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documento anexo a
documentadas las directrices que se pretenden tra

En cualquier caso, la Direccion de SLG, INSTITUTO DE FORMACION, S.L. mantendréa e
presente documento actualizado, incluyendo cuando sean precisos los cambios oportunos
gue lo mantengan al dia,

Los cambios podran venir determinado bien por las circunstancias del mercado, el
resultado de las diferentes campafias realizadas o la aparicion de nuevos productos y/o
servicios.

La Direccion:

Susana Linares,



IMAGEN DE MARCA

Un buen entendimiento de la imagen de fortalezas y debilidades
estrategia de comunicacion.

Se puede analizar laimagen de marca desde tres puntos de vista diferentes:

: como los clientes ven la marca desde fuera. Es una perspectiva desde fuera hacia adentro que se basa
en entrevistas de campo realizadas en el mercado o segmento objetivo.

(también llamada realidad de la marca): es lo contrario de lo anterior, es decir, la perspectiva desde dentro
hacia afuera; se basa en las de la marca identificadas por la empresa mediante el desarrollo de
una auditoria interna.

coOmo su propio nombre indica es la imagen que la marca desea que sea percibida en el segmento del
mercado especifico, y es el resultado de una decisién de posicionamiento o identidad de marca.

Entre estos conceptos puede haber grandes diferencias, como la diferencia entre imagen real y la percibida, la que puede ser
positiva o negativa y deben ser reconciliadas. Si la diferencia es a favor de la marca la estrategia de comunicacion cumple una
funcién importante para el acercamiento de las imagenes. En caso contrario hay que revisar el concepto de marca. También
puede haber diferencia entre la imagen deseada y la real, para acertar estos conceptos lo importante es la estrategia de
posicionamiento. Esto ultimo es algo importante en el caso de las empresas de servicios, donde la imagen percibida del
producto depende directamente del personal de la empresa. Aqui es importante el

Para medir la imagen percibida se hace mediante entrevistas de campo que dejen claro los niveles de respuesta del
consumidor, los cuales se pueden clasificar en tres categorias.


http://es.wikipedia.org/wiki/Marca
http://es.wikipedia.org/wiki/DAFO
http://es.wikipedia.org/wiki/DAFO
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_interno

IMAGEN DE MARCA

Respuesta Cognitiva

Respuesta afectiva

comportamiento pos compra, la recompra, lealte

El andlisis de la imagen percibida de SLG, INSTITUTO DE FORMACION, S.L. la realizamos co
de la percepcion que nos trasmiten en encuestas, reuniones y feedbacks continuos que mantenemos con los principale
grupos de interés.

Esta percepcion es analizada y nos permite sacar conclusiones acerca la imagen de empresa y de nuestros productos que
tiene la organizacion.

El andlisis de la imagen real de SLG, INSTITUTO DE FORMACION, S.L. la realizamos de forma continua mediante |3
reuniones semanales que mantenemos todo el equipo comercial de la empresa. De las conclusiones extraemos este cyadro
de las fortalezas y debilidades de la empresa:



IMAGEN DE MARCA

FORTALEZAS
Experiencia: empresa consolidada un
bagaje de mas de 20 aios.

DEBILIDADES

Cerlificaciones de Calidad: No conseguir los 400 puntos en Madrid
EFQM (en el pasado), Excelente

Madrid Excelente (Puntuacion 380)
Certificacion Calidad UNE EN ISO 9001:2008
(previsiéon futuro inmediato)

Factor Humano:
Profesionalizacion del engranaje SLG,
INSTITUTO DE FORMACION, S.L.

Alianzas con proveedores:
(0=)) | [ ( IO ii[efele [N T AN [ MO s [T [ [ [N [-W Recortes actuales con las politicas del
Madrid para la imparticion de certificados [fele]e](Sligle)

de profesionalidad:

Institucion Organizadora de la Fundacion
Tripartita

Convenios con Instituciones Educativas de
prestigio Internacional

El andlisis de la imagen deseada de SLG, INSTITUTO DE FORMACION, S.L. la realizamos también de
forma continua mediante las reuniones semanales que mantenemos todo el equipo comercial de la
empresa. Y son el punto de partida de cualquier medida que tomamos en nuestra estrategia comercial.



IMAGEN DE MARCA

consti
el sello de calidad Europea EFQM :

marca Madrid Excelente y con planes de mejora en e
EXIBED. SLG siempre ha demostrado su compromiso de calidad en el ambito d
punteras de ultima tecnologia. En el afio 2012 hemos abierto nuevas lineas de negocio pasando a ser Centro C
Fundacion Tripartitay ademas centro adscrito ala Comunidad de Madrid para impartir Certificados de Profesionalidad.

U =

Desde aquellos comienzos hemos desarrollado nuestra imagen de marca dando siempre una imagen de seriedad y calidac
hasta el momento actual, y usamos todas las herramientas disponibles en la actualidad para potenciarla ain mas:

» Uso de las redes sociales: Facebook, Twiter, Lindekind.

= Publicidad en nuestras paginas web: , ,

= Publicidad en periédicos de tirada gratuita como 20 minutos, metro, etc.

» Cuando los medios econdmicos son buenos en la Institucion, hacemos campafias comerciales directas: pjdilings, con
empresas directas de marketing como ComunicaMarketing, QDQ, Paginas amarillas, etc.

= Inmersidn en patrocinios locales de eventos de caracter social nacional e internacional.


http://www.slgformacion.com/
http://www.epislg.edu.es/
http://www.exibed.org/

YV VVVYVY

IMAGEN DE MARCA

Educacion transfronterizc

Educacion con un compromiso socia
Educacion y voluntariado en proyectos sociales.
Equipo de trabajo que desarrolla los proyectos en un entorno feliz, justo, con
proyeccion en los proyectos transfronterizo.
Siempre mirando por usted...

@ Olle



FACTORES QUE CONDICIONAN UNA
COMPRA DE UN SERVICIO

1. Informacion: conocimiento del producto

2. Notoriedad e imagen: publicidad, promocion y calidad del
producto configuran la imagen de la marca.
3. Identificacion: envase, diseno y colores

4. Motivacion: establecimiento, ofertas, descuentos, relacion precio-
calidad.

5. Ubicacion: Colocacion dentro del establecimiento



LOS CLIENTES DISGUSTADOS NO VUELVEN

P SFALLECE
> SECANMBIAIDEIRESIDENEIAS
9 7 ARICU[ERE OUROS INUERESES

PORIRAZONESIDEITATCOMPETENCIA
114:75 DEBID@FATFATINSATISFACCI@ON PORIEL

> PRODUCTO O SERVICIOX
> 5575 LATCRISIS LE@BLIGAT A'RECORTARIEN EDUCACION
> 68175 PORQUE ALGUIENI FUE DESATENT®;

> INDIFERENTE ©DESCORTESI CONIELLOS

> O SIMPLEMENTE IGNORO! ALl CLIENTE:




NUESTROS CLIENTES...

ALGUIEN DE QUIE
LA wf W imi ¥ i Wy Wikl

ALGUIEN QUE PUEDE HACER DE M BUENO O MALO, DEPENDIE

YO REACCIONE ANTE SUS COMI

PUEDO DIRIGIR MI VIDA FACILMENTE CONTROLANDO LA MANERA EN QUE RESPONDO A LAS SITUACI
ALGUIEN QUE AL IGUAL QUE YO, TIENE PREDILECCIONES Y PREJUICIOS.

TAL VEZ NO LE GUSTE MI CABELLO, TAL VEZ A MI NO ME AGRADE SU VESTUARIO:
SIN EMBARGO,

ES UN SER HUMANO ESPECIAL...PORQUE ES MI CLIENTE.

ALGUIEN A QUIEN ME ESMERO EN NO OFENDER.

INCLUSO CUANDO ESTA EQUIVOCADO, LE INDICO SU ERROR DE MANERA INDIRECTA Y CORTES.
ALGUIEN A QUIEN EN OCASIONES ME PONE A PRUEBA.

APROVECHO LA OPORTUNIDAD QUE ME BRINDA TAL ACCION, Y ME ALEGRO CUANDO PUEDO
TORNAR SU CENO DE DISGUSTO EN UNA SONRISA.

ALGUIEN QUE ES MUY ESPECIAL.

ES MI CLIENTE POR UNOS BREVES MINUTOS O ALGO MAS, Y CUANDO LE ESTOY AYUDANDO

ME CONCENTRO EN SATISFACER CABALMENTE SUS NECESIDADES.

ALGUIEN POR QUIEN HARE ESE “ESFUERZO EXTRA “. TAL VEZNO SE CUENTA,PERO YO S| COMPRENDO QUE LA DIFERENCIA EMTRE LA
MEDIOCRIDAD Y LA EXCELENCIA ES APENAS DE 10 %.




1= ORIENTADAS HACIA EL MANANA,

consicnicmentie sinenizeecs con el fuiure @ lerge plaze.

2= ORIENTARAS FACIA LAS PERSCGNAS,

ceclicacas el compleie cesarmelle inegrel cel Educance v cel equipe eccluceiiive.

8. ORIENTADRAS FACIA EL PRORUCHS ERUCAITVO),

mes compromeiiclas con el educance v €l valer ceregeace cn el servicio edueaive.

ORIENIARAS FACIA A TEENCLOGIA,

cedicacles @ empleer V @ cplicer ¢ iecnologic mes cvenzaecas pere mejorer o calicke)

dellafedUcacion

55 ORIENUIADR/AS FACHA WA C/AND/AD),

InErEseees en o exeelencie, el senicio eeducenive V e cellicee ecucenivel.

©s ORIENIARASIRACIA VAS PREGCURACICONES GERENCIALES BASISAS,

ﬂ’@]l]@g comelgeneiaiicllivialeducativelioimeaciondeleauipos iomeairdecisiones

) NTADAS HAEGIATLEA I]lN][N]@VA@I]@lN] \CABERIAS /A NUEVASIDEAS,
dlentenderal quje-smj@_s) cuestionantlasiviejest piemisasicoipeiafivasiyiguer piopenen

losicambiosimesiosedos:

LAS ESTRATEGIAS GERENCIALES

EDUCATIVAS DEL FUTURO NUESTRO
ESTARAN :



CUALIDADES CORPORATIVAS EN SLG

PARA EL NUEVO SIGLO

1= MISION Y VISION COMPARIIRA POR TOROS

2= ESIRAIECIA EN EL SERVICIO Al CLIENIE

S= IRABAJO EN EQUIP©

de LA MOIIVACICON BE PERSON/A(L

9= RESULIAROS SINERESENCOS (CONRECURSOS LMIIADOS.
©= RAPIPEZ VELOCR/AD), [UDERAZESO PE EQUIPCS

7= DECISIONES BASADBASIENNELAV/ALCR PARAELCHIENE:
8- FLEXIBILDAD AV ELOEDIAD), ACILHDIABR ADARTAB L BDAD

7= NIVELES EXCERCIONALES DEIINNONACIONNYEECAMBI©)

105 ARREN DIZAJE CARAEGITACION DESARROGLLOIDE RERSONAL

vV VvV VvV VvV Vv V

1= VALORIZACION INFORMACION , PARIICIPFACION DIEL R ERSIONALI(VR):
112 -PRODUCTOS Y SERVICIOS DE EXTREMADATALTAI CALIDAD,

113 NIVELES IMPACTANTES EN ELL SERVIEIO) AL CLIENTE= SATISFACEION COMPLETAIDE NECESIDABESAY
EXRECTATIVAS,



- COMODIDAD
« EMPATIA

« SATISFACCION

« APOYO

« SIEMPRE UNA CARA AMIGA

ENTENDIMIENTO DE LAS NECESIDADES
BASICAS DEL CLIENTE PARA SLG



6. NECESIDAD D -
7. NECESIDAD DE SENTIRSE IMPORTANTE.
8. NECESIDAD DE SENTIRSE APRECIADO
9. NECESIDAD DE SER RECONOCIDO Y ACORDADO.
10.NECESIDAD DE SER RESPETADO.

NECESIDADES HUMANAS



MARKETING EXTERNO

» Capacidad profesional

- Fiabilidad de los servicios
educativos 1

« Buena relacion calidad-precio ASEGURAMIENTO

» Respuestas a las expectativas
vas de la comunidad usuaria

* Proyecto de empresa

- Management- direccion
+ Organizacién

« Condiciones de trabajo
* Desarrollo de personal.

» Notoriedad 2
- Imagen de la institucion educativa
« Diferenciacion

» Sentimientos elitistas

» Notoriedad
VALORIZACION » Imagen de su entidad
« Diferenciacion

» Sentimientos elitistas

» Adhesion a los 3 » Adhesion a los
Conceptos transmitidos IDENTIFICACION conceptos transmitidos
por el servicio educativo por la institucion

IMPLICACION Y
MOTIVACION DEL
PERSONAL

CONFIGURACION PARA LA
ACEPTACION DE LA OFERTA
EDUCATIVA




GLOBALIZACION DE LA E!

- 71 NN ‘\ =
Mercados globalizados \R

[ &
‘ i 'I

EMPRESA COMPETITIVAS k

fw\vm-

(calidad - precio -cantidad -oportunidad — serviclo-
post venta)

> 4

Capital humano competitivo

$

Capacitacion sostenida del personal
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LA GLOBALIZACION



EL MARKETING EN EL SECTOR
EDUCATIVO

Necesidadideiconcebirfall osiCECEE comoerempresasirentablestyicompetitiviass
guernacenscreceniyidebenisobreviyviryidesarnrellarselpanaiser en
estalepocaldelcriisis:

Necesidadldelformularuniplaniestiate gico) fijandorobjetivosty metaside
crecimientoery,desarniellox

Ellplanideimarketingleducativo) debelsericoherenter contel planiestiategico
por.que definellalvision'y:

Reafirmarla mision, las estrategias de’ crecimiento:

El plan' de marketing persigue mejorar el posicionamientoerdel E.E. yila
fidelizacion de la comunidad educativa actually/la potencial.

Necesidad de utilizar el benchmarking educativo



EL MARKETING EDUCATIVO

nuestras preguntas...

sCudlles son los senvicios cue cuehie huesire CE? sCome &s la calicdacd ce los mismes?

0 /QUE Eilfes s puUecen [ineldr se pueden [Drinekar

o 3(Cenicmes con e ihifeesivecivic necesalilic?

o 3Ceonicmes con &l persenel cellificece?

o sConlicmes con [d iccnologlic ceecucca?

0/QUE Eiles seVicios eifece a1 conmpeicnsia?: ipes ce sevicios, cdliclded, ceosiv, sevicio, opervnicel, caniiceel, pesi
vente?

opCuenies clunes, hemes peidlicos en los Uliines 2 ches?: pereue, Causas, consecUcneids.
JiQuelferialezasiyidebilidadestienemess

olZleeuive e cpoyeleledcesiicn el merkeiheksCome selcccionelr los seivicios cue eifccercmes « los ALUMNOS?Z
JC€Uall estnuestiormercader
0 3Ce)

s A quer sectoifsocial estealel diiigideinuestiosfseivicios

JJQue esfiiategias; empleciienes paiea capiarmeyerest alumnes?
° JRecuisos que empleaiemesi en esfel taiea?

- s Como) establecer senvicios con velor agiegedo?

* s, Necesidadl del heacer alicnzess estiiaiegical comn ofiosi cceel
* Bl oulisouicing; Trereerizar o diiigii ell meiketing



INVESTIGACION DEL MERCADO

EDUCATIVO PARA SLG Y EPISLG

» jquiénes son los alumnos actuales?
» ;Cudles son los potenciales? ;Como son los alumnos?

¢ Cudles son sus caracteristicas demogradficas? : Edades, sexo, posicion
economica, lugar de residencia?

« Caracteristica psicologicas , intereses, preferencias, hobbies, habitos.

«;Como legar a comunicarse con ellos? ;Que esperan de la educacion?
. Cual es su capacidad de pago?

* . Estamos ofreciendo un servicio educativo que ellos desean?



RESPUESTAS A NUESTRAS PREGUNTAS

> Lostalumnostactvalestsentalumnosiconipocoipoderadquisitivelperla
crisisty/ con giaviestproblemasiderexclusiontsocial:

» Eninuestra zona hay unalgranl peblacionidelinmigiantesiconbajo
nivel academico ?éqw@ buscaniuna feimacion paiaayudarleraflogial
un trabajor sostenible:

> SLG ofrece paral este sector della poblacion cursos a coste reducido
financiados nuestra obra social mientras podamos:hacerlorcon
los medios gque contamos.

Tenemos un alto indice de fiabilidad y suelen repetir en nuestros
CuUrsos

» Nos conocen por la calidad de la formacion

» Y por el trato que reciben



Leos [imfies clcl Disiitie cle Ieiuen Soms

G A Surssicss Nueves Minksistes = Pesso ele la Cesicllane con Relmunee fermenelez Villveree
G A Nerelesits: Sinesio Pelejeicle con Pesee el la Cesiclicnel

Al Nereesie: Sinesio Delejelele con Pesee ele ld Dieecion

G Al Suresis: Avehiele cle Rellne Vicrere con Pelsle [elesies

>

Perr elSifites, lisiven linmiie ¢l Nefis con &l Fucneelirell = 5] Pelrele), €l ESis con Sl
delehamartintalfSuiconiellibistiifofdelechamberfylal con &l ele Meonelee = AreNeleel,

defletuan

> El defetuaniestaldistiibuidofeniseis oficialesfseguniel de
ReestructunacionienitorialdeiMadiidiaprebadelentellplencider27id elmarnzeid M98
o BermugueteiValdeacederasyAimenaral(©iVentilafAimenaria) JCEstillejo Sy Chatio
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ESTUDIO DE ZONA DE UBICACION DE

SLG (TETUAN)




7ONA TETUAN




57 328 52 380
58 310 35 345
59 281 33 314
124 333 60 288 34 322
s o 61 274 22 296
Poblacion por distrito y L — L — 62 290 21 311
. 25 203 136 339
barrio % 044 169 45 63 253 25 278
. 64 231 17 248
Fecha: 01-06-2014 27 266 168 434 65 274 14 288

Distrito / Barrio

Espanoles Extranjeros
Edad Total Total Total

TETUAN / BELLAS VISTAS

Total 21.926 6.296 33 346 205 551 = — g s

0 149 79 34 341 204 545 73 296 5
1 159 70 35 347 212 559 74 174 3
2 158 75 36 354 182 536 75 139 3
3 156 68 37 356 170 526 76 183 2
4 162 63 38 336 174 510 ;g } ;g 2
5 220 47 39 340 148 488 % — 5
6 196 37 40 353 142 495 80 205 5
7 183 47 4] 341 147 488 81 188 4
8 191 38 42 355 124 479 82 176 1
9 161 32 43 308 161 469 83 204 1
10 184 41 44 344 17 461 84 182 3
1 166 43 45 352 115 467 gg }gi }
12 152 41 46 324 105 429 = = 5
13 135 40 47 310 102 412 88 179 9
14 134 55 48 322 90 412 89 97 0
15 140 55 90 77 0
16 146 65 312 gg (])
17 150 44 — — 5
18 161 70 o4 — -
19 155 73 o5 29 -
20 172 88 96 18 0
21 191 99 0

208 100 Poblacién por distrito y barrio 8

01-06-2014

TETUAN BELLAS VISTAS 9.880 12.046  21.926  2.945  3.351  6.296 12.825 15397  28.222 v ’
ﬁ IMADRID,

TETUAN CUATRO CAMINOS Total 12.939 15.898 28.837 2.089 2.661 4.750 15.028 18.559 33.587



Tabla B: Importancia relativa de cada

distrita respecto del municipic de Grafico 11 Histograma de frecusncias

POBLACION EXTRANJIERA POR DISTRITOS

SOBRE POBLACION TOTAL POR DISTRITO Y BARRIOS Macnid
(POBEXTO3)

Tabla A: Estadistioos descriptives a =scala de distrito

Grafico 31 Casificacién de los distritos s=gin niveles
Poblscidn extranjern por distritos

Mordos-bravaia ~
Pumrie de Valleras =

Mota: percentil 285, percentil 50 y percentil 75
Mata: la vanable == ha tipificado

Ay

jMADRID!

EXTRANJEROS EN MADRID




£ Tabla B: Impomancia relativa g cada .
:.IED::AMFEI CAPITA . '_ aal municipis de Grificn 1 Histograma o freouencias

Tabla A: Estadisticss descrptives a escala de distrita Rtapeid_00
&

n E
g
Fi

Ja
i
m
E
:

Hortaleza |
Laina |
Moratalaz |
Fetia |
[Ganblas |
Metugn |
users |
[vecafvara |
[Villaverde |

Barajas w
Fusncarml =
T -
Ratit =

ain Blas =

Tetwlin =
[P
M -

Wl e b

Aegarrsaln ~

Panrls de valcn =

Mota percentdl 25, percentl 50 ¢ percentil 75
I mstitucidn: [Fectibute ¢ Estadomica. Comunidad de Madeid. Mot la variable o ha tipificado
Aha: 2000

RENTA POR BARRIOS



Tabla B: briportancia relativa de cada distrite respecto del Grifics 1: Histograma de frecuencias
MNUMERD DE EMPRESAS POR POBLACION TOTAL meinicipio de Madrid
Ud.local_0d

Tabds Az Estadistioos SELonptivies & @Ecald de SEtaibs

No obstante, se dan algunos
casos especiales como los
distritfos de Centro y Tetudn, los
cuales estan caracterizados

por poseer una renta per capita
en torno a la media de la ciudad
pero una alta densidad
empresarial.

Mota: percentil 25, parcentll 50 y parcantdl 75
FMota: b wariable sa ha tpificads

DENSIDAD EMPRESARIAL



EDUCACION

DATOS DE MADRIC

Por su significado general cabe destacar, entre ofros, los siguientes resultados referidos al conjunto del Municipio:
a) El 12,5% de la poblacion de Madrid tiene menos de 15 anos, el 68,6% estd en edad de frabajar y el 18,9%

de la poblacion restante supera los 65 anos. De esta forma el indice de dependencia

1 Cociente entre los

menores de 15 anos y mayores de 64 anos, entre la poblacion entre 15y 65 anos. se situa en un 45,83%.

b) La proporcion de ciudadanos extranjeros sobre el total de residentes continua creciendo, un 12,6% de ellos
Nno es europea.

c) La poblacién activa media correspondiente al 2003 era 1.292.600 personas, presentando una tasa de actividad
del 64% para los hombres y del 44% para las mujeres. La tasa de paro femenino fue del 7,35%, frente a la
masculina que se situd en el 5,00%.

Los indicadores de empleo muestran al municipio de Madrid como una economia de servicios donde el 81%

de sus ocupados y un 52% de sus parados provienen de este sector.

d) El precio medio de la vivienda nueva por metro cuadrado es de 2.860,32 euros. Los ciudadanos siguen
prefiiendo adquirirla en propiedad: tan sélo el 16% de las viviendas se encuentra en régimen de alquiler.

e) La esperanza de vida al nacer es superior en la mujer y, en media, continua aumentando lentamente para
ambos sexos desde el ano 1996.

f) La renta per capita en el ano 2000 era de 12.768 euros.

Mas del 40 % de la poblacion mayor de 16 anos tiene estudios medios o superiores. Por ofra parte, son los
hombres los que fienen mayor grado de educacion.

g) El suelo dedicado a zonas verdes es de alrededor de 4.800 hectdareas. El nUmero de drboles superaba el cuarto
de millén.

h) La oferta cultural y de ocio de Madrid ofrece un gran abanico de posibilidades: ademds de cines, teafros y
museos, fienen lugar gran variedad de conciertos, conferencias y exposiciones de todo tipo

Yahnalfabetos sobre poblacion > 16 afios

Educacidn bédsica sobre poblacién >16 afios
Educacion completada Educacion media sobre poblacién =16 afios
Educacidon superior sobre poblacién =16 afios
Ed. grado doctor sobre poblacion =16 afios

1,43

40,62
19,88
18,71



NUESTROS PRODUCTOS

Familia
ARTES GRAFICAS (ARG)

ARTES GRAFICAS (ARG)

INFORMATICA Y COMUMNICACIOMES (IFC)

INFORMATICA Y COMUNICACIONES (IFC)
INFORMATICA ¥ COMUNICACIONES (IFC)

SERVICIOS SOCIOCULTURALES Y A LA
COMUNIDAD (55C)

SERVICIOS SOCIOCULTURALES Y A LA
COMUNIDAD (55C)

SERVICIOS SOCIOCULTURALES Y A LA
COMUNIDAD (55C)

SERVICIOS SOCIOCULTURALES Y A LA
COMUNIDAD (55C)

Nombre del curso

DISENO Y MODIFICACION DE PLAMOS EN 2D Y 3D - ARGDO2

PROGRAMAS DE RETOQUE DIGITAL Y ESCANEADO DE
IMAGEMNES - ARGDO1

PROGRAMADOR DE BASE DE DATOS RELACIOMALES -
IFCI4A004

TECNICO EN SOFTWARE OFIMATICO - IFCIT7

INICIACION A LA RED INTERMET - IFCXD2

INGLES BASICO, NIVEL I- SSCET0EXP

INGLES BASICO, NIVEL IT- SSCET1EXP

ALEMARN BASICO, NIVEL I- SSCE12EXP

ALEMAN BASICO, NIVEL IT - SSCE13EXP

FORMACION OCUPACIONAL /

o Ao
* & W




NUESTROS PRODUCTOS

Familia

Certificada - ADMIMNISTRA|
GESTION (ADG)

Certificada - ADMINISTRACION ¥

GESTIOM (ADG)

Certificada - ADMINISTRACION ¥

GESTION (ADG)

Certificada - ADMINISTRACION ¥

GESTION (ADG)

Certificada - ADMINISTRA|

GESTIOM (ADG)

Certificada - ADMINISTRACION ¥

GESTION (ADG)

Centificada - ADMIMISTRA
TIOM (ADG)

Certificada- INFORMATICA Y
COMUNICACIONES (IFC)

Nombre del curso

DES ADMINISTRATIVAS EM LA RELACION COM EL CLIENTE -
ASISTEMCIA A LA DIRECCION - ADGGO108

ASISTENCIA DOCUMENTAL Y DE GESTION EN DESPACHOS ¥ OFICINAS
- ADGGO308

OPERACIONES DE GRAB
DOCUMENTOS - ADGG

ACTIVIDADES DE GESTIOM ADMINISTRATIVA - ADGDO303
FINAMCIACION DE EMPRESAS - ADGMO108

COMERCIALIZACION ¥ ADMIMISTRACION DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS FIMANCIEROS - ADGN

DESARROLLC DE APLICACIOMES COM TECONOLOGIAS WEEB -
IFCD0210

ADMINISTRACION DE SERVICIOS DE INTERMET - IFCTO509

FORMACION CERTIFICADA
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Buscamos siempre la solucion para usted...
Innovencoe hueves procucios

« Presencia
» E-learning




NUESTROS PRODUCTOS

Universitaria ASSOCIATE DEGREE EM DISENO Presencial 7

GRAFICO - Online DN MR R R[IE A= J > J\ > 7 = J

pUSCAMOS Siempre a solucion parad Usied...

Universitaria ASSOCIATE DEGREE EM DISENADOR WEB Presencial 7, J = N 7, J SE - >

Y MULTIMEDIA - Online JJ,JJ r_) / CJJ’J r. r_) JJ ‘_J S / 2] JrJJ t) f. 'J (‘J JJ f_) =4
Universitaria ASSOCIATE DEGREE EM Presencial

COMUNICACIOMES ¥ REDES - Online
Universitaria ASSOCIATE DEGREE EN DISENO Presencial

INDUSTRIAL - Online

7

Unwerstara | ASSOCITE DEGREEEN GESTION FORMACION UNIVERSITARIA

EMPRESARIAL - Online

Universitaria BACHELOR OF ENGIEMIEERING EN Presencial P R | VI \D/ \\

DISENADOR GRAFICO - Online

Universitaria BACHELOR OF ENGIENIEERIMNG EM encia
DISEMADOR INDUSTRIAL-CAD - Online

Universitaria BACHELOR OF ENGIEMIEERING EN Presencial
DISENADOR WEE MULTIMEDIA - Online

Universitaria BACHELOR OF ENGIENIEERIMG EN Presencial - o e T
GESTION EMPRESARIAL - Online Y

Universitari BACHELOR OF ENGIMEERING EN encia .
TELECOMUMICACION Y REDES ine

Universitari MASTER OF SCIEMCE EN
COMUNICACIOMES Y REDES Presencial

Universitaria MASTER OF SCIEMCE EN DIRECCION Y Master
GESTION EMPRESARIAL

MASTER OF SCIEMCE EN DISENADOR
GRAFICO

Universitaria MASTER OF SCIENCE EN DISENADOR Master
INDUSTRIAL Presencial

Universitaria MATRICULA PARA TODAS LAS CARRERAS Presencial
- Online




Buscamos siempre la solucion para usted...
Innovencoe hueves procucios

Damos siempre o mejor gque fenenmaos comn
nUesiros valores NUMGNOoS....

S.L.G. INSTITUTO DE FORMACION S.L. aparte de cons
sociedad limitada en Noviembre de 2000 para formacién técnica e
informatica se cred como editorial de libros técnicos en cualquier soporte
informatico de nuevas tecnologias. Es por tanto, la fecha del nacimiento
como editorial de libros técnicos siendo el logotipo idéntico al utilizado
como empresa de formacion académica, aunque empezo a publicar libros
técnicos en el afio 2003. Nuestra directora, tiene ya un extenso curriculum
como escritora y autora de libros técnicos, ya que ha publicado con la
Editorial ITP Paraninfo con 10 libros de programas informaticos y otros 2
disefiados para Centro de Estudios Adams. Actualmente escribe para SLG
y en total ha publicado 37 libros técnicos; aparte es miembro fundador y
componente de la junta directiva de la asociacion ACTA (Asociacion de
Autores Cientifico Técnico Academico) y de CEDRO (Centro Espafiol de
Derechos Reprogréficos).




