.4 Si usted contrataria un programa de inglés ¢cuales de las siguientes caracteristicas serian las mas importantes en

cuanto al servicio que va a recibir? (ordene del 1 al 9) en donde 1 es la menos importante y 9 es la mas importante.
341 Instalaciones

3.4.2 Atencion Personal didactico

343 Atencion personal de ventas

3.4.4 Ensefianza profesores

345 Seguridad

3.4.6 Metodologia y nivel académico ....
3.4.7 Horarios de clases

3.4.8 Disponibilidad de clases
3.4.9 Material didactico

3.4.10 Otra (sdlo si la hubiera) 3.4.10.1 Especifique cual..............

3.5 Con que tarjeta de crédito o empresa le gustaria tener beneficios y promociones para adquirir un programa de inglés
35.1 Visa 35.1.1Banco VISA................

35.2 MasterCard 3.5.2.1 Banco MasterCard...............

353 Diners Club

354 American Express

355 Institucion 3.5.5.1 Especifique cual...........c..cooevinininnt.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.11

TRABAJO DE CAMPO

En esta fase de la investigacion se establece el contacto directo con los encuestados, se

aplica el cuestionario, se recolecta la informacion necesaria para analizarla y lograr los

objetivos propuestos.

En la tabla 3.5 se detalla la planificacion del trabajo de campo.

TABLA 3.5

TRABAJO DE CAMPO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

TIPO DE . .
FECHA ENCUESTA DESCRIPCION AVANCE (% , #)
02-04 Diciembre Personal Aplicacion de la prueba piloto 4% (10)
Electronica (via | Aplicacién de la encuesta electronica a
07-09 Diciembre | email y Redes | base de datos de personas que cumplen el | 3% (7)
Sociales) perfil de segmentacion
) - Encuestas en  Quicentro  Shopping, 0
11-12 Diciembre Personal Postgrados ESPE, El Recreo 82% (200)
Personal, . .
13 Diciembre Electrdnica, !Enc_uestas flpal_es a Alumnos de varios 11% (28)
L institutos y publico en general
Telefénica
14 Diciembre Anélisis de | Andlisis  Univariado,  Bivariado vy | Total 100% (245
Datos multivariado a través del Software SPSS encuestas)
21 Diciembre Informe Pre§enta0|on del informe y culminacién del
capitulo 3.

Actividad: Investigacion de mercados

Elaborado Por: Mario David Guerrero

3.12

PROCESAMIENTO DE DATOS E INTERPRETACION

3.12.1 CODIFICACION

Consiste en asignar un cddigo para representar a una respuesta especifica a una pregunta

concreta junto con el registro de los datos y la posicion en la columna que ocupara ese

codigo. ™

O MALHOTRA, NARESH Investigacién de mercados, cuarta edicién Pag.404
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GRAFICO 3.0 CODIFICACION DE LA ENCUESTA

|@ *Sin titulo2 [Conjunto_de_datos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

BEIX]

Archivo  Edisiin  Yer  Dstos  Transformar  Analizar  Merketngdivscts  Gréfions  Ublidades  Vertsna  Avuda

SHEe B cx FALARFEBELE 4909 %

Viskle: 26 de 26 varisbles

@1TNOMEBRE

1 BERNARDO CORONEL
2 ELIZABETH CORELLA
8 TANIA CASTAREDA

4 KARLA BENAVIDES

5 XAWIER CEPEDA
B

7

8

ANA YUGCHA

9 HIMENA SOLANO

10 JACQUELINE CONDOR

1 SASKIA SILVA

12 WVICENTE HERRERA

13 WLADIMIR RUEDA,

14 JUAN CARLOS QUIMBIULCO
18 SANTIAGO CADEMA,

16 RAMIRO BALDEON
17 MARCO YUNDA
18 HILDA INGA

19 ALEXANDER
20 ANGEL OJEDA

22 FRANIKLIN DELGADO
[]

@12EDAD

@13TELEFONO | @14GENERO @15ESTADOCIV | @16NIVELDEESTUDI

L as

97172560 MASCULING - SOLTERO MAESTRIA

FEMERNINGO  CASADO UNIVERSIDAD

3451174 FEMENINO ~ SEPARADO SECUNDARIA
2342289 FEMENING  CASADO MAESTRIA

2498413 MASCULING  CASADO UNIVERSIDAD
MASCULING  SOLTERO MAESTRIA

2690925 FEMENING  SOLTERO UNIVERSIDAD
MASCULING  UNION LIBRE MAESTRIA
3163412 FEMENING  DIYORCIADO MAESTRIA
84433026 FEMENINO ~ SOLTERO MAESTRIA
94770342 FEMENING  CASADO MAESTRIA
9BE93967 MASCULING  CASADO MAESTRIA
2397756 MASCULING - SEPARADO MAESTRIA
88215203 MASCULING - CASADO MAESTRIA
93976280 MASCULING - SOLTERO MAESTRIA
2670813 MASCULINO - CASADO MAESTRIA

2261085 MASCULING  CASADO UNIVERSIDAD
2620593 FEMENING  SOLTERO MAESTRIA
2689721 MASCULING  CASADO MAESTRIA
98304100 MASCULING - SOLTERO MAESTRIA
FEMENINO  CASADO MAESTRIA
95445343 MASCULING - SOLTERO MAESTRIA

@7INGRESOS

DE %241 A §520
DE $241 A §520
DE %1501 A $2500
DE $1501 A $2500
DE $1001 A $1500
DE $1001 A §1500
DE $621 A §1000
DE %1001 A $1500
DE $1501 A $2500
DE %521 A $1000
DE $1501 A $2500
MAZ DE §2500
DE $1001 A §1500
DE $241 A §520
DE %1501 A $2500
DE $1501 A $2500
DE %521 A $1000
DE $1501 A $2500
DE $1001 A $1500
DE $1001 A §1500
DE $1601 A §2500 5]

DE $1601 A $2500 i

Vista de datos || Vista de variables

m @ *“Resutadot [Docum...

IBM SPSS Stafistics Processor esta isto

£s @ 2144

3.13 ANALISIS DE DATOS

3.13.1 UNIVARIADO
Bésicamente comprenden las frecuencias de ocurrencia de cada respuesta posible a las
preguntas que se ha planteado en la encuesta. El analisis Univariado es el analisis
basico, primario. Las caracteristicas o propiedades de las personas o cosas han de
medirse una a una, de modo Univariado y si se presentan de esa manera se dice que es

analisis Univariado. Ejemplos: Frecuencias, Media, Moda, Varianza, porcentajes, etc.

EDAD GRAFICO 3.1

1,2 EDAD

9,0

8,0

7.0

|

Porcentaje
>
o

2,0 -

1,0 A -

17 22 25 28 31 34 37 40 43 47 50 61
EDAD
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TABLA 3.6

1,2 EDAD
N Vaélidos 245
Perdidos 0
Media 34,39
Error tip. de la media ,554
Moda 27
Varianza 75,255
Rango 44
Percentiles 25 27,50
50 33,00
75 40,00
TABLA 3.7

1,2 RANGOS DE EDAD

Validos

Rango

De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios
De 35 a 42 afios
De 43 a 49 afios
De 50 a 57 afios
58 afios 0 mas
Total

Frecuencia
3

19
67
50
62
30
12
2
245

Porcentaje
1,2

7,8
27,3
20,4
25,3
12,2
4.9

8
100,0

Porcentaje valido
1,2

7,8
27,3
20,4
25,3
12,2
4,9

8
100,0

Porcentaje acumulado
1,2

9,0
36,3
56,7
82,0
94,3
99,2
100,0

ANALISIS

La edad mas comun dentro de los encuestados es de 27 afios. La media de edad de los

encuestados es de 34 afos.

El 27.3% de encuestados esta entre 25 y 29 afios lo que representaria el target mas

especifico 6 micro segmentado.

El 73% esta entre los 25 afios hasta los 42 afios que seria el target macro segmentado.

Las personas que estan fuera de este rango no representarian un target objetivo para

Wall Street Institute.
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GENERO

TABLA 3.8

1,4 GENERO

Validos MASCULINO [139
FEMENINO

GRAFICO 3.2

1,4 GENERO

B MASCULINO
@ FEMENINO

ANALISIS: La investigacion arroja que el 56.7% de los encuestados son hombres y el
43.3% son mujeres.

ESTADO CIVIL
TABLA 3.9

1,5 ESTADO CIVIL

Vélidos CASADO
SOLTERO 97 39,6 39,6 89,4
DIVORCIADO | 10 41 41 93,5
UNION LIBRE |8 3,3 3,3 96,7
SEPARADO |6 2,4 2,4 99,2
VIUDO 2 8 8 100,0
j 245 100,0 100,0
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GRAFICO 3.3 ESTADO CIVIL

1,5 ESTADO CIVIL B CASADO

B SOLTERO
ODNORCIADO
B UNION LIBRE
O SEPARADO
B VIUDO

ANALISIS: el 49.8% son personas solteras y el 39.6% constituyen personas casadas es
decir un 89.4% de los posibles alumnos son solteros o casados.
NIVEL ACTUAL DE ESTUDIOS

TABLA 3.10
1,6 NIVEL DE ESTUDIOS

Validos MAESTRIA 120 49,0 49,0 49,0
UNIVERSIDAD | 104 42,4 42,4 91,4
SECUNDARIA 18 73 7,3 98,8
DIPLOMADO 2 8 8 99,6
ESTUDIA INGLES | 1 4 4 100,0

; 245 100,0 100,0
GRAFICO 3.4
1,6 NIVEL DE ESTUDIOS
60,0 -
50,0 A
40,0
30,0 A
20,0 A
10,0 A
8 4
0 B MAESTRIA O UNIVERSIDAD D;JNDARIA_

B DIPLOMADO OESTUDIA INGLES
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ANALISIS: El 49% de posibles estudiantes son personas que cursan una maestria y el

42.4% son personas que tienen un nivel de instruccion universitario.

INGRESOS
TABLA 3.11
1,7 INGRESOS
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos DE $1501 A $2500 | 59 24,1 24,1 24,1
DE $1001 A $1500 | 48 19,6 19,6 437
DE $521 A $1000 (48 19,6 19,6 63,3
DE $241 A $520 (41 16,7 16,7 80,0
DE $0 A $240 26 10,6 10,6 90,6
MAS DE $2500 23 9,4 9,4 100,0
Total 245 100,0 100,0
GRAFICO 3.5
1,7 INGRESOS
30,0 -
25,0 -
20,0 - S S
15,0 -

10,0 A 19,6 19,6
5.0 106 I
0 - o —

B DE $1501 A $2500 @ DE $1001 A $1500 O DE $521 A $1000
B DE $241 A $520 O DE $0 A $240 B MAS DE $2500

ANALISIS: a pesar de que el rango de $1501 a $2500 representa el 24% de los
encuestados, los rangos que van desde $521 a $1500 corresponden al 39.2% del total lo
que significa que son la mayor parte del pablico objetivo. Es interesante sefialar que los
rangos de $521 a $1000 y de $1001 a $1500 representan un 19.6% por lo que se lo

podria unificar y considerar un rango unico.
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NIVEL ACTUAL DE DOMINIO

TABLA 3.12
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos REGULAR |140 57,1 57,1 57,1
ALTO 49 20,0 20,0 77,1
BAJO 34 13,9 13,9 91,0
MUY BAJO |14 57 57 96,7
MUY ALTO |8 3,3 3,3 100,0
Total 245 100,0 100,0
GRAFICO 3.6
2,1 NIVEL DE INGLES
60,0 -
50,0 -
40,0
30,0 A
20,0 -
10,0 - 20,0 3.6
7 om
B REGULAR BALTO OBAJO
B MUYBAJO OMUYALTO

ANALISIS: el 57.1% del mercado potencial esta en personas que tienen conocimiento

regular del idioma inglés es decir que se defienden en situaciones basicas del idioma

fruto del sistema educativo tradicional y que obviamente tienen interés por mejorar.

El 20% son personas con un dominio alto del idioma a las que se puede enfocar

perfeccionamiento, inglés de negocios o certificaciones internacionales como el

TOEFL.
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INTERES
TABLA 3.13

2,2 INTERESA APRENDER

Validos Sl
NO

GRAFICO 3.7

2,2 INTERESA APRENDER

mSI|
ENO

ANALISIS: ya que esta constituyo la pregunta filtro la tendencia se mantuvo durante la
investigacion 8 de cada 10 personas si tienen interés por aprender inglés.

ACTUALMENTE ESTUDIA
TABLA 3.14

2,3 ACTUALMENTE ESTUDIA

Validos NO
Sl

GRAFICO 3.8

2,3 ACTUALMENTE ESTUDIA

B NO
@Sl
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ANALISIS: a pesar de que el 81.2% tiene aspiraciones de aprender inglés actualmente
solo el 16.3% de los encuestados estudian el idioma y el 83.7% no han tomado la
decision por estudiar. Inicialmente se podria decir que el 64.9% tiene un requerimiento
insatisfecho en cuanto a estudiar inglés pero existen motivos por los cuales una persona

no toma el programa o elementos que busca en un instituto que se detallan mas

adelante.
¢EN QUE INSTITUTO ESTUDIA?
TABLA 3.15
2,4 EN CUAL ESTUDIA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos 205 83,7 83,7 83,7
BRITISH 12 4,9 4.9 88,6
SCHOOL
CEC 5 2,0 2,0 90,6
ESPE 5 2,0 2,0 92,7
WSI 5 2,0 2,0 94,7
HOWARD 4 1,6 1,6 96,3
FULBRIGHT 3 1,2 1,2 97,6
GOLDEN 2 8 8 98,4
BRIDGE
PROFESOR 2 8 8 99,2
PRIVADO
UTE 2 8 8 100,0
Total 245 100,0 100,0

GRAFICO 3.9
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ANALISIS: del 16.3% que estudia actualmente el 4.9% estudia en el colegio britanico,
el 2% es para CEC de la politécnica nacional, ESPE idiomas y Wall Street Institute,
ademéas Howard tiene un 1.6% y Fulbright 1.2%. EI resto de personas que constituyen
un 83.7% no estudian.

TOP OF MIND
Es el primer instituto de inglés en que piensa la gente lo que representa el que mas

posicionado esta en el mercado.

TABLA 3.16
2,5 TOP OF MIND
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos WSl 57 23,3 23,3 23,3
FULBRIGHT 33 13,5 13,5 36,7
NINGUNO 32 13,1 13,1 49,8
ESPE 20 8,2 8,2 58,0
BENEDICT 19 7,8 7.8 65,7
CEC 17 6,9 6,9 72,7
HOWARD 13 53 53 78,0

8 33 33 81,2

BERLITZ 7 2,9 2,9 84,1
CAMBRIDGE (6 2,4 2,4 86,5
KOE 5 2,0 2,0 88,6
BRITISH 4 1,6 1,6 90,2
SCHOOL
EF 4 1,6 1,6 91,8
GOLDEN 4 1,6 1,6 93,5
BRIDGE
PRALI 4 1,6 1,6 95,1
SECAP 4 1,6 1,6 96,7
ACADEMIA 2 ,8 8 97,6
COTOPAXI
SAN 2 8 8 98,4
FRANCISCO
SOUTHERN 2 8 8 99,2
CROSS
UTE 2 8 8 100,0
Total 245 100,0 100,0
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GRAFICO 3.10

2,5 TOP OF MIND
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ANALISIS: Wall Street Institute esta en primer lugar con respecto a el posicionamiento
en la mente del consumidor ocupando un 23.3%, el segundo lugar lo ocupa la comisién
Fulbright con un 13.5% y en tercer lugar con un 13.1% figura que ningln instituto esta
posicionado en la mente del consumidor lo que representa una falta de posicionamiento
de la industria en general y para WSI constituye una oportunidad estratégica para
aumentar la posicion.

Después de aquello 4 institutos tienen posicion relativa importante que son ESPE 8.2%
Benedict 7.8% CEC 6.9% Howard 5.3%, sumando todos constituye un 78% de
posicionamiento en el mercado lo que representaria a los principales institutos.

TOP CHOICE

Es el primer instituto o empresa que elegiria la gente en el caso de contratar un
programa de inglés, esto representa a los institutos predilectos del mercado. No siempre

el TOP of Mind constituye también el TOP CHOICE ya que en el tema de intangibles
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caracteristicas como trayectoria, prestigio, servicio o simplemente percepciones pueden

influenciar a parte de la publicidad.

TABLA 3.17
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos FULBRIGHT 7 31,4 314 314
WSI 54 22,0 22,0 53,5
CAMBRIDGE 20 8,2 8,2 61,6
ESPE 16 6,5 6,5 68,2
EF 14 57 57 73,9
BENEDICT 12 49 4,9 78,8
HOWARD 12 49 4,9 83,7
BERLITZ 9 3,7 3,7 87,3
CEC 8 3,3 3,3 90,6
PROFESOR 4 1,6 1,6 92,2
PRIVADO
SAN 4 1,6 1,6 93,9
FRANCISCO
2 8 8 94,7
BRITISH 2 8 8 95,5
SCHOOL
EN EL|2 8 8 96,3
EXTERIOR
INLINGUA 2 8 8 97,1
KOE 2 8 8 98,0
PRALI 2 8 8 98,8
SOUTH 2 8 8 99,6
AMERICAN
ACBEU 1 4 4 100,0
Total 245 100,0 100,0
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GRAFICO 3.11
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ANALISIS: la Comision Fulbright es el instituto predilecto entre el publico para
aprender inglés con un 31.4%, los sigue Wall Street Institute con un 22% estos 2
constituyen un 53.5% del mercado total. Los institutos que siguen son Cambridge 8.2%,
ESPE 6.5%, EF 5.7%, Benedict 4.9%, Howard 4.9%, Berlitz 3.7% y CEC 3.3% hasta

aqui constituye el 90.6 % del mercado en cuanto a institutos de su preferencia.
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RAZONES MAS IMPORTANTES POR LAS QUE ELIGIO AL INSTITUTO.

TABLA 3.18
2,7RAZONES 1,2, 3
RAZON . : . .
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Vélidos 160 21,8 21,8 21,8
PRESTIGIO 111 19,3 19,3 19,3
METODOLOGIA
102 17,7 17,7 37,0
RECOMENDACIONES | 74 127 12,7 497
HORARIOS 60 10,4 10,4 60,2
CERTIFICACIONES | ¢ 9.7 9.7 69.9
SERVICIO 42 7.3 73 772
PRECIO 38 6.6 6.6 83,8
UBICACION
29 5,0 5,0 88,9
PUBLICIDAD 20 35 35 92,3
COMPANEROS
14 2,4 2.4 97,7
OTRA 13 23 23 100,0
Total 575 100,0 121,8
GRAFICO 3.12
2,7 RAZONES B PRESTIGIO
@ METODOLOGIA
0O RECOMENDACIONES
B HORARIOS
O CERTIFICACIONES
B SERVICIO
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O TECNOLOGIA
O COMPANEROS
B OTRA

ANALISIS: las 3 principales razones por los que el publico eligio a sus institutos

preferidos en la pregunta anterior son: prestigio 19.3%, metodologia 17.7% vy

recomendaciones 12.7% seguido de horarios 10.4%, certificaciones 9.7%, servicio 7.3%
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y precio 6.6%. Todos estos elementos especialmente los 3 primeros son los factores por
los que el consumidor toma su decision de estudiar en un instituto de inglés.
INVERSION MENSUAL

TABLA 3.19

3,1 VALOR A INVERTIR

Vélidos 50 A 100
100 A 180 78 31,8 31,8 82,4
180 A 250 31 12,7 12,7 95,1

MAS DE $250 |12 4.9 4,9 100,0

245 100,0 100,0

ANALISIS: el 50.6% de la poblacion solo estaria dispuesto a invertir mensualmente de
$50 a $100, los rangos de inversiéon que maneja WSI son de $100 a $180 y de $180 a
$250 mensuales lo que representa un 44.5% de la poblacion que se ajusta a los precios.
Esta informacion ayuda a establecer estrategias en cuanto a establecimiento de precios
en dos segmentos.

GRAFICO 3.13

3,1 VALOR A INVERTIR

B50A 100
0100 A 180
0180 A 250

4,9% B MAS DE $250
12,7%
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FORMA DE PAGO
TABLA 3.20

3,2 FORMA DE PAGO

Validos TARJETA DE 46,5 46,5 46,5
CREDITO
CONTADO 92 37,6 37,6 84,1
DEBITO 31 12,7 12,7 96,7
BANCARIO
CHEQUES 8 33 33 100,0

GRAFICO 3.14

3,2 FORMA DE PAGO

B TARJETA DE CREDITO
B CONTADO
0O DEBITO BANCARIO

B CHEQUES

ANALISIS: el 46.5% de los entrevistados utiliza una tarjeta de crédito como opcion
para adquirir un programa de inglés, el 37.6% prefiere hacerlo en efectivo.

Para WSI su forma de financiacion es a través de una tarjeta de crédito ya que no posee
un sistema de crédito directo y solo el 12.7% preferiria un sistema de debito bancario

que se podria tener en cuenta para aplicarlo en un futuro.
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MEDIO PUBLICITARIO

TABLA 3.21
3,3MEDIO PUBLICITARIO 1Y 2
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos INTERNET 116 23,7 23,7 23,7
TELEVISION 100 20,4 20,4 441
08 20,0 20,0 64,1
PRENSA, VALLAS |64 13,1 13,1 77,1
EVENTOS 59 12,0 12,0 89,2
VIA TELEFONICA |38 7.8 7.8 96,9
TESTIMONIOS 6 1,2 1,2 98,2
REFERENCIAS 5 1,0 1,0 99,2
DEMOSTRACION |2 4 4 99,6
NECESIDAD 2 4 4 100,0
LABORAL
Total 490
GRAFICO 3.15
3,3 MEDIO PUBLICITARIO 1Y 2
25,0 -
20,0 A ] —
15,0 A
10,0 A 20,4 0,
2,
5,0 -
0- L L BB N s &
B INTERNET O TELEVISION [m]
B PRENSA, VALLAS OEVENTOS B VIA TELEFONICA
@ TESTIMONIOS O REFERENCIAS B DEMOSTRACION

O NECESIDAD LABORAL

ANALISIS: segun el piblico los medios publicitarios que influyen més en su decision
por adquirir un programa de inglés son el Internet con un 23.7% y la televisién con el

20.4% lo que indica que se debe enfocar los esfuerzos de publicidad por Internet e-
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mailing, redes sociales pagina Web, etc. La television aunque es influyente el costo
beneficio no es bueno debido a su falta de segmentacién Un 20% de los encuestados no
eligio ninguna opcion.

CARACTERISTICAS PREFERIDAS PARA CONTRATAR UN PROGRAMA

DE INGLES
TABLA 3.22
3,4 PREFERENCIA1, 2, 3
Preferencia Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos | ENSENANZA PROFESORES 136 19,9 19,9 19,9
METODOLOGIA Y NIVEL|134 19,6 19,6 39,5
ACADEMICO
MATERIAL DIDACTICO 75 11,0 11,0 50,5
HORARIOS DE CLASES 73 10,7 10,7 61,2
ATENCION DE PERSONAL |71 10,4 10,4 71,6
DIDACTICO
DISPONIBILIDAD DE CLASES |61 8,9 8,9 80,5
INSTALACIONES 55 8,1 8,1 88,6
SEGURIDAD 42 6,1 6,1 94,7
ATENCION PERSONAL DE|36 53 53 100,0
VENTAS
Total 683 100,0
GRAFICO 3.16
3,4 PREFERENCIAS
25,0 ~ @ ENSENANZA PROFESORES
@ METODOLOGIA Y NIVEL
ACADEMICO
20,0 1 ] O MATERIAL DIDACTICO
B HORARIOS DE CLASES
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O ATENCION DE PERSONAL
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ANALISIS: en esta pregunta los 2 primeros lugares los ocupan la ensefianza de
profesores que implica la pedagogia y el conocimiento que poseen con un 19.9%
seguido muy de cerca con la metodologia y nivel académico que aplica el instituto con
un 19.6%. Basicamente lo que se devela es que el cliente busca la calidad en cuanto a la
ensefianza y los resultados que se garantice que aprenda inglés.

Otras preferencias en cuanto al servicio que esperan recibir constituyen material
didactico 11%, Horarios de clases 10.7%, atencion de personal didactico 10.4% y
disponibilidad de clases 8.9%.

BENEFICIOS TARJETA HABIENTES O INSTITUCIONES

TABLA 3.23
3,5 TARJETA DE CREDITO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos VISA 73 29,8 29,8 29,8
DINERS CLUB |66 26,9 26,9 56,7
NINGUNA 39 15,9 15,9 72,7
MASTERCARD | 37 15,1 15,1 87,8
EMPRESA 16 6,5 6,5 94,3
AMEX 14 57 57 100,0
Total 245 100,0 100,0
GRAFICO 3.17

3,5 TARJETA DE CREDITO

B VISA

@ DINERS CLUB
O NINGUNA
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OEMPRESA
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3,5,1 INSTITUCION

TABLA 3.24

88

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos 131 53,5 53,5 53,5
PICHINCHA 31 12,7 12,7 66,1
PACIFICO 22 9,0 9,0 75,1
PRODUBANCO 15 6,1 6,1 81,2
BOLIVARIANO 10 4,1 41 85,3
INTERNACIONAL |10 4,1 41 89,4
GUAYAQUIL 6 2,4 2,4 91,8
RUMINAHUI 6 2,4 2,4 94,3
ESPE 4 1,6 1,6 95,9
LOJA 4 1,6 1,6 97,6
AUSTRO 2 8 8 98,4
BOMBEROS 2 8 8 99,2
EJERCITO 2 8 8 100,0
Total 245 100,0 100,0
GRAFICO 3.18
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ANALISIS: el 29.8% prefiere tener beneficios con VISA basicamente de los bancos
Pichincha y Pacifico, el 26.9% prefiere Diners Club. En cuanto a las promociones existe
un 15.9 % que no eligié tarjeta de crédito de la que se puede deducir que prefiere
promociones por otra via. Opciones secundarias serian MasterCard con el 15.1% vy
Produbanco para realizar alianzas y promociones.

3.13.2 ANALISIS BIVARIADO

GRAFICO 3.19 INGRESOS / ESTUDIOS

Grafico de barras
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Recuento

DESOA DE$S241A DES521 A DE$1001 A DE$1501 A MASDE
$240 $520 $1000 $1500 $2500 $2500

1,7 INGRESOS

TABLA 3.25 CRUCE INGRESOS MENSUALES / NIVEL DE ESTUDIOS

Tabla de contingencia 1,7 INGRESOS * 1,6 NIVEL DE ESTUDIOS

1,6 NIVEL DE ESTUDIOS
(@)
o
< < o
o [a) < 0
< 7y = <
[a) hhd oy
z i 50
=) > o e o
O S <@ o
w o =
n =) =a O] Total
DE $0 A Recuento 10 14 2 0 26
$240 % dentro de 1,7 INGRESOS 38.5% 53.8% 7.7% 0% 100.0%
DE $241 A Recuento 6 24 10 1 41
$520 % dentro de 1,7 INGRESOS 14.6% 58.5% 24.4% 2.4% | 100.0%
DE $521 A Recuento 2 24 20 2 48
$1000 % dentro de 1,7 INGRESOS 4.2% 50.0% | 41.7% 4.2% | 100.0%
DE $1001 A Recuento 0 20 28 0 48
g $1500 % dentro de 1,7 INGRESOS 0% 41.7% 58.3% 0% 100.0%
] DE $1501 A Recuento 0 13 46 0 59
% $2500 % dentro de 1,7 INGRESOS 0% 22.0%  |78.0% 0% 100.0%
% MAS DE Recuento 0 9 14 0 23
— $2500 % dentro de 1,7 INGRESOS 0% 39.1% 60.9% 0% 100.0%
Total Recuento 18 104 120 3 245
% dentro de 1,7 INGRESOS 7.3% 424% | 49.0% 1.2% | 100.0%
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TABLA 3.26 CHI CUADRADO INGRESOS / ESTUDIOS

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

N de casos validos 245

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 89.309° 15 .000
Razén de verosimilitudes 86.892 15 .000
Asociacion lineal por lineal |51.513 1 .000

a. 12 casillas (50.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .28.

TABLA 3.27 INTERESA APRENDER / NIVEL DE ESTUDIOS

Tabla de contingencia 2,2 INTERESA APRENDER * 1,6 NIVEL DE ESTUDIOS

1,6 NIVEL DE ESTUDIOS

< (@]
z S |<8
é n ‘T <
o o
Z| w 5o
3z |25 8
nlD o= a O| Total
% Sl Recuento 14 80 104 1 199
|
5 % dentro de 2,2 INTERESA APRENDER | 7.0% | 40.2% | 52.3% | .5% | 100.0%
|_
Z NO Recuento 4 24 16 2 46
N
o % dentro de 2,2 INTERESA APRENDER | 8.7% | 52.2% | 34.8% | 4.3% | 100.0%
Total Recuento 18 104 120 3 245
% dentro de 2,2 INTERESA APRENDER | 7.3% | 42.4% | 49.0% | 1.2% | 100.0%
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TABLA 3.28 MEDIDAS SIMETRICAS (INTERES / ESTUDIOS)

Medidas simétricas

Error tip.|T Sig.
Valor | asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson -.069 |.068 -1.081 .281°
Ordinal por ordinal Correlacién de Spearman | -.086 |.066 -1.340 .182°
N de casos validos 245

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hip6tesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

GRAFICO 3.20 INTERESA APRENDER / NIVEL DE ESTUDIOS
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TABLA 3.29 VALOR A INVERTIR / TARJETA DE CREDITO

Tabla de contingencia 3,1 VALOR A INVERTIR * 3,5 TARJETA DE CREDITO

3,5 TARJETA DE CREDITO
m z
X =l = Q
g (@) S"’ 8]
5 og 2f
<l «n Wl T =
s < Z| Sx| 2
S| =o ol <W| Z|Total
DE $50 A 100 Recuento 29 21 30 4 8 92
% dentro de 3,1 VALOR A|]31.5%(22.8%|32.6%|4.3% |8.7%|100.0%
INVERTIR
@ DE $100 A Recuento 30 9 21 8 6 74
E $180 % dentro de 3,1 VALOR A|40.5%[12.2% [28.4% [10.8% [8.1% | 100.0%
"g INVERTIR
Z DE $180 A Recuento 12 5 10 0 2 29
§$250 % dentro de 3,1 VALOR A|]41.4%|17.2% |34.5% |.0% 6.9% | 100.0%
) INVERTIR
?(' MAS DE $250 Recuento 2 2 5 2 0 11
z % dentro de 3,1 VALOR A]18.2%18.2% |45.5% |18.2%|.0% |100.0%
o INVERTIR
Total Recuento 73 37 66 14 16 206
% dentro de 3,1 VALOR A]35.4%(18.0%|32.0%|6.8% |7.8% |100.0%
INVERTIR
GRAFICO 3.21 VALOR A INVERTIR / TARJETA
Grafico de barras
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CREDITO
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TABLA 3.30 TOP CHOICE / RAZONES

Tabla de contingencia

2,7 RAZONES
PRECI |SERVI [HORAR | METODO | TECNO [ UBICA | RECOMEN |PUBLIC | PRESTI [ CERTIFICA | COMPA | OTRO
0 CIO 10S LOGIA LOGIA | CION DACIONES | IDAD GIO CIONES NEROS S Total
2,6 EF Recuento 0 6 0 2 0 0 2 0 2 2 0 0 14
-(Eal(j)l % dentro de 2,6 TOP CHOICE .0% 42.9% .0% 14.3% .0% .0% 14.3% .0% 14.3% 14.3% .0% .0% 100.0%
CE WSI Recuento 8 8 10 9 4 3 6 4 0 2 0 0 54
% dentro de 2,6 TOP CHOICE 14.8% 14.8% 18.5% 16.7% 7.4% 5.6% 11.1% 7.4% .0% 3.7% .0% .0% 100.0%
BERLITZ Recuento 0 4 0 3 0 0 0 0 2 0 0 0 9
% dentro de 2,6 TOP CHOICE .0% 44.4% .0% 33.3% .0% .0% .0% .0% 22.2% .0% .0% .0% 100.0%
FULBRIGH Recuento 2 5 2 28 0 0 16 0 22 2 0 0 77
T % dentro de 2,6 TOP CHOICE 2.6% 6.5% 2.6% 36.4% .0% .0% 20.8% .0% 28.6% 2.6% .0% .0% 100.0%
INLINGUA  Recuento 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
% dentro de 2,6 TOP CHOICE 100.0% |.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0%
UNIVERSID Recuento 14 2 6 4 0 2 0 0 0 0 0 2 30
AD % dentro de 2,6 TOP CHOICE 46.7% | 6.7% 20.0% 13.3% .0% 6.7% .0% .0% .0% .0% .0% 6.7% | 100.0%
BENEDICT Recuento 4 0 2 0 0 0 2 0 2 0 2 0 12
% dentro de 2,6 TOP CHOICE 33.3% .0% 16.7% .0% .0% .0% 16.7% .0% 16.7% .0% 16.7% .0% 100.0%
CAMBRIDG Recuento 0 2 0 8 0 0 8 2 0 0 0 0 20
E % dentro de 2,6 TOP CHOICE .0% 10.0% .0% 40.0% .0% .0% 40.0% 10.0% .0% .0% .0% .0% 100.0%
SOUTH Recuento 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2
AMERICAN 94 dentro de 2,6 TOP CHOICE 0% 0% 100.0% | .0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% | 100.0%
KOE Recuento 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 2
% dentro de 2,6 TOP CHOICE .0% .0% .0% .0% 100.0% |.0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0%
HOWARD Recuento 2 2 0 2 0 2 0 2 2 0 0 0 12
% dentro de 2,6 TOP CHOICE 16.7% 16.7% .0% 16.7% .0% 16.7% .0% 16.7% 16.7% .0% .0% .0% 100.0%
OTRO Recuento 2 3 2 0 0 2 0 0 0 0 0 2 11
% dentro de 2,6 TOP CHOICE 18.2% | 27.3% 18.2% .0% .0% 18.2% .0% .0% .0% .0% .0% 18.2% | 100.0%
Total Recuento 34 32 24 56 6 9 34 8 30 6 2 4 245
% dentro de 2,6 TOP CHOICE 13.9% 13.1% 9.8% 22.9% 2.4% 3.7% 13.9% 3.3% 12.2% 2.4% .8% 1.6% |100.0%
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TABLA 3.31 CHI CUADRADO TOP CHOICE / RAZONES

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 383.422° 121 .000
Razén de verosimilitudes 285.319 121 .000
Asociacion lineal por lineal |.125 1 723
N de casos validos 245

a. 131 casillas (91.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es .02.
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Tabla de contingencia

TABLA 3.32 CRUCE TOP OF MIND/ MEDIO PUBLICITARIO

3,3 MEDIO PUBLICITARIO 1

ViA | PRENSA,
0 INTERNET [ TELEFONICA | TELEVISION | VALLAS EVENTOS [OTRO | Total
2,5 TOP OF WSI Recuento 0 17 6 10 11 10 3 57
MIND % dentro de 2,5].0% [29.8% 10.5% 17.5% 19.3% 17.5% 5.3% |100.0%
TOP OF MIND
FULBRIGHT Recuento 0 14 2 11 0 2 4 33
% dentro de 2,5]|.0% |42.4% 6.1% 33.3% 0% 6.1% 12.1% |100.0%
TOP OF MIND
NINGUNO Recuento 4 12 2 12 2 8 0 40
% dentro de 2,5]10.0% |30.0% 5.0% 30.0% 5.0% 20.0% 0% 100.0%
TOP OF MIND
ESPE Recuento 2 12 0 2 2 2 0 20
% dentro de 2,5]10.0% |60.0% .0% 10.0% 10.0% 10.0% 0% 100.0%
TOP OF MIND
BENEDICT Recuento 0 3 2 6 4 4 0 19
% dentro de 25].0% |15.8% 10.5% 31.6% 21.1% 21.1% 0% 100.0%
TOP OF MIND
CEC Recuento 0 8 2 5 0 2 0 17
% dentro de 25].0% |47.1% 11.8% 29.4% 0% 11.8% 0% 100.0%
TOP OF MIND
HOWARD Recuento 0 2 0 5 2 2 2 13
% dentro de 25]|.0% |15.4% .0% 38.5% 15.4% 15.4% 15.4% |100.0%
TOP OF MIND
BERLITZ Recuento 0 5 0 0 0 2 0 7
% dentro de 25]|.0% |71.4% 0% 0% 0% 28.6% 0% 100.0%
TOP OF MIND
CAMBRIDGE Recuento 0 4 0 0 2 0 0 6
% dentro de 25]|.0% |66.7% .0% .0% 33.3% 0% 0% 100.0%
TOP OF MIND
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KOE Recuento 0 1 2 0 2 0 0 5
% dentro de 2,5].0% |20.0% 40.0% .0% 40.0% 0% 0% 100.0%
TOP OF MIND

BRITISH SCHOOL Recuento 0 2 0 0 0 0 2 4
% dentro de 2,5].0% |50.0% .0% .0% 0% 0% 50.0% |100.0%
TOP OF MIND

EF Recuento 0 2 0 2 0 0 0 4
% dentro de 2,5].0% |50.0% 0% 50.0% 0% 0% 0% 100.0%
TOP OF MIND

GOLDEN BRIDGE Recuento 0 2 0 2 0 0 0 4
% dentro de 2,5].0% |50.0% 0% 50.0% 0% 0% 0% 100.0%
TOP OF MIND

PRALI Recuento 0 0 2 0 0 2 0 4
% dentro de 25].0% |.0% 50.0% 0% 0% 50.0% 0% 100.0%
TOP OF MIND

SECAP Recuento 0 0 0 2 0 0 2 4
% dentro de 25].0% |.0% 0% 50.0% 0% 0% 50.0% |100.0%
TOP OF MIND

ACADEMIA Recuento 0 2 0 0 0 0 0 2

COTOPAXI % dentro de 25].0% |100.0% .0% .0% 0% 0% 0% 100.0%
TOP OF MIND

SAN FRANCISCO Recuento 0 0 0 0 0 0 2 2
% dentro de 25].0% |.0% .0% .0% .0% 0% 100.0% | 100.0%
TOP OF MIND

SOUTHERN Recuento 0 2 0 0 0 0 0 2

CROSS % dentro de 2,5].0% |100.0% 0% 0% 0% 0% 0% 100.0%
TOP OF MIND

UTE Recuento 0 0 0 2 0 0 0 2
% dentro de 25].0% |.0% .0% 100.0% .0% 0% 0% 100.0%
TOP OF MIND

Total Recuento 6 88 18 59 25 34 15 245

% dentro de 2,5]2.4% |35.9% 7.3% 24.1% 10.2% 13.9% 6.1% |100.0%
TOP OF MIND
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TABLA 3.33 CHI CUADRADO TOP OF MIND / MEDIO PUBLICITARIO

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.  asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 191.511° 108 .000
Razén de verosimilitudes 170.725 108 .000
Asociacion lineal por lineal |.145 1 .704
N de casos validos 245

a. 121 casillas (91.0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es .05.

TABLA 3.34 TOP CHOICE / VALOR A INVERTIR

Tabla de contingencia 2,6 TOP CHOICE * 3,1 VALOR A INVERTIR

Recuento
3,1 VALOR A INVERTIR
DE $100 A|DE $180 A
DE $50 A 100 | $180 $250 MAS DE $250 | Total
2,6 TOP CHOICE EF 4 8 0 2 14
WSI 28 21 3 2 54
BERLITZ 5 2 2 0 9
FULBRIGHT 31 16 22 8 7
INLINGUA 2 0 0 0 2
UNIVERSIDAD 18 12 0 0 30
BENEDICT 10 2 0 0 12
CAMBRIDGE 11 7 2 0 20
SOUTH 0 2 0 0 2
AMERICAN
KOE 0 2 0 0 2
HOWARD 10 2 0 0 12
OTRO 5 4 2 0 11
Total 124 78 31 12 245
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TABLA 3.35 TOP CHOICE / PREFERENCIA

3,4 PREFERENCIA 1
- - o
= |3 : | 8 3
zZ
8 z3|z2 § & % S 8 2 = -
< SF|SE|%290| 2 | &3 ) 2,1 <
z |og|og|z4| 5 |88| & |84 |8
= gL g> 1498 o |[F< @ a2 | e
17 w ~ L wn O ] W %) <
> == = w Zx o) Q o =
2,6 TOP CHOICE EF Recuento 7 2 0 2 0 2 0 0 1 14
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | 50.0% | 14.3% | .0% 14.3% | .0% 14.3% | .0% .0% 7.1% | 100.0%
WSI Recuento 6 5 4 13 4 18 4 0 0 54
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | 11.1% |9.3% |[7.4% |24.1%|7.4% |33.3% |7.4% .0% .0% | 100.0%
BERLITZ Recuento 0 2 0 2 0 3 2 0 0 9
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | .0% 22.2% | .0% 22.2% | .0% 33.3% | 22.2% | .0% .0% | 100.0%
FULBRIGHT Recuento 6 3 4 25 4 23 8 2 2 77
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | 7.8% 3.9% |52% |325%]|52% |29.9%|10.4% |2.6% 2.6% | 100.0%
INLINGUA Recuento 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% | .0% | 100.0%
UNIVERSIDAD Recuento 2 6 2 8 4 4 0 2 2 30
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | 6.7% 20.0% | 6.7% | 26.7% | 13.3% | 13.3% | .0% 6.7% 6.7% | 100.0%
BENEDICT Recuento 0 0 0 6 0 2 2 2 0 12
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | .0% .0% .0% 50.0% | .0% 16.7% | 16.7% | 16.7% |.0% | 100.0%
CAMBRIDGE Recuento 0 2 2 6 0 10 0 0 0 20
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | .0% 10.0% | 10.0% | 30.0% | .0% 50.0% | .0% .0% .0% | 100.0%
SOUTH AMERICAN Recuento 0 0 0 0 0 0 2 0 0 2
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | .0% .0% .0% .0% .0% .0% 100.0% | .0% .0% | 100.0%
KOE Recuento 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | 100.0% | .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% .0% | 100.0%
HOWARD Recuento 2 2 2 2 0 4 0 0 0 12
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | 16.7% | 16.7% | 16.7% | 16.7% | .0% 33.3% | .0% .0% .0% | 100.0%
OTRO Recuento 2 0 0 6 0 1 0 2 0 11
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | 18.2% | .0% .0% 54.5% | .0% 9.1% |.0% 18.2% |.0% | 100.0%
Total Recuento 27 22 14 70 12 67 18 10 5 245
% dentro de 2,6 TOP CHOICE | 11.0% |9.0% |[5.7% |28.6% |4.9% |27.3% |7.3% 4.1% 2.0% | 100.0%
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TABLA 3.36 ANOVA INGRESOS / INTERESA APRENDER

ANOVA
Suma de Media
cuadrados | gl cuadratica | F Sig.
1,7 INGRESOS Inter-grupos ] 101.384 3 33.795 18.006 |.000
Intra-grupos | 452.314 241 |1.877
Total 553.698 244
2,2 INTERESA Inter-grupos 770 3 257 1.691 |.170
APRENDER Intra-grupos | 36.593 241 |.152
Total 37.363 244

Grafico 3.22 ANOVA (INGRESOS / EDAD)

Gréfico 3.23 ANOVA (INTERESA APRENDER / EDAD)
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3.13.3 ANALISIS MULTIVARIADO
3.13.3.1 REGRESION

TABLA 3.37 RESUMEN DEL MODELO

Resumen del modelo®

R cuadrado | Error tip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 213% .046 034 720

a. Variables predictoras: (Constante), 2,6 TOP CHOICE, 2,2 INTERESA
APRENDER, 2,5 TOP OF MIND b. Variable dependiente: 1,2 EDAD

TABLA 3.38 ANOVA
ANOVAP
Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 5.952 3 1.984 3.830 .010?
Residual 124.848 241 518
Total 130.800 244

a. Variables predictoras: (Constante), 2,6 TOP CHOICE, 2,2 INTERESA APRENDER, 2,5 TOP
OF MIND b. Variable dependiente: 1,2 EDAD

TABLA 3.39 COEFICIENTES
Coeficientes?

Coeficientes  no | Coeficiente Intervalo de confianza
estandarizados s tipificados de 95.0% para B
Limite Limite
Modelo B Error tip. | Beta t Sig. inferior | superior
1 (Constante) 2112 |.173 12.2421.000 [1.772 2.452
2,2 INTERESA|.013 |.118 .007 110 912 [-.219 .245
APRENDER
2,5 TOP OF MIND .023 |.010 145 2.275 |.024 |.003 .044
2,6 TOP CHOICE .030 |.014 .138 2.162 [.032 |[.003 .057

a. Variable dependiente: 1,2 EDAD
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TABLA 3.40 ESTADISTICAS SOBRE LOS RESIDUOS

Estadisticos sobre los residuos?

Desviacion
Minimo Maximo | Media tipica N
Valor pronosticado 2.18 2.86 2.40 .156 245
Residual -1.648 1.792 .000 715 245
Valor pronosticado tip. |-1.419 2971 .000 1.000 245
Residuo tip. -2.290 2.489 .000 .994 245

a. Variable dependiente: 1,2 EDAD

GRAFICO 3.24

3.14 ELECCION DEL SEGMENTO

TABLA 3,41

REDEFINICION DE TARGET WSI

Geogréficas Ciudad

Personas que habiten en el distrito metropolitano de
Quito

Edad

personas de 25 a 42 afos

Demograficas Nivel Educativo

Que hayan culminado la wuniversidad y sean
independientes

Ingresos

Que ganen més de $520 mensuales en su trabajo.

Nivel de inglés

Que posean un nivel de inglés regular y actualmente
no estudien el idioma.

Conductuales | Actitud

Que posean el interés y la predisposicion para
aprender el idioma

Preferencias

un instituto con calidad de ensefianza y alto nivel
académico

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado Por: Mario David Guerrero
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Redaccion del Target: EI segmento de mercado de Wall Street Institute estd compuesto
por profesionales de 25 a 42 afios con ingresos superiores a los $520 mensuales, que
habitan en la ciudad de Quito, con un nivel de inglés regular y buscan un instituto que
brinde un alto nivel académico y calidad en la ensefianza.

3.15 OFERTA
Wall Street Institute, pertenece a la oferta de competencia perfecta, esto significa que
las empresas del mismo sector se encuentran en libre competencia, sobre todo debido a
que existen un gran nimero de empresas que brindan servicios de ensefianza y
capacitaciéon del idioma inglés, la participacion del mercado estd determinada por la
calidad, el precio y el servicio que se ofrece al cliente.
Los factores que influyen en la oferta son:

e NuUmero de institutos de inglés de la ciudad de Quito

e NuUmero de estudiantes que se inscriben anualmente

e Valor del curso (Mensual, Bimensual, Trimestral, Semestral, Anual)
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TABLA 3.42

CALCULO DE LA OFERTA Y PARTICIPACION DE MERCADO

Instituto # de | Precio Total Total anual | Participacion | Participacion
estudiantes | Promedio | mensual total sin
X Mes del curso universidades
Universidades | 750 $ 800 $ 600.000 $7.200.000 |46.43%
WSI 152 $1.200 $ 182.400 $2.188.800 |14.11% 26,34%
Fulbright 30 $2.800 $84.000 $1.008.000 |6,50% 12,13%
Golden 35 $1.200 $42.000
Bridge $504.000 3,25% 6,07%
Howard 40 $1.000 $ 40.000 $ 480.000 310% 5 78%
Berlitz 10 $ 3.600 $ 36.000 $ 432.000 279% 5 20%
Otros 58 $ 600 $ 34.800 $ 417.600 2.69% 5.03%
Southern 15 $2.200 $ 33.000
Cross $ 396.000 2,55% 4.77%
South 23 $1.200 $27.600
American $331.200 2,14% 3,99%
Cambridge 18 $ 1.500 $27.000 $ 324.000 2.09% 3.90%
Inlingua 16 $ 1.600 $ 25.600 $307.200 1.98% 370%
Prali 15 $ 680 $10.200 $122.400 0,79% 1.47%
TOTAL 1268 $23.980 |$1.292.400 $ 15.508.800 | 100.00%
Fuente: Investigacion de mercado Total sin
Elaborado Por: Mario David Guerrero universidades | $ 8.308.800 |53,57%

La oferta en cuanto a instituciones de inglés se refiere se compone de alrededor de 50

institutos alrededor de Quito los cuales ensefian a un promedio de 15216 (1268x12)

estudiantes al afio en lo que respecta al idioma inglés generando ingresos por alrededor

de $15508800.

3.16

DEMANDA

Para el célculo de la demanda actual de servicios de capacitacion y ensefianza del

idioma inglés en la ciudad de Quito se tomo como base los resultados la investigacién

de mercado realizada a una muestra de 245 personas de forma aleatoria mediante
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encuestas personales ya que representa una muestra significativa de la condicion real del

mercado.
Los factores que influyen en la demanda son:

* El Target de consumidores potenciales de Wall Street Institute.
*

El precio que estan dispuestos a pagar mensualmente por aprender inglés en un

instituto.

TABLA 3,43

CALCULO DE LA DEMANDA

PRECIO
POBLACION |[PROMEDIO TOTAL
OBJETIVO |MENSUAL DEMANDA
193591 $ 126,88 $ 24.562.826,08

3.17 DEMANDA INSATISFECHA
Es la demanda en la cual el publico no ha logrado acceder al producto y/o servicio y en
todo caso si accedio no esté satisfecho con él.
En el caso del mercado de ensefianza y capitacion del idioma inglés la demanda
insatisfecha es de $ 9054026 dolares.
Esta alta demanda insatisfecha alta deja las siguientes conclusiones.

e El potencial de mercado es amplio

e El publico es exigente con el servicio.

o Malas experiencias del pasado pueden provocar que la gente quiera aprender

inglés pero no se decida y por ello se genera una demanda insatisfecha.
e La falta de calidad de la oferta en cuanto a todo el marketing mix es una razon

para que exista tal demanda insatisfecha.
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TABLA 3,44

DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA
OFERTA DEMANDA INSATISFECHA
$ 15508800 $ 24562826 $ 9054026

3.18 CAPTACION DE MERCADO Y CAPACIDAD INSTALADA

3.18.1 CAPACIDAD INSTALADA

Dentro de los 4 tipos de inglés que existen el mercado (nifios, general, negocios,
empresas) se tomara en cuenta el mas comin y representativo para Wall Street Institute

con el fin de calcular la capacidad instalada.

Wall Street Institute cuenta con 4 centros ubicados en el distrito metropolitano de Quito.

La metodologia consiste en que el estudiante realice 3 sesiones multimedia de 1.5 horas
de duracion en un laboratorio equipado con computadoras, luego de cada sesion debe
desarrollar su libro de trabajo (30minutos aprox.) y después programar clases con
profesores en las aulas del instituto, existen 3 tipos de clases y cada una de ellas dura
una hora: clase general llamada encuentro en el cual se consolida los temas que
aprendié en el laboratorio, clase complementaria o de conversacion para mejorar su
fluidez y vocabulario, clase dinamica o club social para aplicar de manera natural los
conocimientos adquiridos en actividades como ensayos, peliculas, fiestas, clases de
cocina, juegos, etc. Era importante detallar la metodologia ya que se forma una

percepcion de como se utilizan las instalaciones en el instituto.

En la siguiente tabla se exponen las variables utilizadas para calcular la capacidad total

instalada.
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TABLA 3.45

CALCULO DE CAPACIDAD INSTALADA

Aulas y [maximo |valor del | total
laboratorios | de programa

estudiantes | anual
14 3828 $1.500 $5.742.000
Elaborado Por: Mario David Guerrero

Wall Street Institute cuenta con 3 centros en el distrito metropolitano lo que constituye
11 aulas y 3 laboratorios. En las aulas podrian estar 66 estudiantes por clase y en un dia
se podrian realizar 14 clases. Los laboratorios cuentan con un aforo de 110 estudiantes y
en un dia podrian realizar 9 sesiones multimedia. Un estudiante deberia asistir pasando

un dia es decir al mes se tendria 2 grupos de estudiantes.

En conclusién la demanda se calculé asi: 990 estudiantes LAB + 924 estudiantes Aulas
= 1914estudiantes x 2 (grupos por mes) = 3828 estudiantes x $1500 costo del programa

por 1 afio = $5742000 capacidad instalada maxima anual.

3.18.2 CAPTACION DE MERCADO

Como se detalla en la siguiente tabla las ventas de la empresa han venido disminuyendo
desde el afio 2009 tanto a nivel general como en el &rea de Quito metropolitano,
haciendo un analisis entre los 2 afios la disminucién en monto es de $ 159849 lo que
representa un -9.96% por lo tanto la captacion de mercado se esta disminuyendo a un
ritmo peligroso para las aspiraciones de la compafia. Cuya meta en cuanto al monto de
ventas esta fijado en 140 mil dolares y el afio 2010 se tuvo un promedio de 120 mil

dolares.
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TABLA 3,46
VENTAS 2009-200WSI

ANO2009 |TOTAL  aRo 2010 | TOTAL
Quito Quito
MESES METROP. | MESES METROP.
ENERO 174605,42 |ENERO 146579,33
FEBRERO 114293,45 |FEBRERO 133777,57
MARZO 161197,08 | MARZO 136445,33
ABRIL 105895,78 | ABRIL 123210,50
MAYO 158704,58 |MAYO 121476,58
JUNIO 121192,78 |JUNIO 107004,50
JULIO 151231,50 |JULIO 126319,25
AGOSTO 157456,68 | AGOSTO 127376,00
SEPTIEMBRE |162928,56 |SEPTIEMBRE |126132,69
OCTUBRE 132787,48 |OCTUBRE 128563,66
NOVIEMBRE |103060,73 |NOVIEMBRE [89707,70
DICIEMBRE |61947,00 DICIEMBRE |78858,47
TOTAL 1605301,04 | TOTAL 1445451,58
PROMEDIO |133775,09 |PROMEDIO |120454,30
Fuente: Wall Street Institute
Elaborado Por: Mario David Guerrero
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CAPITULO 4
OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1 OBJETIVOS

Establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa, éstos establecen un curso
a seguir y sirven como fuente de motivacion para todos los miembros de la empresa.
Otras de las razones para establecer objetivos son:

e permiten enfocar esfuerzos hacia una misma direccion.

e sirven de guia para la formulacion de estrategias.

e sirven de guia para la asignacién de recursos.

e sirven de base para la realizacidn de tareas o actividades.

e permiten evaluar resultados, al comparar los resultados obtenidos con los
objetivos propuestos y, de ese modo, medir la eficacia o productividad de la

empresa, de cada area, de cada grupo o de cada trabajador.

e generan coordinacion, organizacion y control.

e generan participacion, compromiso y motivacion; y, al alcanzarlos, generan un

grado de satisfaccion.

e revelan prioridades.

e producen sinergia.

e disminuyen la incertidumbre.
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411

METODOLOGIA PARA FIJAR OBJETIVOS SMART

Para fijar objetivos se debe seguir alguna metodologia logica que considere algunos

aspectos importantes como:

Escala de prioridades para definir objetivos: es necesario establecer escalas de
prioridad para ubicar a los objetivos en un orden de cumplimiento de acuerdo a

su importancia o urgencia.

Identificacidon de estandares: es necesario establecer estandares de medida que
permitan definir en forma detallada lo que el objetivo desea lograr, en qué
tiempo y si es posible, a que costo. Los estdndares constituiran medidas
de control para determinar si los objetivos se han cumplido o vienen

cumpliéndose, y si es necesario modificarlos o no.

Segun el alcance en el tiempo se pu