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INTRODUCCION

La creacion de una empresa es un camino arduo debido a las vicisitudes y
obstaculos que tienen que afrontar los emprendedores, dificultades de caracter
econdémico, financiero, legal, cultural y ambiental pueden poner en riesgo la
puesta en marcha del proyecto, pero con tenacidad, conviccion y sacrificio se
cosechan semillas que dan frutos, y quizas sea este el desafio mas trascendental
de un estudiante o profesional en administracion de empresas: constituir una
empresa, lanzarla en el mercado y convertirla en una organizacién innovadora,
rentable, sostenible y competitiva que supere los desafios personales y

empresariales que se interpongan.

El presente trabajo resume el esfuerzo de dos estudiantes emprendedores crearon
la empresa Going Educacion Internacional bajo el pensamiento de espiritu
empresarial haciendo alusiéon al profesor Rodrigo Varela cuando dice “trae
esperanza, brinda futuro”. Going Educacion Internacional naci6 en las aulas de
clase de la Universidad del Valle sede Palmira bajo el liderazgo de Julian Giraldo y
Nataly Betancourt?, estudiantes del programa de Administracién de Empresas
quienes aprovecharon una oportunidad en el mercado, sus conocimientos
académicos y experiencia con el propésito de contribuir al desarrollo social y
econdémico de Cali a través de la creacion de una empresa rentable y sostenible,
reforzando el crecimiento econémico generando nuevos empleos e innovacion,
disefiando estrategias para el crecimiento del bilingiismo de estudiantes
universitarios y profesionales en Cali, facilitando su movilidad internacional, el
aprendizaje del idioma inglés en escenarios globales y el intercambio cultural

como factores claves para la generaciéon de talento humano competitivo en Cali.

! VARELA, Rodrigo, Centro de Desarrollo del Espiritu Empresarial, Universidad ICESI — 1988. P.
18.
? Julian Giraldo y Nataly Betancourt, emprendedores de la empresa Going Educacion Internacional.
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Going Educacion Internacional es una empresa dedicada a promover la
educacion internacional a través de servicios de asesoria y organizacion del
proceso de viaje para tomar un curso de Ingles en el exterior, brindando
informacion acerca de los destinos (en paises como Australia, Estados Unidos,
Reino Unido, Nueva Zelanda, Malta, Sudafrica), instituciones (de las cuales Going
es representante o agente oficial), los precios de los planes o paquetes,

acomodacion en el exterior y asistencia proceso de visa para estudiantes.

A partir de lo anterior se desea estructurar el plan de mercadeo en el cual se
incluya la formalizacién del disefio organizacional para la empresa Going
Educacion Internacional, definiendo el modelo de negocio y estrategia corporativa,
y aplicando conceptos administrativos, creativos y tecnologicos, aprendidos
durante el pregrado en Administracion de Empresas, con el fin de agregar valor a
los procesos internos para lograr ventaja competitiva durante su ingreso al

mercado.

En la primera parte de este trabajo se encuentra un analisis del sector de la
educacion bilingue en Cali, enfocado hacia las entidades que ofrecen formacion y
aprendizaje del idioma inglés. Posteriormente se hara un andlisis de las empresas
gue ofrecen servicios para estudiar el exterior y aprender el idioma inglés en el
extranjero, las cuales seran la competencia directa e inmediata de Going
Educacion Internacional, asi se busca comprender cuales son los factores
competitivos que inciden en el mercado y asi crear estrategias que contrarresten
las posibles amenazas, se aprovechen las oportunidades y generen en la

empresa en creacion un valor diferencial.

En la segunda parte se hace un analisis de los habitos de los clientes potenciales
respecto a la demanda de servicios de aprendizaje del idioma inglés,
particularmente de la formacién en paises extranjeros donde sea la lengua oficial o
donde este idioma se considera nativo. Estudiar inglés en paises angloparlantes

es una tendencia que cada dia gana mas adeptos en el mercado, porque ofrece

14



la posibilidad de adquirir nuevas habilidades y herramientas en un entorno cultural
diferente al latinoamericano y permite la formacion en un ambiente global
necesario para los profesionales del futuro, lo cual implica adem&s una mejora en
la remuneracion econdémica y calidad de vida. Sin embargo, las personas tienen
una determinada percepcion de este proceso, asi que conocer dichas
percepciones permitird identificar cuales son las motivaciones o que situaciones
generan dudas. El conocer ambas situaciones permitira establecer mejores

practicas comerciales e incidir de forma positiva en la decisién de compra.

Como método de recoleccion de informacion se usara un grupo focal, y también
se realizaran entrevistas a una muestra del segmento de clientes potenciales

localizados en la ciudad de Cali.

Posterior a conocer el diagnostico del mercado y los habitos de los clientes
potenciales se procedera a crear las estrategias de mercadeo que permitan
alcanzar ventajas competitivas, para esto se usara el modelo de las cuatro P’S
(producto, plaza, precio, promocion) de igual manera se integran acciones acordes
a las estrategias en medios digitales y demas que sean de mayor acceso al
segmento obijetivo.

Las acciones estratégicas estan ajustadas de acuerdo a los recursos con que
disponen los emprendedores de la empresa y ademas estan alineados con las

tendencias internacionales que buscan movilizar personas entre distintos paises.

Una vez sean planteadas las estrategias se procedera identificar y disefar la
estructura organizacional mas idénea para cumplir con un servicio de calidad
requerido para posicionarse en el mercado, de esta manera sea posible la

ejecucion efectiva de todos los procesos operativos y comerciales.
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Finalmente se hace una revisidbn econdémica de la formalizacién de la empresa,
determinando a cuanto asciende la inversion inicial y cuales son los ingresos
futuros que se pueden obtener a partir de una proyeccion de ventas. En definitiva
esto permitira determinar la viabilidad econ6mica, con lo que concluirad si esta
iniciativa como proyecto es rentable y atractiva para los socios fundadores en el

corto y largo plazo.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1ANTECEDENTES

La sociedad contemporanea se desarrolla en medio de un ambiente
econdémico global, donde se consolida un sistema capitalista basado en el
conocimiento y las nuevas tecnologias, los cuales operan como agentes
principales de cambio de la dindmica productiva y empresarial. El proceso de
expansion de los mercados y masivo incremento de las relaciones e
intercambios comerciales a nivel internacional llevaron a la necesidad de
utilizar no solo una misma moneda (“el dolar’) de referencia global para
realizar transacciones sino también de emplear el mismo idioma para cerrar
negocios, acuerdos comerciales, contratos, alianzas y demas procesos
empresariales, educativos y gubernamentales. El uso del idioma inglés como
lenguaje universal tomo valor por el poder econdmico, desarrollo cientifico,
educativo y cultural de los paises angloparlantes, de esta manera se afirmo su
utilizacion global. Por lo anterior el manejo de una segunda lengua en este
caso el idioma inglés, paises en via de desarrollo es un objetivo para lograr
una ventaja competitiva y estrategia de mejoramiento de las competencias
laborales de su capital humano. Con el fin de lograr disminuir la brecha del
bilingliismo el estado Colombiano ha lanzado programas y estrategias en este
ambito, como por ejemplo: Programa Nacional de Bilingliismo 2004-2019 del
Ministerio de Educacion Nacional, evaluacion de competencias del idioma

Inglés por medio de las pruebas SABER y ECAES?, programa

® ICFES. En: Pagina Web oficial ICFES [En Linea], Colombia, [Citado 12 Diciembre 2012].
Disponible en: http://www.icfes.gov.co/examenes/ El ICFES es la entidad responsable de la
evaluacion de la educacion colombiana. El Instituto realiza la evaluacién de la calidad de la
educacion basica (pruebas SABER, aplicadas periédicamente a estudiantes de tercero, quinto y
noveno grados). Asimismo, tiene a su cargo los exdmenes de Estado de la educacion media
(SABER 110.) y de la educacioén superior (SABER PRO).
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ISPEAK” creado en el afio 2009 por el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo, sin embargo los niveles obtenidos por estudiantes no han sido
satisfactorios, por el contrario Colombia se mantiene como un pais con una
tasa baja de bilinglismo, a pesar de las estrategias y politicas desarrolladas

por el gobierno Colombiano.

Colombia requiere que su poblacién estudiantil y profesional alcance un nivel
de bilinglismo alto, que permita el desarrollo de nuevas estructuras de
negocios que satisfagan las demandas globales, sin embargo por fallas en la
cobertura en la educacién, carencia de inversion, infraestructura ideal,
planeacién gubernamental y politicas en cuanto a la formacién bilingtie, en el
caso de Cali y su area metropolitana, solo el 5,2% de la poblacién declara ser

bilingtie o tener un nivel intermedio de inglés>.

Analizando el anterior panorama dos estudiantes (Nataly Betancourt y Julian
Giraldo) de Administracion de Empresas de la Universidad del Valle Palmira
iniciaron su idea de crear una empresa dedicada a fomentar y facilitar el
intercambio cultural en paises anglosajones para el aprendizaje del idioma
Inglés entre estudiantes universitarios y profesionales en la ciudad de Cali con
el fin de satisfacer la necesidad de tener un nivel de inglés fluido, demandado

por las empresas de la region.

Para hallar antecedentes histéricos sobre porque se convirtié en una necesidad
ser bilingiie o hablar inglés, se debe profundizar en el concepto de
globalizacion y sus repercusiones en la vida econémica y el desarrollo cultural

de un nuevo mundo. Dentro de sus multiples definiciones se entiende la

*  ISpeak. En  www.ispeak.gov.co, [Citado 27 Enero 2013]. Disponible en:

http://www.ispeak.gov.co/index.php?sec=31

Programa creado en el 2009 por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, que desde 2012 es
coordinado por el programa de transformacion productiva, cuyo objetivo es evaluar vy certificar el
dominio del Inglés de los residentes en Colombia, con el fin de proveer esta informacion a las
empresas interesadas en talento humano bilingue.

® UNIVERSIDAD ICESI. Centro de Investigacion en Economia y Finanzas. [En linea] Disponible en:
http://www.icesi.edu.co/cienfi/ [Consultado el 15 de diciembre de 2012]
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Globalizacién como “un proceso de reduccion o eliminaciéon de obstaculos a la
libre circulacién, de por este orden: ideas, decisiones, capitales, servicios,
productos y factores de produccion y, entre estos, en muy ultimo lugar, fuerza

de trabajo.”™
Pasando por un segundo concepto Joseph Stiglitz definio:

“La globalizacion es la integracion mas estrecha de los
paises y pueblos del mundo, producida por la enorme
reduccion de los costos de transporte y comunicacién y el
desmantelamiento de las barreras artificiales a los flujos de
bienes, servicios y capitales, conocimientos y (en menor

grado) personas a través de las fronteras™ .

llustrado en actual ambito internacional, se debe considerar la expansion de la
sociedad global a través del uso de la tecnologia de la informacion y con ello la
masificacion de relaciones y la comunicacioén, el idioma inglés se posiciono como
el lenguaje global, este fendbmeno se explica basicamente en la relacion de poder
y efecto colonizador en el proceso de la globalizacion de los paises anglosajones y
su privilegiada posicion en la literatura, ciencia, administracion, informatica y

turismo.®

Ademas se debe tener en cuenta en este proceso la influencia de las empresas
mas importantes del planeta como Microsoft, Apple, Wal-Mart, Coca Cola, JP
Morgan Chase, Exxon Mobil, Citigroup, tienen origen en los Estados Unidos, el

impacto de las relaciones de negocios en el entorno cultural y linguistico a nivel

®MARTINEZ, José Francisco. Marketing en la sociedad de conocimiento: claves para la empresa.
Madrid, Espafia. Delta Publicaciones. P. 17

'STIGLITZ, Joseph. El malestar en la globalizacion. Bogota. D.C. Editorial Planeta. P. 256.

® NOTAS DE CLASE, asignatura Ciencias Humanas, dictada por el profesor GIRALDO, Holbein,
2006.
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global, llevo en la actualidad a que el 85% de las relaciones internacionales sean

conducidas en Ingles.®

Las principales universidades en los paises desarrollados implementaron también
estrategias de internacionalizacion de sus programas, con lo que se dio inicio a la
globalizacion de la educacién superior, sin embargo los programas de pregrado y
postgrado tienen requisitos de admisién, dentro del &rea de lenguaje
particularmente, los estudiantes deben demostrar nivel del idioma en que sea
dictado el programa, teniendo en cuenta que los programas de mayor calidad en el
distintas areas de educacion y ciencias, estan en paises de habla inglesa, se cred
un mercado para la educacion internacional enfocado en el aprendizaje del idioma
inglés en el extranjero, ayudando a estudiantes internacionales a lograr la

aproximacion linglistica necesaria en su admision.

Los estudiantes empezaron a tener la necesidad de obtener asistencia en
obtencién de su visado, lo que gener6 la posibilidad de un agente intermediario
que brindara asistencia desde el pais de origen del estudiante. No se podria
determinar con exactitud el inicio de la expansion del mercado de agencias
dedicadas a promover la educacion en el exterior debido a la falta de material
bibliografico del mismo, sin embargo de acuerdo a la experiencia personal de los
fundadores de la organizacion en proceso de creacion - Going Educacion
Internacional - y tomando la referencia de la fecha de fundacion de las
organizaciones hoy en el mercado (Global Connection, Trotamundos, Viva y
Aprenda, Grasshopper) se puede manifestar que surge entre los afios 1995 a
2002,principalmente en la ciudad de Bogota, donde se origind crecimiento en la
demanda de programas de intercambios en el exterior por parte de la poblacion de
mayor poder adquisitivo en Bogota, con el interés de lograr una reconocida

preparacion académica, obtener prestigio y diferenciacion, inclusive de aplicar con

° FERRER, Aldo. Economia Internacional Contemporanea: Texto para latinoamericanos. México.
Fondo de Cultura Econémica. P 32.
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facilidad a becas internacionales de estudios superiores en paises angloparlantes,

se puede citar importantes lideres como el ex presidente Alvaro Uribe Vélez quien

“Se gradud en 1993 como Especialista en Administracion y
Gerencia, en la Universidad de Harvard, En 1998 obtuvo la
beca Simén Bolivar del Consejo Britanico y fue nombrado
Sénior Associate Member de Saint Antony’s College en
Oxford University™°

También se puede mencionar al Presidente Juan Manuel Santos quien realizo un
“Master en Economia y Desarrollo Econémico de London School of Economics y
un Master en Administracién Publica de Harvard University™"

El desarrollo del mercado de las agencias de la educacion en el exterior tiene
relacion directa con la apertura econdémica que inicio en 1991 en Colombia, lo que
significd la primera puerta abierta hacia la internacionalizacion de la economia
nacional, Colombia paso de ser un pais proteccionista a tener hoy en dia metas
importantes en la atraccion de inversion extrajera directa, de acuerdo al actual
Plan Nacional de Desarrollo del Gobierno del Presidente Juan Manuel Santos de
llegar a US $47.765 millones por IED*?, lo que significa superar grandes desafios,
prepararse como un pais en via de desarrollo hacia el logro de la competitividad

en dos areas especificas: innovacion tecnoldgica y desarrollo del capital humano.

Desde el afio 2004 el Estado colombiano lanzé su estrategia para construir un

pais competitivo basado en una poblacion bilingie y disefié un plan llamado:

1 REPUBLICA DE COLOMBIA. Presidencia de la Republica de Colombia - En: Sala de Prensa
Presidencia de la Republica de Colombia- www.presidencia.gov.co, [En Linea], Colombia, 31 Mayo
2007 [Citado 30 Abril 2012]. Disponible en:
http://www.presidencia.gov.co/prensa_new/presidente/vida esp.htm

' PERIODICO EL PAIS - En: Noticias Periédico El Pais de Cali - .www.elpais.com.co, [En Linea],
Colombia, 20 Junio2010 [Citado 30 Abril 2012]. Disponible en:
http://www.elpais.com.co/elpais/colombia/noticias/juan-manuel-santos

' REVISTA DINERO - En: Seccién Inversién Revista Dinero — www.dinero.com, [En Linea],
Colombia, 19 Diciembre 2011 [Citado 30 Abril 2012]. Disponible en
http://www.dinero.com/inversionistas/articulo/tres-anos-antes-cumple-meta-inversion-extranjera-
para-2014/142052
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Programa Nacional de Bilingliismo Colombia 2004 — 2019, Inglés como lengua
extranjera: una estrategia para la competitividad, elaborado por el Ministerio de
Educacion Nacional, de hecho en el Plan Nacional de Desarrollo actual dentro del
capitulo 11l Crecimiento Sostenible y Competitividad*®, el gobierno nacional define
sus metas en el fortalecimiento y apropiacion del bilinglismo, se trazan estrategias
en cuanto a un programa masivo enfocado en el idioma inglés que involucra la
calidad y capacitacion de los maestros de educacion basica y media, los
estudiantes de licenciaturas en idiomas, la promocion y desarrollo de proyectos
gue tengan como objetivo la cobertura y ensefianza de un segundo idioma, con el
fin de incrementar la tasa de bilingiismo. ElI Gobierno Nacional también ha
utilizado como instrumento el Instituto Colombiano de Crédito Educativo™® para
financiar los estudios de perfeccionamiento de idiomas en el exterior de

profesionales, su presupuesto para el 2012 incremento 38%.

Las metas en el Plan Nacional de Desarrollo 2010 — 2014 en cuanto al bilingtiismo
son ambiciosas, sin embargo se nota amplia distancia entre la linea base en el
2009 y la meta de 40% de estudiantes con nivel de inglés B1 al finalizar el periodo
en el 2014, por lo anterior la iniciativa empresarial aqui presentada acoge esta
problematica social y econémica como oportunidad de crecimiento y desarrollo de

servicios.

Se ha encontrado que nivel de inglés de los Colombianos que presentan la prueba
TOELF esta por debajo del puntaje promedio en Latinoamérica y Centro América
de acuerdo al reporte Test and Score Data Summary for TOELF 2011 del examen
de proficiencia del idioma Ingles TOEFL (Test Of English as a Foreign Language)

el promedio general de personas de Colombia es un puntaje: 80, mientras que

® REPUBICA DE COLOMBIA. Departamento Nacional de Planeacién. Plan Nacional de
Desarrollo. 2014-2019. P.94.

 Por su siglas ICETEX.

15 PERIODICO EL UNIVERSAL. Presupuesto de Icetex aumenté 38% para 2012. Publicado el 10
de Enero de 2012. [En linea] Disponible en:
http://www.eluniversal.com.co/cartagena/educacion/presupuesto-de-icetex-aumento-38-para-2012-
60348 [Consultado el 15 de Diciembre de 2012]
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paises como Ecuador: 83, Meéxico: 85, Costa Rica: 92, Argentina: 92
respectivamente.*® El nivel de inglés de los colombianos debera incrementar por
encima de la tasa de los latinoamericanos si se desea alcanzar una ventaja

competitiva.

Por otro lado, segun el estudio el bilingliismo en los bachilleres colombianos, del
Banco de la Republica, se estima que menos del 1% de estudiantes de
bachillerato tiene un nivel de inglés B2, adicional segun el reportaje “Ingles para la

Neuronas” de El Espectador:

“En el ultimo censo, el DANE encontré que sélo el 4,09% de
la poblaciébn colombiana mayor de cinco afos hablaba
inglés. Entre los jovenes universitarios ese porcentaje llega a

ser ligeramente mas alto, con el 7,2%”

Segln el estudio del Centro de Investigacion en Economia y Finanzas*’publicado
en febrero del 2012, de acuerdo a los puntajes obtenidos en las pruebas SABER
PRO 2010 solo el 24%, de los estudiantes que presentaron este examen
alcanzaron niveles B1 y B+ dentro del Marco Comun Europeo de Referencia, lo
cual es un nivel bajo en comparacion al nivel de ciudades como Bogota y Medellin.

El Valle del Cauca y en especial Cali, tiene oportunidades que debe aprovechar y

potencializar

“a region se consolida como la plataforma logistica de
Colombia hacia la Cuenca del Pacifico. Es la cuna de 14 de
las 100 empresas mas grandes del pais y cuenta con la
presencia de mas de 70 empresas multinacionales. Por

Buenaventura, el puerto del departamento y el principal del

16 ETS.Test and Score Data Summary for TOELF 2011- En: www.ets.org, [En Linea], EE.UU, 2011
Citado 12 Diciembre 2012]. Disponible en ww.ets.org/toefl/research

17 UNIVERSIDAD ICESI. Centro de Investigacion en Economia y Finanzas. [En linea] Disponible
en: http://www.icesi.edu.co/cienfi/ [Consultado el 15 de diciembre de 2012]
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pais en el Pacifico, se mueven el 56% de las importaciones
y 28% de las exportaciones del total de la carga del pais. El
potencial del departamento del Valle del Cauca es inmenso
si ademas de consolidarse como plataforma logistica, se
logra desarrollar el sector servicios para un mercado
exportador contando con una poblacién bilingiie™®

Los esfuerzos no han sido suficientes para seguir siendo una ciudad potencial
para realizar negocios, de acuerdo a una investigacion realizada por la revista
Ameérica Economia Cali ocup6 en el 2011 el puesto numero 30 entre 45 ciudades
latinoamericanas segun el ranking realizado por el Magazine®, la evaluacién de
los anteriores indicadores muestra con claridad la falta de liderazgo y
competitividad en la ciudad de Cali, sin lugar a duda la base de una sociedad
productiva y competitiva tiene como pilar su capital humano y el impacto que
tienen el logro de innovacion, es necesario como empresarios y lideres de la
regién, visualizar ideas y estrategias de valor que tengas efecto multidimensional

para enfrentar dicha coyuntura.

La poblacion, estamentos publicos y sector privados deben trabajar en conjunto
para desarrollar estrategias proactivas y la generacion de politicas que conlleven
al logro del Bilingliismo en aras de contribuir desarrollo social y el mejoramiento de

la calidad de competencias del talento humano de la region.

A partir de lo anterior los emprendedores, iniciaron su proyecto como algo
académico en donde asignaturas como planeacién estrategia, marketing virtual,
publicidad, canales de distribucion, creacién de nuevos productos, creacién de
empresas, gerencia de ventas, gestion de proyectos, toma de decisiones entre

otras fueron el espacio apropiado para desarrollar investigaciones y darse cuenta

18 CIENFI, Universidad Icesi, Bilingllismo en Santiago de Cali: Analisis de los resultados de las
Pruebas SABER 11 y SABER PRO, Universidad ICESI, 1 ed. Cali: Universidad Icesi - 2011. P. 1

YAMERICA ECONOMIC. Ranking Ciudades 2011. [En linea] Disponible en:
http://rankings.americaeconomia.com/2011/ciudades/ranking.php [Consultado el 15 de diciembre

de 2012
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el valor que tenia crear una empresa propia y los desafios que vendrian. La duda
sobre ser empresario embargo a Julian Giraldo quien aunque conocia muy bien la
labor de las empresas dedicadas a la educacion en el exterior por haber laborado
en ese sector por varios afos, contaba con poco presupuesto, y dejar su vida
como empleado también era otro aspecto. Empero la meta de ser empresarios les
dio valor para poder lanzarse al mercado inicialmente con la marca Travel Study?®

se cre0 una pagina con dominio www.travelstudy.org, un comercial, y material

impreso para la promocion, se inicio con asesorias personalizadas sin oficina, si
no en los lugares de trabajo, de estudio o sitios publicos. Durante el proceso de
las labores investigativas y de desarrollo de marca previas a cristalizar un punto de
atencion y de venta propio, los emprendedores visualizaron crear una nueva
marca que fuera facil de pronunciar, corta, con un significado intrinseco, que
permitiera plasmar un logotipo mas dindmico apropiado para la poblacién joven,
qgue tuviera proyeccion, que se diferenciara de las demas empresas que tenian
nombre como: educamos viajando, study uniéon, mundo destinos, estudie en el
exterior. Después de multiples intentos se selecciono “Going” palabra que en
espanol significa “yendo” haciendo referencia a la movilidad internacional, era
corta facil de pronunciar, diferente. Con el fin de lanzarse con la nueva marca en el
mercado se adquiri6 por parte de los emprendedores el dominio

WWW.Q0ing.com.co para montar su sitio web e iniciar la parte del disefio grafico del

logotipo con el disefiador profesional Leonardo Carrillo, y se emprendieron todos

los planes preparativos para comenzar una nueva ruta empresarial.

% Travel Study fue la marca inicialmente usada por los autores para hacer alusion a “Viajar y
Estudiar por su traduccién en el idioma ingles”
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1.2DEFINICION DEL PROBLEMA

Julian Giraldo, emprendedor de Going Educacion Internacional, participo en dos
intercambios con el fin de adquirir la experiencia necesaria, el primero en:
Sydney, Australia en el afio 2009 para estudiar Ingles y conocer el mercado
Australiano e Instituciones, y el segundo en Wisconsin, Estados Unidos en el afio
2010 para conocer el mercado norteamericano y ahorrar fondos para la inversion
inicial requerida de la empresa, dichos viajes que fueron definitivos para
comprender la dinamica de los programas y necesidades de los estudiantes que
viajan al exterior, lo cual fue una herramienta importante junto al conocimiento en
mercadeo su compafiera Nataly Betancourt, para descifrar oportunidades en el
mercado local y vislumbrar la posibilidad de captar una parte del mercado de
estudiantes y profesionales interesados en tomar un programa de intercambio de

inglés en el exterior en Cali y su area metropolitana.

Going Educacion Internacional tenia el desafio de crear estrategias de valor,
apoyandose en la innovacion de los procesos internos de la organizacion y el uso
de instrumentos tecnoldgicos para superar las expectativas de los clientes en
cuanto al servicio ofrecido hasta ahora en el mercado, constituyendo una ventaja
competitiva que contribuyera a la generacién de valor, sostenibilidad y al mismo
tiempo crecimiento de la tasa de bilinglismo en busqueda de la productividad de
la region y del talento humano en Cali.

En la actualidad existen en Cali varios competidores en el mercado de educacion
en el exterior, los cuales se han identificado con el fin de profundizar en la

investigaciéon y desarrollo de estrategias orientadas a crear un factor diferenciador,

son:
e Trotamundos: www.trotamundos.com.co
e |ISSO: www. www.estudiosexterior.com
e Study Union: www.studyunion.com

26



e Global Connection:

e Mundo Destinos:
o EF:

e Latino- Australia:
e Vela Tours:

o OZI

e Viajesy Viajes

www.estudieenelexterior.com
www.mundodestinos.com
www.ef.com.co
www.latinoaustralia.com
www.velatours.com
www.guiadestudio.com

WWWw.Viajesyviajesexperience.com

Existen un total de 10 competidores en el mercado y existe la posibilidad que de

ingresen nuevos competidores en el afio 2013, los cuales tienen un mercado

potencial aproximado de 197.376 estudiantes de educacion superior en Cali y

Valle del Cauca matriculados en instituciones privadas (pregrado y postgrado), tal

como se muestra en la siguiente tabla®"

Tabla 1. Nimero de estudiantes matriculados

Estudiantes % del
Afos Matriculados Mercado
2007 46.253
2008 48.739
2009 50.027
2010 52.357
TOTAL | 197.376 100%

Fuente. Ministerio de Educacion Nacional. 2012.

* REPUBLICA DE COLOMBIA. Ministerio de Educaciéon Nacional. Estadisticas Departamento del

Valle - Ministerio de Educacion. 2011.
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1.2.1 Formulacién pregunta de investigacion:

¢ Es posible la creacion de una empresa dedicada a promover la educacion
en el exterior y el intercambio cultural internacional de estudiantes de Cali

hacia paises de habla inglesa?
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2. OBJETIVOS
2.10BJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico para la creacion de una empresa dedicada a promover
la educacion en el exterior y el intercambio cultural internacional de estudiantes de

Cali hacia paises de habla inglesa.

2.20BJETIVOS ESPECIFICOS:

e Fijar un programa de trabajo y las actividades necesarias para la puesta en
marcha de una empresa dedicada a promover el aprendizaje del idioma inglés

en el exterior.

e Realizar un analisis sectorial y enddgeno del mercado de las empresas
dedicadas a promover la educacion en el exterior y que brindan servicios de

asesoria para el intercambio estudiantil internacional.

e I|dentificar las necesidades insatisfechas de los consumidores y oportunidades

de mercado para la empresa en creacion.

e Establecer las estrategias de mercadeo vy tacticas que permitan lograr una
ventaja competitiva de la empresa en creacion frente a los competidores

actuales.

e Definir una estructura organizacional acorde al objeto social de la empresa
gue permita la ejecucion de los procesos con eficiencia y calidad segun

requisitos del entorno legal para la puesta en marcha de la empresa Going.

e Realizar una evaluacion financiera para la puesta en marcha de la empresa

Going.
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3. JUSTIFICACION

La demanda de servicios educativos aumenta considerablemente en el mercado,
en parte propiciada por la competitividad entre organizaciones en donde se
requiere personal altamente entrenado, con conocimientos en diversos temas,
adicionalmente el comercio internacional ha incidido para que los profesionales
requieran el conocimiento en mas de un idioma. Es asi como se evidencia una
demanda creciente de educacion en idiomas como inglés, una lengua que se usa
comunmente en paises industrializados y que ha ganado en el campo empresarial
porque permite un facil entendimiento. Esta situacién conlleva a justificar la
realizacion de este trabajo porque se aprovecha una oportunidad del mercado y se
propone una empresa capaz de materializar una propuesta acorde a las

necesidades de esta demanda insatisfecha.

Desde el punto de vista académico la realizacidon de este trabajo significa la
oportunidad de aplicar conceptos tedricos de las ciencias administrativas,
especialmente las relacionadas con los temas de mercadeo, creacién de
empresas y analisis financiero. A lo largo del desarrollo del trabajo se iran usando
conceptos y herramientas metodoldgicas en donde se aplicO modelos tedricos
para responder a situaciones especificas del mercado, siendo asi una oportunidad
de confrontar lo tedrico versus situaciones reales en el contexto de un mercado
como Cali. Para el tema de mercadeo se usO los conceptos de Kotler,
especialmente los que guardan relacién con la investigaciéon de mercado y planes
de mercadeo, de igual manera se uso los planteamientos del autor R. Varela en
creacion de empresas, finalmente se incluirdn otros conceptos como planeacién

estratégica y disefio organizacional.

Respecto a lo metodoldgico este trabajo permite aplicar técnicas de recoleccion de

datos como la encuesta, la revision bibliografica y demas, de esta manera se tuvo

un contacto con las fuentes de informacion, un proceso valioso en la creacion de
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empresas e investigacion de mercados, porque esto permite planificar sobre un
conocimiento mas profundo y detallado de las variables que directa o

indirectamente tendran contacto con las operaciones de la empresa.

A partir de la motivacion intrinseca de los fundadores por crear cambios en el
mundo de los negocios, la experticia y la pasion por la innovacion, el
emprendimiento, la tecnologia, la diversidad cultural y el impacto social, se desea

materializar una idea de negocio de manera sisteméatica y estructurada.

La creacion de la empresa Going Educacion Internacional representa una
oportunidad de desarrollo personal y econémico para sus socios, y significa su
maximo reto como administradores de empresas: la direccion general de una
compafiia implementando los conceptos organizacionales aprendidos durante la
etapa universitaria, en particular el logro de la sostenibilidad y rentabilidad de la

empresa en creacion.

Esta empresa pretende contribuir al desarrollo social de Cali y Valle del Cauca, a
través del incremento de la tasa de bilingliismo, el conocimiento de otras culturas y
pensamiento global como herramienta fundamental para el logro de la

productividad y competitividad del talento humano.
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4. MARCOS DE REFERENCIA

4.1MARCO TEORICO

Para el desarrollo de este trabajo se utilizd el conocimiento aprendido durante el
desarrollo de los estudios en pregrado en Administracion de Empresas de sus
gestores y las teorias organizacionales. A continuacion se describen los
conceptos tedricos que serdn usados para disefar el plan de mercado y proponer
un disefio formal para la nueva que conlleven a alcanzar unas ventajas
competitivas que finalmente permitan la penetracion del mercado y a futuro una

mayor participacion.

Para el desarrollo del trabajo se propone usar cuatro planteamientos teoricos:
“Emotional Branding” de Marc Gobe, Marketing de P. Kotler, las cinco fuerzas del

sector de M. Porter y creacion de empresas de R. Varela.
4.1.1 Varelay la Creacién de empresas

Rodrigo Varela en su libro innovacion empresarial, explica la creciente tendencia
de las personas por emprender iniciativas empresariales, las cuales ademas de
generar beneficios econdmicos son una nueva forma de interpretar la vida
profesional, en procura de desarrollar un nuevo estilo de vida en donde la
innovacion, la independencia econémica Yy el espiritu progresista marcan la

pauta.

Las personas con iniciativa econdmica han logrado crear soluciones: productos
0 servicios que permiten un beneficio social y al mismo tiempo generan riqueza.
Este tipo de acciones han resultado atractivas sin embargo son procesos
complejos que requieren un gran compromiso, habilidades, conocimientos y

experiencias.
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R. Varela le concede un papel importante al espiritu empresarial, un papel

basico en todo proceso de desarrollo humano y social.

“La iniciativa empresarial le permitié al ser humano primitivo
descubrir el fuego y las herramientas, conduciendo con la
evolucion a la consolidacion de grande sociedades e
imperios”. %

“Hasta hace algunos afio se consideraba que el trabajo
dependiente (empleo) era el mas seguro y confiable de
desarrollo y las personas condicionaron su vida y sus
familias a la organizacién para la cual trabajaban™

En este sentido el panorama de lo seguro cambio, las personas debieron en este
panorama buscar alternativas para obtener ingresos, lograr la realizacion personal,

y ademas contribuir al desarrollo de sus familias y en si de la comunidad.

Se evidencia en la sociedad dos actores econdémicos importantes, empleados y
empleadores a estos ultimos son cercanos al concepto de empresarios. Rodrigo

Varela enfatiza en que

“Las dificultades asociadas al empleo han sido permanentes,
una verdad cierta, que se puede observar a lo largo de la
historia y las crisis econémicas de diferentes naciones. Sin
embargo el empleo ha estado asociado directamente a los
valores culturales de sociedad, los procesos educativos Yy

las expectativas personales™*

*/ARELA RODRIGO. Innovacién empresarial. Editorial Prentice Hall. Segunda Edicién. Bogota.
2001.P.8
*’|bid. P.12.
**bid. 20.
*/ARELA RODRIGO. Innovacién empresarial. Editorial Prentice Hall. Segunda Edicion. Bogota.
2001. P.8
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Segun R. Varela, teniendo en cuenta que la sociedad contemporanea se dirige
hacia la a globalizacion, la tendencia del emprendimiento empresarial es comun
en muchos paises y continentes, y dicha practica tiene mayor aceptacion entre la
poblacion joven, quienes asumen estos nuevos desafios con una actitud mas
arriesgada, creyentes en sus propias capacidades y menos esperanzados en la

ayuda del Estado.

R. Varela expone: Los pequefios negociosos 0 empresas son las grandes

generadoras de empleo.

“En Alemania el 50% de su Producto Nacional Bruto (PNB)
esta generado por el sector de la pequefia empresa y 66%
de la fuerza laboral se concentra en dicho sector. Por su
parte en los Estados Unidos el 50% de la fuerza laboral
trabaja en pequerias empresas”.?®

Por lo tanto, en la economia como la colombiana es importante la creacion de
nuevas empresas, porque estas son las que mas aportan a la economia local, al

desarrollo del pais y generacion de empleo.
Varela enfatiza:

e ‘“Los negocios jovenes y pequefios generan mas empleos que los negocios
grandes y viejos.

e Los negocios pequefios innovan y producen mas avances tecnologicos que
los grandes.

e Los negocios pequefios en general son mas resistentes a cambios

ambientales.

pid. P22.
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e Los negocios pequefios son lugares interesantes para los profesionales y
en muchos casos el reto intelectual en un negocio pequefio es mayor que el
de una empresa grande.

e Mientras las comparfias pequefas tienden a innovar las grandes tienden
adquirir”.*®

Los planteamientos de R. Varela se ajustan y explican en parte las motivaciones

para crear una empresa inmobiliaria, en la actualidad el mercado laboral en la

ciudad de Cali es complejo, con una alta tasa de desempleo, y subempleo.

Adicional el mercado ofrece oportunidades econdémicas en la intermediacion entre

arrendatarios y arrendadores, asi que crear una empresa permite solucionar

problemas de empleo para los inversores, y demas profesionales vinculados, al

mismo tiempo incentivar el mercado inmobiliario local.

En su libro el autor Varela plantea varias etapas en la creaciéon de una empresa,
de tal manera se sigue una secuencia logica, para llegar a materializar una idea.
Segun éste autor, la Estructura basica de un plan de negocios conlleva a

responder cinco preguntas basicas para todo empresario.

e “;Qué es y en qué consiste el negocio?

e ¢ Cuales son las causas y razones de éxito?

e (Cuales son los mecanismos y las estrategias que se van a utilizar para
lograr las metas previstas?

e ¢Qué recursos se requieren para llevar a cabo el negocio y que estrategias
Se van a usar para conseguirlos?

e ¢ Quién dirigira el negocio?™’

Varela invita analizar distintos elementos claves para materializar una idea

empresarial. Desde la definicién del producto, las motivaciones del emprendedor,

®|pid. P30.
?’|pid. P38.
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las estrategias comerciales y gerenciales, asi también invita a revisar los recursos

necesarios, y la persona que se encargara de la direccion.

Varela plantea que:

“La complejidad del plan de negocios es directamente
proporcional a la complejidad del negocio inversamente
proporcional al conocimiento y experiencia que tenga el

Empresario sobre el negocio™®

La experiencia el empresario contribuye mucho en la elaboracion de un plan de
negocios que se constituye en el documento en el cual se sintetiza la idea de
negocio. Un emprendedor sera clave para generar una propuesta comprensible,

atractiva para los inversionistas.

El modelo de Varela, al igual que otros autores, plantea distintas etapas en
ejercicio de llevar una idea empresarial a la realidad. Estas etapas se sintetizan

en los siguientes puntos:

. Etapa motivacional _ Gusto

. Etapa situacional  Oportunidad

. Etapa de decision _ Decisiéon

. Etapa analitica _______ Plan de Empresa
. Etapa de Recursos _ Recursos

. Etapa Operativa ____ Gestion.

Varela le concede un gran papel al emprendedor, como se vio anteriormente en

las preguntas basicas para el empresario, asi mismo, considera relevante las

2Ipid. P41.
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distintas motivaciones. Finalmente el modelo de este autor es una secuencia
l6gica para llevar a cabo un plan de negocios, va mas alla de las revisiones
técnicas o académicas, incluye aspectos que inciden en la motivacion del

emprendedor.
4.1.1 Cinco fuerzas del sector segun Porter

Para el analisis del sector de la educacion bilingtie en Cali, y en especial de las
instituciones que promueven viajes con fines académicos, se propone usar los
planteamientos de Michael Porter, quien propone una revision de las distintas
fuerzas que integran un sector econdémico y/o industrial. De este analisis se

derivan unas estrategias que haran frente a los competidores y demas actores.

Porter indica que las estrategias emprendidas por una empresa se clasifican en
defensivas u ofensivas. Dependiendo la estructura del sector, estas estrategias

configuran una dindmica que sea denominado las cinco fuerzas competitivas?®.

La empresa de debe analizar las cinco fuerzas y formular sus estrategias
conforme las posiciones de los demas actores: competidores, proveedores,
compradores, sustitutos, y nuevos competidores. A continuacién se hace una

descripcion de estas fuerzas:

1. Amenaza nuevos competidores: hace referencia a las facilidades que
encontrara un nuevo competidor para ingresar. Aunque cada sector ofrece
unas barreras de entrada que restan rentabilidad al “negocio”, asi mismo
ofrece incentivos que puede generar el ingreso de competidores directos o

indirectos.

» PORTER, Michael E, Ser Competitivos, Harvard Business School Press, Ediciones Deusto, 2003
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2. La rivalidad entre los competidores: El mercado cuenta con unos
competidores establecidos, que se organizan de acuerdo a su participacion
0 segmentacion. Un sector organizado, con competidores claramente
definidos generard dificultades para que ingresen nuevas empresas a
competir. Asi que es necesario revisar sus estrategias de precios,
promocién, ventas y demas, para conocer qué tan organizado estan los

competidores.

3. Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores son claves en
la cadena de abastecimiento y logistica, una empresa depende en mayor
medida de estos, asi que se debe evaluar la dependencia en un sector de
los proveedores, asi mismo su cantidad, organizacion. Entre mayor
cantidad de proveedores existan menor sera su poder de negociacion y la

empresa tendra menor dependencia

4. Poder de negociacion de los clientes: Estos son el fin dltimo de una
empresa, su satisfaccion es eje central de las distintas estrategias de la
empresa. En un sector los clientes pueden organizarse, protegerse
mediante leyes o normas legales, esto cambiara la rentabilidad de un
mercado. Se debe evaluar si los clientes estdn organizados, el poder que

tienen para incidir en precios, promocion o demas practicas de mercadeo.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Los sustitutos buscan
satisfacer las mismas necesidades. Si estos existen en amplia cantidad y a
costos bajos, es posible que el mercado no sea atractivo, por lo tanto es
importante analizarlos y comprender su comportamiento en el tiempo para
disefiar estrategias que diferencien el producto y/o servicios de los

diferentes sustitutos.
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Una vez se analice la situacién de sector la empresa debera disefar estrategias
qgue le lleven a una posicion competitiva, asi lo platea Porter. Este autor insiste
que el comprender las fuerzas del sector llevard a formular estrategias mas

efectivas.

En la gréfica 1 se representan estas fuerzas.

Gréfica 1. Esquema de las cinco fuerzas de Michael Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

Determinantes de la
Amenaza de nuevos

Barreras de Entrada Competidores Rivalidad
Poder negociador de CEO,\IMEPLE;:EDCO.I.%ERS Poder  negociador
los Proveedores INDUSTRIAL de los Compradores
—_—) §
DDNV/EENNDER ~OMDDANNDRER
Apalancamiento de
Determinar el poder Amenazas de productos! a Neanriarian
0 servicios sustitutos
Del nroveadanr

SUSTITUTOS Sensibilidad de Precios

Fuente: Michael Porter.

Segun Michael Porter, las cinco fuerzas competitivas (la entrada de nuevos
competidores, la amenaza de los sustitutos, el poder de negociacion de los
proveedores, el poder de negociacion de los compradores y la rivalidad existente
entre los competidores) determinan la capacidad de las empresas en un sector

industrial para obtener retornos normales.*

% CASTILLO F. Maria. Pensamiento estratégico. Una perspectiva para los ejecutivos. Primera
Edicion. Editorial Pearson Educacion. Argentina. 2001. P.47
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M. Porter indica que al comprender el sector permitira identificar estrategias segun
condiciones generadas por competidores, proveedores y demas. Este autor
presentd tres estrategias genéricas que una empresa puede utilizar para hacer

frente a las cinco fuerzas y conseguir ventaja competitiva:

Liderazgo en costos: se basa en la creacion de una posicion de bajo costo en

relacion con las empresas competidoras.

Diferenciacion: La organizacion crea un producto diferente, original, con un
disefio innovador o alguna otra caracteristica Unica y en razon de ello, puede

imponer un precio més alto que el promedio.

Especializacion (concentracion). La actividad de la organizacion se centra en
una parte del mercado y trata de satisfacerlo con un producto muy barato o
totalmente diferente. Por lo regular, el mercado meta se distingue por algun factor

como la geografia o necesidades especiales.

4.1.2 Investigacion y plan de mercadeo segun KOTLER

Para el desarrollo de la investigacion de mercados vy la formulacion del plan de
mercado se usaran los planteamientos de P. Kotler, los cuales permiten recoger
informacion para captar los habitos de consumo de los clientes y al mismo tiempo

formular estrategias que responsan a las necesidades y expectativas.

El mercadeo es una gran herramienta gerencial, ampliamente utilizada por las
empresas, segun la AMA-American Marketing Association-2004 Marketing es:
“‘una funcién organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar, y

entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con ellos de tal
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manera que se beneficie la empresa y sus aliados comerciales”.**Para Philip
Kotler, el padre del marketing, significa: el arte y ciencia de elegir mercados y
aumentar el numero de consumidores mediante la creacion, entrega y

comunicacion de un valor afiadido superior para el cliente.

Ademas agrega: “la mercadotecnia es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” **Este
autor desarrolla muy extensamente el concepto de segmentacion, el cual un
aspecto muy importante en el sector de las confecciones, porque los clientes
finales se diferencias por gustos, preferencias, edades, ingresos, género, aspectos

gue inciden en la decisién de compra.

Kotler P., plantea la necesidad de realizar una investigacion de mercados para
conocer las caracteristicas y tendencias en la industria en el mercado, en especial
los habitos de los clientes potenciales, sus gustos, expectativas, necesidades,
razones y demas. De igual manera este autor propone un analisis de la
organizacion, un andlisis interno, implica revisar la situacion de todas las areas,
procesos, estructura de cargos, funciones, y de estrategias actuales. En este
sentido el modelo de Kotler es practico porque considera aspectos internos (de la

organizacién) y externos (del mercado)

Con la informacién recopilada en la investigacion de mercados, se procedera a
disefiar estrategias de mercados, que se condensaran en un plan de mercadeo,
para esto se usa la mezcla de marketing, las 4’S: “P”, Precio, Producto,
Promocion y plaza. A continuacion se presenta la definicion de cada uno de los

analisis:

% VALENZUELA FERNANDEZ Leslier Maureen; GARCIA Jesls de Madariaga M. y BLASCO
LOPEZ Maria Francisca; Evolucion del Marketing hacia la gestion orientada al valor del Cliente:
revision y andlisis, Pag. 3. [En linea] [Consultado 25 de Julio 2009] Disponible en:
<http://www.monografias.com/trabajos16/planeacion-mercadotecnia/planeacion-
mercadotecnia.shtml>

* KOTLER, P; El Marketing. Como crear, ganar y dominar mercados. 1 Edicién. Editorial Paidos
1999 67. p.
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Analisis de precio. Consiste en una revision de costos, gastos y todos los
rubros que inciden en el precio final del producto pagado por el cliente final. Se
debe hacer énfasis en los margenes de utilidad percibidos, esto puede indicar si

un producto es atractivo y rentable para la empresa.

Analisis del producto. Se revisa las cualidades y especificaciones de cada
producto. Atributos como disefio, calidad, desempefio, apariencia, materiales y

todo cuanto sea percibido por el consumidor o usuario.

Analisis de promocién. Se hace una revision de los distintos elementos, tales
como publicidad, comunicacion, mensajes, acreditaciéon de la marca y demas

aspectos que comuniquen “algo” al cliente y la comunidad en general.

Andlisis de Plaza. Se debe revisar la organizacion del canal de distribucion,
puntos de venta, rutas de entrega, toma y despacho de pedidos, en si es una
revision de todo el proceso logistico mediante el cual se pretende colocar el

producto en las manos del consumidor final.

Segun Kaotler, para la formulacién de un plan de mercado, es necesario desarrollar
una etapa de investigacion, de determinar y analizar los habitos y preferencias de
compra de los consumidores. Estableciendo claramente las preferencias y
actitudes frente a las marcas, satisfaccion respecto al producto, comportamiento
de compra, intencibn de compra, conciencia de marca. Con la informacién
obtenida en la investigacibn de mercados, de acuerdo al modelo sugerido por
Kotler P. se procede a formular el plan de mercado, acorde a los objetivos de la

empresa y sus capacidades.

Para facilitar la elaboracion y aplicacion del plan de mercadeo, se propone usar el
modelo de las 4 P’S: Promocion, producto, plaza, precio. A continuacion se hace

la definicion de cada uno de estos conceptos.
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Promocion: El autor Jeffrey Sussman, enfoca a la promocion como "los distintos
33n

meétodos que utilizan las compafias para promover sus productos o servicios™™.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola, define el término promocion como el
"conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus
ventas" y en su definicion mas corta, la define como la "accién y efecto de
promover"*

Producto: Stanton, Etzel y Walker, definen el producto como "un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y
marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un

35u

bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea”".Segun el Diccionario de

Marketing de Cultural S.A., el producto

"Es cualquier objeto, servicio o idea que es percibido como
capaz de satisfacer una necesidad y que representa la oferta
de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se
ofrece al cliente con unas determinadas caracteristicas. El
producto se define también como el potencial de
satisfacciones generados antes, durante y después de la
venta, y que son susceptibles de intercambio. Aqui se
incluyen todos los componentes del producto, sean 0 no
tangibles, como el envasado, el etiquetado y las politicas de

servicio®®"

Precio: Para Philip Kotler y Gary Armstrong, el precio es:

*SUSSMAN Jeffrey. El Poder de la Promocion. Prentice Hall Hispanoamérica S.A. 11. p.

*RAE. Real Academia Espafiola. Diccionario de la Lengua Espafiola. Seccién: Diccionario de la
Lengua Espafiola. [En linea] Disponible en: <http://www.rae.es/>[Consultado 15 de marzo de 2013]
®*STANTON, ETZEL y WALKER. Fundamentos de Marketing. 13a Edicién. McGraw Hill. 248. p.
**Diccionario de Marketing de Cultural S.A. 277.p.
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"(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios,
el precio es la suma de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio"’

Patricio Bonta y Mario Farber, definen el precio como

Plaza (Distribucion): Para la American Marketing Association, la distribucion
(segun la definicion de marketing) es la comercializacion y transporte de productos
a los consumidores.®® Para Ferrell, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos, la

distribucion es el acto de hacer que los productos estén disponibles para los

“La expresion de un valor. El valor de un producto depende
de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo, una
margarina del tipo light tiene un costo menor que el de una
margarina comun; sin embargo, los consumidores perciben
cualquier producto "bueno para la salud" como algo de valor
superior. ElI consumidor considera mas coherente este mix:
mayor valor adjudicado al producto en cuestiébn, mayor
precio. (Por tanto), una margarina light mas barata (que la

comun) no serfa creible",

clientes en las cantidades necesarias®

KOTLER Y ARMSTRONG. Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicién. Prentice Hall. 353 p.
®BONTA P. y M. Farber. Preguntas sobre Marketing y Publicidad. Editorial Norma. 39 p.
% AMA. Marketing Association American. Dictionary of Marketing Terms», de MarketingPower.com

[En linea] Disponible en: <http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-
view1111.php>[Consultado 15 de marzo de 2013]

FERREL O.C., HIRT Geoffrey, RAMOS Leticia, ADRIAENSENS Marianela y FLORES Miguel.
Introduccion a los negocios en un mundo cambiante. 4a Edicion.Mc Graw Hill, 2004 371. p.
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Segun Jack Fleitman, la distribucion comprende las estrategias y los procesos

para mover los productos desde el punto de fabricacién hasta el punto de venta**
4.1.3 Teoria de “Emotional branding”

Dentro de la investigacion de mercados que se realizard en el presente trabajo se
usara los conceptos de “Emotional Branding” para conocer la percepcioén que los
clientes potenciales tengan de las marcas competidoras y que imagen perciben de

la marca “Going” que representara la futura empresa.
Segun Marc Gobe, el Emotional Branding,

‘Es una manera de crear un dialogo personal con los
consumidores, hoy en dia, los consumidores esperan que
sus marcas les conozcan intimamente e individualmente y

entiendan sus necesidades y su orientacién cultural’*?

Se complementa el concepto argumentando:

“El branding emocional es el conducto por el cual la gente se
conecta de forma subliminal con las compafiias y su productos

LEAN 1Y

de modo emocionalmente profundo” “esta estrategia funciona
porque todos respondemos emocionalmente ante nuestras
experiencias vitales y todos proyectamos naturalmente valores
emocionales en los objetos que nos rodean”*
Emocional Branding, Lovemarks; Marca emocional son términos asociados que
segun definicion de Jorge Oller presidente de TRIBU / Nazca Saatchi & Saatchi,

MBA de INCAE, “una marca, en su esencia y poder, es una magica sintesis de

“IELEITMAN Jack. Negocios Exitosos. Mc Graw Hill, 2000. 82. p.

*2 LOPEZ VASQUEZ Belén Publicidad Emocional —Estrategias Creativas. ESIC EDITORIAL.
Barcelona. 2007 P. 35

*® Ibidem
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estimulos, emociones y razones, conjugadas en una o dos palabras, que logran
detonar con su simple presencia de una forma incomparable“ lo anterior
sustentando en que las marcas no llegan a un mercado o segmento, el real
objetivo es la parte intrinseca de los seres humanos que se ocultan tras nuestros
clientes, en “nuestra compleja trilogia de alma, cuerpo y mente”, cualquier marca
gue desee ser extraordinaria debe conducir a acciones de compra llegando a las
emociones de sus clientes, citando el articulo de Oller, neurélogos como el Doctor
Donald Calne en su libro “Within reason” y Daniel Goleman en su Best Seller
“Inteligencia Emocional” sustentan la tesis sobre las emociones como el principal
motor conductor del ser humano, por encima de la razon, los momentos mas
importantes de la vida de un ser humano estan compuestos o recreados en medio

de miles de emociones.

El concepto de branding emocional sera aplicado en la creacion de valor para la
marca Going con la intension de estrechar lazos emocionales con los clientes, de
manera que permita anticipar las mdultiples sensaciones que produce viajar al
exterior por placer y estudio, proyectando en la comunicacion y publicidad de la
organizacién la experiencia de felicidad frente a distintas situaciones que se viven
en un intercambio cultural internacional, siendo ademas la meta principal de la
implementacion de esta teoria lograr aportar a la creacion de la ventaja
competitiva de la empresa. De igual manera este concepto se tiene en cuenta al
momento de disefiar un plan de mercadeo que se centra en la relacion con el
cliente, teniendo en cuenta que la accidon de intercambio debe darse en un

ambiente de confianza.
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4.2 MARCO CONCEPTUAL

Competencia o competidores: Hace referencia a las empresas que compiten por
un mismo nicho de mercado, comercializan un mismo producto, y tienen como

objetivo alcanzar mayor participacion en el mercado objetivo.

Distribucion: Para la American Marketing Association, la distribucion es la
comercializacién y transporte de productos a los consumidores.** Para Ferrell, Hirt,
Adriaenséns, Flores y Ramos, la distribucion es el acto de hacer que los productos
estén disponibles para los clientes en las cantidades necesarias.* La
distribucién en este sentido corresponde colocar el producto de tal manera que el
cliente tenga a acceso a este. En el caso de los servicio hace referencia a la
mecanismos de venta que suministran informacién antes de la compra, una vez

comprado el servicio el cliente se desplaza al sitio donde se prestara.

Estrategia de Marketing: Es el proceso de asignar y coordinar efectivamente los
recursos de marketing y las actividades para alcanzar las metas de la compaiiia
dentro de un mercado especifico; por lo tanto, el tema decisivo respecto al ambito
de una estrategia de marketing es especificar los mercados objetivos para un

producto particular o linea de producto.*®

Estrategia: Es un modelo fundamental de metas presentes y planificadas,
despliegue de recursos, e interacciones de una organizacion con los mercados,
los competidores y con otros factores ambientales.*’ La estrategia sirve de marco
de referencia para la definiciones de planes de accién, tacticas y demas

actividades empresariales.

* AMA. Marketing Association American. Dictionary of Marketing Terms», de MarketingPower.com
[En linea] Disponible en: <http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view1111.php>
LConsuItado 8 junio 2013.

°® FERREL O.C., HIRT Geoffrey, RAMOS Leticia, ADRIAENSENS Marianela y FLORES Miguel.
Lrgtrgtt:i)uccién a los negocios en un mundo cambiante. 4a Edicion.Mc Graw Hill, 2004 371. p.

Ibib.,p.42

*" MULLINS, John. Administracién del Marketing. México, D.F: 5ta edicién, Editorial Mc Graw Hill,
junio del 2006,p.39
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Gestion de Marketing: Es una actividad planificada que se organiza y se
estructura en un sistema de planes que sigue la misma tipologia que la
planificacion, pues esencialmente no es algo que se desarrolla al margen de ésta,
esta integrada en los planes generales de la misma manera que los de

produccion, finanzas, y otros.*®

Investigacion de Mercados: Identificacion, recopilacion, andlisis y difusion de la
informacion de manera sistemética y objetiva, con el propdsito de mejorar la toma
de decisiones relacionadas con la identificacion y solucibn de problemas y

oportunidades de mercadotecnia™*®

, esta investigacion proporciona datos de
primera mano, y es un acercamiento directo, valioso para modificar las estrategias

actuales o las estrategias futuras.

Logistica: Es "una funcidn operativa importante que comprende todas las
actividades necesarias para la obtencion y administracion de materias primas y
componentes, asi como el manejo de los productos terminados, su empaque y su
distribucién a los clientes"°

Marketing de Relaciones: Es una orientacion estratégica que se centra en
mantener y favorecer a los clientes actuales en lugar de adquirir nuevos. Esta
filosofia asume que los consumidores prefieren sostener una relacion prolongada
con la organizacién que cambiar continuamente de proveedores en la busqueda
de valor y en el hecho de que suele resultar mas econémico mantener el cliente

actual que atraer a uno nuevo.

“8 MULLINS, John. Administracion del Marketing. Mexico,D.F: 5ta edicién, Editorial Mc Graw Hill,
junio del 2006,p.15

“* MALHOTRA Naresh Investigacion de Mercados Un Enfoque Practico.2a Edicién. Prentice Hall.
1997 22. p.

* FERREL O.C., HIRT Geoffrey, RAMOS Leticia, ADRIAENSENS Marianela y FLORES Miguel.
Introduccion a los negocios en un mundo cambiante. 4a Edicion. Mc Graw Hill, 2004 282. p.
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Marketing Directo: Marketing a través de varios métodos publicitarios que
interactian directamente con los consumidores, generalmente requiriendo del

consumidor.>?

Marketing - Mercadeo: Es una funcién organizacional y un conjunto de procesos
para crear, comunicar, y entregar valor a los clientes y para administrar las
relaciones con ellos, de tal manera que se beneficie la empresa y sus aliados
comerciales. Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz,
autores del libro "Marketing", un mercado es el "conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un
deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacién de intercambio">?

Mezcla del Marketing: En este proceso es necesario ofrecer a un mercado para
su atencion el empleo del servicio que podria satisfacer un deseo o una necesidad

mediante la aplicacién de las 4ps: (precio, producto, plaza, promocion).>

Nicho de Mercado: Segun Kotler, P. “Los clientes que constituyen el nicho tienen
un conjunto de necesidades, en alguna medida, singular y complejo; estan
dispuestos a pagar una prima a aquella empresa que mejor satisfaga sus
necesidades, si el practicante de Mercadeo que trabaja con nichos pretende
obtener el éxito, tendrd que especializar sus operaciones, de lo contrario a otros

competidores les resultara facil atacar al lider del nicho”

Plan de Mercadeo: Debe incluir un resumen ejecutivo del plan, luego una revision
del mercado con andlisis de tendencias, segmentos del mercado objetivo.
Seguidamente un andlisis de la competencia, analisis de los productos y del
negocio, analisis DOFA, objetivos y metas planteadas en términos de ventas y

objetivos mercado-logicos, estrategias de posicionamiento, producto, precio,

L KOTLER, Philip. Introducién al Marketing. Espafia:2da edicién Pearson Educacion, 2002,p.321
2 KOTLER, ARMSTRONG. Marketing, 102. Edicién. Prentice Hall. 10. p.

% CZINKOTA, Michael R & KOTABE, Masaaki. Administracién de Mercadotecnia. Thomson
Editores, S.A de C.V., una division de Thomson Learning, INC.,2001,p.14
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distribucion, comunicacion, planes de accidén y formas de implementacion, que
incluyen plan de medios, presupuestos, cronograma y tareas y por ultimo un

modelo de evaluacion que permita conocer el avance y los resultados de ventas.

Plan Estratégico: Es un proceso formal y sistematizado que comprende el
investigar y analizar las condiciones futuras para escoger un curso de accion que

la organizacion va a seguir.

Planeacion Estratégica: Es un conjunto de acciones que deben ser desarrolladas
para lograr los objetivos estratégicos, parte de analizar cudl es la situacion actual y
cual es la situacion deseada en un periodo de tiempo proximo. De igual manera la
vision futura de la empresa modifica la forma en cdmo se debe gerenciar los

recursos para alcanzar la totalidad de los objetivos visualizados.

Posicionamiento: Es la forma como el consumidor percibe el producto, y la
informacion que queda en la mente de las personas. Consiste en desarrollar una
estrategia de marketing, disefiada para influir en las formas como un segmento de
mercado particular percibe un producto o servicio en comparacion a la

competencia.>*

Precio: Para Philip Kotler y Gary Armstrong, el precio es "(en el sentido mas
estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio">

Producto: Stanton, Etzel y Walker, definen el producto como "un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y
marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un

56n

bien, un servicio, un lugar, una persona o0 una idea’". Segun el Diccionario de

> KOTLER, Philip.Introducion al Marketing. Espafia:2da edicién Pearson Educacién, 2002,p.52
** KOTLER Y ARMSTRONG. Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion. Prentice Hall. 353 p.
® STANTON, ETZEL y WALKER. Fundamentos de Marketing. 13a Edicion. McGraw Hill. 248.p.
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Marketing de Cultural S.A., el producto "es cualquier objeto, servicio o idea que es
percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que representa la oferta de la
empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente con unas
determinadas caracteristicas. El producto se define también como el potencial de
satisfacciones generados antes, durante y después de la venta, y que son
susceptibles de intercambio. Aqui se incluyen todos los componentes del
producto, sean o no tangibles, como el envasado, el etiquetado y las politicas de

servicio®™

Promocién: El autor Jeffrey Sussman, enfoca a la promociéon como "los distintos
58n

métodos que utilizan las compafiias para promover sus productos o servicios™>™".

Segmentacion: Es una estrategia que emplea las empresas para concentrar, y
por tanto optimizar, sus recursos dentro de un mercado general. En otro sentido
también es el grupo de técnicas que usan los vendedores para segmentar el

mercado.

Sistema de Informaciéon de marketing: Conjunto de personas, equipos Yy
procedimientos capaces de recoger y clasificar y analizar, evaluar y distribuir la
informacion oportuna y precisa gue necesita los responsables de marketing para la

toma de decisiones.>®

> Diccionario de Marketing de Cultural S.A. 277.p.
*® SUSSMAN Jeffrey. El Poder de la Promocion. Prentice Hall Hispanoamérica S.A. 11. p.
* Ibid.., p.136
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4.3 MARCO LEGAL

Going Educacion Internacional, sera constituida bajo el modelo legal de la S.A.S,
creada por la Ley 1258 de 2008, por sus multiples beneficios y virtudes entre los

cuales se destacan®:

Capital Social. Las sociedades por acciones simplificadas (S.A.S.) pueden
constituirse con cualquier monto de capital social (inferior o superior a los 500
salarios minimos, que era el tope del que hablaba la ley 1014 de 2006) y con

cualquier cantidad de empleados (inferior o superior a los 10).

Numero de Accionistas. Ademas, las sociedades por acciones simplificadas

pueden constituirse y funcionar con uno o varios accionistas.

Se creara mediante Documento Privado. Se podra constituir con un documento

privado en lugar de hacerse con una Escritura publica

4.4 MARCO CONTEXTUAL

El desarrollo de este trabajo se realizd teniendo en cuenta a la ciudad de Cali y
zona metropolitana como el mercado natural donde la empresa Going iniciara sus
operaciones comerciales. Se entiende que en Cali se ubican los clientes
potenciales, principalmente representados por estudiantes universitarios y

profesionales, de los estratos 4,5y 6.

A continuacién se hace una resefia del tipo de empresa que se quiere consolidar

en el mercado de Cali:

®*REPUBLICA DE COLOMBIA. Congreso de la republica. LEY 1258 DE 2008 (diciembre 5). Por
medio de la cual se crea la sociedad por acciones simplificada. Diario Oficial No. 47.194 de 5 de
diciembre de 2008
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Going Educacion Internacional, es una empresa de que representa instituciones
especializadas en la ensefianza del idioma inglés con sedes en los siguientes
paises anglo-parlantes: Estados Unidos, Nueva Zelanda, Australia, Canada, Malta
e Inglaterra, brindando servicio de asesoria a estudiantes universitarios vy

profesionales para su proceso de viaje de intercambio al exterior.

Declaracion de la Mision: “Nuestro proposito es brindar orientacion de alta
calidad a estudiante universitarios, profesionales y ejecutivos en programas de
intercambio, instituciones, destinos y visados para estudiar en el exterior
ofreciendo asistencia que garantice una experiencia enriqguecedora durante el

proceso de viaje”

Declaracion de la Visién: “Ser una empresa lider en la promocion y fomento del
aprendizaje de idioma inglés en la ciudad de Cali, contribuyendo con nuestros
servicios al desarrollo de la Productividad y la competitividad de la ciudad a través

del bilingliismo de estudiantes universitarios y profesionales”.
Creacion del Portafolio de servicios

e Asesoria para la seleccion de programa e institucién en el exterior.

e Asesoria para la seleccion del destino en el exterior.

e Asesoria en mecanismos de financiacion para estudiar en el exterior.

e Soporte para el proceso de admision.

e Consultoria para obtencién de visados de estudiante.

e Seguro médicos y tiquetes aéreos internacionales para estudiantes.

e Servicio de busqueda de acomodacion en el exterior.

e Consejeria para un viaje satisfactorio y asistencia en linea durante la

estadia de estudios en el exterior.
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5. DISENO METODOLOGICO

5.1 TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion descriptiva o diagnostica. Se utilizé para conocer las situaciones,
aptitudes y gustos de los clientes. Segun Mario Bunge el tipo de investigacion
diagnostica permite responder a varias inquietudes como ¢Qué es? ¢Como es?
¢cDonde? ¢Por qué? Y ¢Cuanto? Entre otras inquietudes, ademas de permitir
realizar un estudio profundo de hipoétesis e interrogantes claves en el desarrollo del

proyecto.

Se escogiob el tipo de investigacion descriptiva porque es la que mas se ajusta a
los propoésitos de este trabajo, en donde se hara una descripcion del mercado
actual de la ciudad de Cali y de cada uno de los actores econdmicos que tendran
relacion con la empresa Going. En dichas descripciones se recurre a datos
cualitativos y cuantitativos para caracterizar o cuantificar una determinada

variable.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

El razonamiento inductivo se mueve de lo particular a lo general. Relne
observaciones particulares en forma de premisas, luego razona a partir de estas
premisas particulares hacia una conclusién general. ® En éste método se pueden
caracterizar cuatro pasos esenciales: (1) la observacion de los hechos para su
registro; (2) la clasificacion y el estudio de estos hechos; (3) la derivacion inductiva
que parte de los hechos que permite llegar a una generalizaciéon; (4) la

contrastacion.

®. BLUEDORN Harvey. Dos Métodos de Razonamiento. Una Introduccion a la Légica Inductiva y a
la  Deductiva. 1995. P.2 [En linea] Disponible en: http://www.contra-
mundum.org/castellano/bluedorn/Met Razonamiento.pdf [Consultado el 15 de Enero de 2013]
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http://www.contra-mundum.org/castellano/bluedorn/Met_Razonamiento.pdf
http://www.contra-mundum.org/castellano/bluedorn/Met_Razonamiento.pdf

Se tomO este método por ser mas conveniente, porque usa unosS pasos
secuenciales que son mas acordes a la investigacion descriptiva, ademas que se
busca realizar andlisis independientes para luego concluir de forma general si el

proyecto como tal es factible y rentable.

5.3TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Para el desarrollo de este trabajo se usaron tres técnicas las cuales se enfocaron
en distintas fuentes de informacién: primarias y secundarias. A continuacién se

presentan las técnicas y se indica hacia que fuentes estuvieron orientadas.

e Fuentes Primarias. Esta clase de fuente se caracteriza por tener un
contacto directo con el problema o tema de investigacion. Se considera
una fuente confiable, en este caso se consultan por medio de encuestas y

entrevistas.

Encuesta: Para la recoleccion de datos mas profundos acerca de gustos,
preferencias, tendencias, aceptacion y necesidades especificas con datos
cuantitativos se hizo necesaria la aplicacion una encuesta desarrollado entre

personas seleccionadas del mercado objetivo.
Poblacién y muestra
Personas naturales.
Ubicados en el Valle del Cauca: Cali
Criterios socio econdémico:

e 18 afos a 28 afos.
e Solteros

e Hombres y Mujeres
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e Ingresos familiares superiores a5 S.M.M.L.V por mes.
e Estudiantes Universitarios, Profesionales o Especialistas.

e Nacionalidad Colombiana

Entrevista. Esta consiste en un dialogo entre dos 0 mas personas sobre una
tematica en particular donde se formulan interrogantes. Para este trabajo se
consulté a personal de distintas empresas que prestan servicios de asesoria para
viajar a estudiar al extranjero. De igual manera se consulto a funcionarios publicos
encargados de migracién para conocer los requisitos necesarios que exigen los

distintos paises para salir de Colombia con el fin de estudiar.

e Fuentes secundarias. Estas fuentes se caracterizan por haber
documentado el tema de investigacion previamente. Se considera que esta

fuentes ya han hecho una interpretacién de los datos primarios.

Recopilacion documental. Esta consiste en buscar material bibliografico para
luego analizarlo y extraer informacion relevante sobre el tema de investigacion. En
este caso se consultaron distintos documentos en donde se aprecid el
comportamiento del mercado de Cali, las tendencias en la demanda de servicios

de educacion y temas afines.

5.4FUENTES DE INFORMACION

Fuentes primarias. Dentro de este conjunto de fuentes se destacan las que tiene
un contacto directo con el tema tratado, en este caso la demanda de servicios de

educacién en inglés. Las fuentes consultadas fueron:

¢ Muestra de clientes potenciales consultados mediante el encuesta
e Funcionarios publicos encargados de migracion

e Asesores comerciales de agencias de viaje
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e Asesores de empresas que promueven la movilidad de estudiantes.
e Proveedores de servicios tecnoldgicos

e Publicistas

Fuentes secundarias. Estas fuentes se caracterizan porque han estudiado el
problema de interés o alguna variable de esta y los resultados ya han sido
documentados. Para el desarrollo de este trabajo se destacan:

e Departamento Administrativo de Planeacion de Cali
e Secretaria de Educacion Municipal de Cali

e Universidad ICESI

e Ministerio de Educacion de Colombia

e Ministerio de Relaciones exteriores

57



Tabla 2. Sintesis de la metodologia

Sintesis de la metodologia

Objetivo

Metodologia usada

e Describir la situacion del
sector de la educacién
bilingle en Cali y Ia
organizacioén de los distintos
competidores que prestan
servicio de asesoria para el
intercambio estudiantil
internacional.

Se us6 la recopilacion documental y se consultaron
fuentes secundarias.

Se revisaron estadisticas y documentos oficiales
relacionados con la educacién en Cali.

e Identificar las preferencias,
gustos y necesidades de los
clientes potenciales en Cali
que demandan servicios de
asesoria para cursar
estudios de un segundo
idioma fuera de Colombia.

Se usO una encuesta, se consultd a una muestra de
clientes potenciales.

Se revisO investigaciones previas respecto a la
demanda de servicios de educacion en inglés.

e Establecer las estrategias de
mercadeo y acciones que
permitan la Going alcanzar

una participacion
representativa en el
mercado.

Se usoé los resultados de los dos objetivos anteriores y
ademas se usé la recopilacibn documental para
identificar las estrategias mas acordes a la realidad del
mercado.

Para definir las acciones, en especial las de migracion
se consultaron a personal que tiene conocimiento en la
materia por medio de entrevistas.

e  Definir una estructura
organizacional acorde al
objeto social de la empresa
que permita la ejecucion de
los procesos con eficiencia y
calidad.

Se us6 recopilacién documental, se identificd en textos
de recursos humanos, y en manuales de funciones de
organizaciones similares una estructura factible, la cual
fue ajustada a las condiciones de Going.

e Realizar wuna valoracion
financiera del plan de
mercadeo, respecto a la

Se recurrié a la recopilacién documental para identificar
un modelo de evaluacion financiera propicio, y se utilizé
finalmente el del Fondo Emprender que es liderado por

inversién inicial y la | el SENA.*?
generacion de futuros flujos
de caja.

Fuente. Elaboracion Propia. 2013.

%2 SENA. Fondo emprender. Guia del plan de negocios. [El linea] Disponible
http://www.fondoemprender.com/BancoConocimiento/F/Fondo Emprender/Fondo Emprender.ASP

[Consultado 15 de mayo de 2013]
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6. ANALISIS DEL SECTOR DE LA EDUCACION BILINGUE EN CALI

El bilingliismo es un tema de intereses nacional, el gobierno ha dispuesto que este
tema sea clave para mejorar la competitividad del pais, asi que tanto el sector
publico como privado se esfuerzan por lograr que la poblacion pueda acceder a
una educaciéon en una lengua extranjera. Sin embargo los esfuerzos publicos y
privados no han dado los resultados deseados, ante este panorama sean
impulsado distintas medidas que promueven metodologias alternativas para

aprender una segunda lengua, siendo el inglés una de las preferidas.

En el mercado existe una amplia de ofertas para satisfacer la demanda en
educacién sobre todo para el aprendizaje del idioma inglés, desde cursos
presenciales, virtuales, que emplean distintas metodologias, que en muchos casos
hacen promesas “de dificil cumplimiento”. Dentro de todo este portafolio de
ofertas, hay una que viene ganando espacio y aceptacion por parte de los
consumidores finales, es el intercambio, donde la persona se desplaza hacia un
pais de habla inglesa donde aprendera esta lengua y ademéas podra tener una

experiencia cultural enriquecedora.

El intercambio como metodologia para aprender una segunda lengua, ha
demostrado ser la mas efectiva, porque la persona puede vincular aspectos
tedricos (gramaticales) en un contexto real y cotidiano, de esta manera facilmente
aprende a usar el lenguaje como un proceso natural con el cual socializa en

actividades diarias.

Las limitantes que tiene el intercambio son los costos y algunas restricciones que
establecen los gobiernos del pais destino, respecto a la movilidad de turistas. A
pesar de todo esto, las personas identifican a esta metodologia de ensefianza
como la mejor opcion para aprender inglés porque vincula lo recreativo,
pedagogico y cultural, ademas es mas efectivo en relacion al tiempo. (Se aprende

y domina el inglés de forma mas rapida)
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Se procede a continuacion a realizar un analisis de la situacion del mercado en
Cali respecto a la oferta y demanda de educacion en inglés. Con la finalidad de
evidenciar tendencias, oportunidades y amenazas, de igual manera conocer los
potenciales competidores y sustitutos que tendra la empresa Going al momento de

iniciar operaciones comerciales.

La ciudad de Cali es un mercado atractivo para muchas empresas, la
concentracion de poblacion hace que exista una alta demanda de bienes y
servicios, para el afio 2012 segun el Departamento Administrativo de Planeacion
del Municipio, Cali contaba con 2, 294,643 habitantes, distribuidos en 22 comunas,

y que se agrupan principalmente en estratos socioeconémicos 1, 2y 3. %

La demanda de educacion en inglés en la ciudad de Cali es creciente debido a
gue se configura en un requisito para desempefar cargos laborales y/o para
continuar estudios de posgrado. Ante este panorama distintos competidores han
comenzado a identificar a los estudiantes de educacion superior como clientes

potenciales.

En la siguiente tabla se relacionan los estudiantes que existen en Cali, por
establecimiento educativos, para el afio 2010 estuvieron matriculados 174.823

personas en carreras técnicas, tecnologicas y universitarias.

®3ALCALDIA DE CALI. Departamento Administrativo de Planeacion. Cali en Cifras. 2011. P.9
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Tabla 3. Cantidad de estudiantes matriculados educacion superior

Caracter | 2007 2S 2008 2S 2009 2010

TOTAL 89.421 87.134 84.711 | 87.416

Nacional
Escuela Marco Fidel Suarez U 420 449 482 514
Escuela Nacional del Deporte U 1.359 1.236 1.316 1.073
Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA) IT 2.231 1.504 - -
Inst. Técnico Mal. De Comercio Simén|IT 1.174 - 1.339 1.655

Departamentales
Universidad del Valle U 30.008 30.608 27.827 | 28.822
Instituto Departamental de Bellas Artes U 457 629 605 670
Municipales
Institucién Universitaria  Antonio  José | IU 3.191 3.809 4,971 4.350
Fundaciones

Pontifica Universidad Javeriana U 5.597 5.839 5.687 5.746
Universidad San Buenaventura V) 4.206 4,534 4.833 5.193
F. Universitaria Catélica Lumen Gentium U 1.164 1.679 1.775 1.604
F. U. Seminario Teol6gico Bautista |IU 137 119 119 131
F. Centro Colombiano de Estudios|IT 4.192 4.661 4,761 4.340
F. Tecnolégica Autonoma del Pacifico IT 463 550 568 547
F. Academia de Dibujo Profesional ITP 2.263 2.333 2.385 2.489

Corporaciones

Universidad Santiago de Cali U 11.983 12.436 12.643 | 12.936
Universidad ICESI U 4.300 3.981 4.824 5.179
Universidad Libre U 5.077 2.397 2.209 4.134
C. Universitaria Autbnoma de Occidente U 6.607 6.327 6.553 6.412
C. Universitaria Centro Superior U 721 909 918 892
Instituto de Educacion Empresarial - IDEE IT 151 - 201 121

C. Escuela S. De administracion y E.|IT 370 370 344 307
Tecnologia del Sur IT 23 - 78 89

C. Educativo Centro de Administracién de Cali | ITP 377 - 273 203

C. De educacién Superior - Miguel Camacho | ITP 212 147 - -

C. Regional de Educacion Superior Creps de
Otras (Contratos con entidades de orden
Universidad Cooperativa de Colombia -Cali U 2.651 2.619 - -
Universidad Antonio Narifio

Fundacion San Martin Cali

Institucion Universitaria Colegios de Colombia
C. Universitaria de Ciencia y Desarrollo - Cali
ESAP

Convencias. U: Universidad IU: Institucion Universitaria IT: Instituciéon Tecnolégica. ITP: Institucion
Técnica Profesional

FUENTE: Ministerio de Educacion Nacional y entidades del orden territorial. 2013.

En la siguiente grafica se aprecia la ubicacion de las diferentes instituciones de
educacion superior, como se aprecia el sur de la ciudad concentra el mayor
namero, aunque es notorio que diferentes instituciones de nivel técnico y

tecnoldgico sean expandido hacia sectores de la ciudad de estratos medios.
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Grafica 2. Ubicacién geografica Instituciones de Educacion Superior. Cali
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Fuente. ALCALDIA DE CALI. Departamento Administrativo de Planeacion. 2012.
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6.1ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE M. PORTER

Para comprender las fuerzas del mercado se utilizo el modelo de las cinco fuerzas
de Porter, de esta manera se conocerd la posicion de cada actor y posteriormente
esta informacion se usara para disefar estrategias de mercado. Las cinco fuerzas
de Porter permiten identificar aspectos relevantes a considerar al momento de
buscar una posicion competitiva, ya sea por diferenciacion, costos y/o

concentracion.

A continuacion se hace una caracterizacion de las cinco fuerzas competitivas:®*

1. Amenaza nuevos competidores: Hace referencia a la posibilidad de ingreso
de empresas para atender un mercado. Este ofrecerd un atractivo
dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por
nuevos participantes, que puedan llegar con nuevos recursos Yy

capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

2. La rivalidad entre los competidores: esta dependera de la madurez del
mercado, donde previamente cada competidor ocupara una posicion, asi
sera mas dinamico un mercado con empresas posicionadas, con mayor
namero de actores, con relaciones consolidadas entre competidores y
cadenas de abastecimiento, etc. De esta manera constantemente estara
enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

3. Poder de negociacion de los proveedores: EI mercado es mas o menos

atractivo dependiendo del poder de los proveedores, si estan bien

* PORTER, Michael E, Ser Competitivos, Harvard Business School Press, Ediciones Deusto, 2003
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organizados gremialmente, tienen fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafo del pedido. De igual manera si existe una
dependencia o no del proveedor.

Poder de negociacion de los clientes: En un mercado los clientes pueden
estar organizados, o actuar independientemente, sin embargo cada
comprador sera sensible a distintas variables, siendo el precio una de las
mas comunes. Los clientes tendran mas poder de negociacion si tiene
acceso a sustitutos, a oferentes de productos, y demas que les permitan
una escogencia. A mayor organizacion de los compradores, mayores seran
sus exigencias en materia de reduccién de precios, de mayor calidad y
servicios y por consiguiente las empresas tendran una disminucién en los
margenes de utilidad. De igual manera un grupo de clientes tendra mayor
poder si cuenta con instituciones gremiales que defienden los derechos del

consumidor.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Los sustitutos son un
elemento que hace atractivo un sector o no, estos compiten de manera
indirecta con un producto o servicio, asi que se deben analizar porque
afectaran la decision de compra del cliente. La situacién se complica si los
sustitutos estan mas avanzados tecnoldégicamente o pueden entrar a
precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la corporacion y

de la industria.
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Gréfica 3. Fuerzas competitivas de Porter.
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Fuente: PORTER, MICHAEL E, Ser Competitivos, Harvard Business School

Press, Ediciones Deusto, 2003
6.1.1 Competidores actuales

Respecto a las empresas y/o instituciones que prestan servicios de asesoria para
estudios en el extranjero el panorama es de alta competitivo, en los Ultimos afios
se han incrementado las entidades que ofrecen esta clase de servicios en la
ciudad, los nuevos competidores lo hacen a través de un representante o

mediante internet.

A continuacion se listan las principales agencias que ofrecen asesoria para cursar

estudios en el extranjero:

1. Trotamundos: www.trotamundos.com.co

2. ISSO: www. www.estudiosexterior.com
3. Study Union: www.studyunion.com

4. Global Connection: www.estudieenelexterior.com
5. Mundo Destinos: www.mundodestinos.com
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6. EF: www.ef.com.co

7. Latino- Australia: www.latinoaustralia.com

8. Vela Tours: www.velatours.com

9. OZI: www.guiadestudio.com
10.Viajes y Viajes WWW.Viajesyviajesexperience.com

Los competidores que hacen presencia en el mercado tienen distintas estrategias
de mercadeo con las cuales buscan diferenciarse y atraer a sus clientes. Entre

los aspectos relevantes de la competencia figuran:

Variedad de servicios: Cada competidor tiene una oferta particular dependiendo

la capacidad instalada, convenios institucionales y experiencia en el mercado.

Precios: Los competidores organizan paquetes para estudiar en el exterior que
varian de precio para ajustarse a los segmentos del mercado. Lo que se pretende
es que el precio sea un diferenciador de la competencia y que el consumidor final

incluya esta variable al momento de tomar la decision de compra.

Acompafamiento: A la par del portafolio de servicios cada institucion ofrece
acompafamiento a los estudiantes, respecto a tramites legales, procedimientos de

migracion, ubicacion de residencia, servicio al cliente y demas

Convenios institucionales: Cada institucion tiene diferentes convenios con
distintas instituciones educativas en los paises angloparlantes, esto le permite al
estudiante una mayor cantidad de posibilidades (ciudades, escuelas, cursos,

costos, etc.)
6.1.2 Nuevos competidores

En el mercado de agencias que promueven los estudios en el extranjero las

barreras de entrada son pocas, asi que los nuevos competidores son una
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amenaza en el corto y largo plazo. Esto se debe a que Colombia ha firmado
tratados comerciales de libre intercambio con Estados Unidos de Ameérica, La
Union Europea, Canada y préoximamente con Corea del Sur, esto ha traido nuevas
compafiias que ofrecen posibilidades de migracion, intercambio académico, y
movilidad laboral.

Una de las formas mas usadas en la actualidad para penetrar en el mercado es el
uso de un representante Unico, las siguientes instituciones usan esta modalidad en

el mercado de Cali.

Study Now

OZI Australia
Educa Australia
Kaplan International

Para ingresar en el mercado de Cali las barreras de entrada son muy pocas, el
anico requisito es contar con los convenios institucionales con las entidades
educativas en el extranjero hacia donde los estudiantes se movilizaran en su

respectivo intercambio.

No se necesitan inversiones cuantiosas en infraestructura, para la apertura de
una sede u oficina, de igual manera no se depende de distribuidores. La Unica
barrera que puede afectar la rentabilidad durante los primeros meses de
funcionamiento es la acreditacion de marca, porque al ser nuevo es dificil generar

recordacion y confianza entre los clientes finales.
En el corto plazo se espera ingresen al mercado las siguientes entidades:

e Vivay Aprenda
e Grasshopper Internacional
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Con la llegada de nuevos competidores se espera se amplié la oferta en destinos,

se alteren precios y se cambien las estrategias actuales de la competencia.

6.1.3 Sustitutos

Dentro de este grupo de empresas existen varias opciones; estan las que son
presenciales y las que son virtuales. En los dos casos los sustitutos son oferta
educativa ofrecida por entidades acreditadas, que en la mayoria de casos son
sucursales o filiales de grandes marcas. En la ciudad de Cali se evidencian los

siguientes sustitutos:

28. Open English www.openenglish.com (VIRTUAL)

29. Colombo Americano www.colomboamericano.edu.co

30. Berlitz www.berlitz.com.co
31. Learn English www.learnenglish.edu.co
32. British English www.britishenglish.com.co

33. Orange entertainment www.ogenter.com

34. Wizard English www.wizardcolombia.com

De igual manera existen sustitutos que son instituciones locales, con menor
participacion en el mercado, también se debe incluir en este conjunto la formacién

que ofrece el SENA mediante su plataforma virtual.

El papel de los sustitutos es valioso en parte no se puede entender como
competencia directa, sino que tiene un papel complementario.  Una persona
puede tomar un curso de inglés con un sustituto y complementarla con un viaje al

exterior.
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Los productos sustitutos se concentran en un nicho de mercado mas amplio, y se
diferencian claramente de la educacion en exterior de inglés, en cuanto a su costo,
metodologia y facil acceso. En cuanto a la calidad de la ensefianza del inglés su
efectividad es menor, existe una menor tasa de aprendizaje y una mayor tasa de

desercion.
6.1.4 Poder de negociacion de los proveedores

Las agencias o instituciones que promueven los viajes en extranjero tienen varios

proveedores entre ellos se destacan:

e Agencias de viajes
e Aerolineas
e Instituciones de educacioén en el extranjero

e Agencias publicitarias

Cada uno de los proveedores tiene una importancia relativa, siendo las
instituciones de educacién en el extranjero las mas relevantes, porque estas
finalmente son las que presta el servicio de ensefianza. Su poder de negociaciéon

es alto, se depende de estos y entre mas opciones se tenga es mejor.

Las agencias de viajes que en muchos casos se encargan de los pasajes aéreos
(las aerolineas), estos no generan dependencia y existen en el mercado distintos

proveedores lo que les reduce su poder de negociacion.

Respecto a las agencias de publicidad estas son las encargadas del soporte de la

pagina web, publicidad escrita e impresa, formatos y estrategias de medios.
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Tabla 4. Sintesis poder de negociacio

n de proveedores

Proveedor Poder de negociacion Dependencia
ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO

Instituciones educativas en el extranjero X X

Agencias de viajes o0 aerolineas X X

Agencias de publicidad X X

Fuente. Elaboracion propia. 2013.

6.1.5 Poder de negociacion de los compradores

En la ciudad de Cali los compradores de esta clase de servicios de educacién son

sensibles a distintas variables, entre una de ellas los costos o precios.

En la

ciudad aproximadamente entre el 83,9% de la poblacién se ubica en estratos en

1, 2y 3. Esta situacion hace que las personas tengan limitaciones para acceder a

servicios de educacion por cuestiones de precio. En la siguiente tabla se aprecia

la distribucién de la poblacién por estratos socioeconémicos.

Tabla 5. Distribucion de poblacién por estrato socioeconémico

Distribucion de poblacién por estrato socioeconémico

Proyeccion de

poblaciéon a 2013

Estrato Participacién de la poblacion por estrato
% Poblacién por estrato

TOTAL 2.319.655
Estrato 1| Bajo- Bajo |21,60% 501.045,48
Estrato 2 Bajo 31,70% 735.330,64
Estrato 3| Medio- Bajo |30,60% 709.814,43
Estrato 4 Medio 7,10% 164.695,51
Estrato 5| Medio-Alto 7,10% 164.695,51
Estrato 6 Alto 2,00% 46.393,10
TOTAL 100% 2.321.975

Fuente. Calculos propios segun cifras del Departamento Administrativo de
Planeacién Municipal de Cali. Cali en Cifras 2011. P. 9.
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El poder de negociacion de los compradores es bajo, aunque dadas las
limitaciones de poder de consumo, pueden escoger y/o preferir a los sustitutos.

6.2ANALISIS DE COMPETIDORES

Uno de los aspectos mas relevantes en el mercado de Cali, es la presencia de
varios competidores que tienen un posicionamiento de sus marcas, han logrado
por afios generar una relacion positivas con los clientes, lo que ha favorecido las
ventas por medio de referencias, publicidad “voz a voz”, y comentarios en redes

sociales.

A partir de la observacién del mercado y el analisis de los competidores mas
fuertes, surge la iniciativa de comparar tres competidores con Going para
determinar cual es la posicién de cada uno de estos. Para ello se definieron unos
factores que se consideraron de éxito. Dichos factores fueron definidos a partir de
un analisis de todos los competidores, donde se evidencio aspectos que inciden

en la capacidad para captar a los clientes potenciales.

En el anexo Cse aprecia la comparacion de los distintos competidores del
mercado, se compararon los competidores mas relevantes que hacen presencia

en la ciudad de Cali.

Para la comparacion se tomaron tres (3) competidores, considerados mas

relevantes y que de manera directa se enfrentarian a Going. Estos son:

v Trotamundos

v Global Conexion

v Viajes & Viajes Experiencia
v" Going
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Factores competitivos

Para realizar la comparacion de los distintos competidores se definieron unos
factores considerados importantes a la hora de ganar la aceptacion de los clientes
finales, aspecto que se refleja en las ventas totales de cada empresa. Los
distintos competidores: Trotamundos, Global Conexion, Viajes & Viajes
Experiencia, han diseflado estrategias para ganar una buena participacion en el
mercado, es asi como han logrado posicionarse en el mercado local y ser
reconocidas en distintas ciudades de Colombia. En este sentido Going buscara
aproximarse a los competidores y disefiar estrategias que a su vez le lleven a

tener una participacion significativa y al mismo tiempo a diferenciarse.

Se hace la definicion de los distintos factores en que se comparan las cuatro

empresas:

NUumero y ubicacion de sedes en Cali. Hace referencia a la cantidad de puntos
de venta o atencion, mediante los cuales los clientes potenciales tienen acceso a

los productos o servicios.

Promociones en viajes y planes de estudio. Se consideran los descuentos por
destino, reducciones de precios, generando asi opciones para los clientes para

gue se ajusten a los presupuestos de cada nicho.

Acreditacion de la marca entre el publico objetivo. Recordacion del logo,
marca, segun la actividad realizada por medio de campafas publicitarias.

Gestion de medios digitales (redes sociales, pagina web). Hace referencia a
las estrategias de marketing digital que estan actualmente operando. Los canales

digitales permiten una facil interaccion entre cliente y empresa,
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Alianzas Estratégicas con Universidades de Cali. Hace referencia a la
cantidad e impacto de las alianzas entre empresas y universidades, sobre todo si

en estas ultimas se concentran los clientes potenciales.

Servicios al cliente y atencion posventa. Hace referencia a las estrategias,
acciones y medios mediante los cuales la empresa interactia con los clientes,
generando respuestas positivas que incidan en el proceso de venta. (Club,

comunidades, anécdotas, experiencias, etc.)

Capacidad de respuesta (ventas, solicitud de informacion). Hace referencia
la velocidad de respuesta ante una solicitud, ya sea por medios presenciales

(venta personal), y/o medios digitales.

Actividades de promocion y publicidad. Se considera la cantidad actividades de
promocion y ventas, como material impreso, correspondencia, publicidad web,

participar en ferias empresariales y académicas.

Fuerza de ventas- Personal y medios digitales. Cantidad de vendedores,
(asesores), y mecanismos de venta usando redes sociales, pagina web y demas

puntos de venta.

Mecanismos de financiacion. Hace referencia a los convenios con instituciones
crediticias publicas y privadas, mediante las cuales el cliente final puede financiar

los programas de estudio.

Experiencia en el mercado. Se considera los afios de presencia en el mercado

nacional y local: ciudad de Cali.

Convenios con proveedores. (Agencias de viajes). Se considera en este caso
la cantidad de convenios y cualidades de estos. Lo que se refleja en precios bajos,

disponibilidad de vuelos, horarios y destinos.
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Variedad en portafolio de productos/servicios. Cantidad de productos, en este
caso el numero de programas de estudio: cursos de idiomas, formacién para el

trabajo, pregrado, posgrado, entre otros.

Disponibilidad de recurso humano. Cantidad de personas que laboran en las
empresas, lo que se refleja en mayor capacidad de respuesta, mejor servicio
personalizado y asesorias posventa.

En la tabla 6 se aprecia la calificacion que se le dio a cada factor en una escala de
1 a 4, siendo uno la menor y 4 la maxima. Cada factor tiene un peso relativo,
segun la importancia asignada por los investigadores de este trabajo. La sumatoria

de los pesos relativos debe dar 1.

Una vez asignada la calificacion se multiplica por el peso relativo, los resultados
de esta operacion, serdn sumados para saber que competidor es el lider.
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6.2.1 Matriz de perfil competitivo

Tabla 6. Matriz de perfil competitivo

FACTORES DE EXITO PESO
NuUmero y ubicacion de sedes en Cali 5% | 0,05
Promociones en viajes y planes de
estudio 10% 0,1
Acreditacion de la marca entre el
publico objetivo 4% | 0,04
Gestion de medios digitales (redes
sociales, pagina web) 8% | 0,08
Alianzas Estratégicas con
Universidades de Cali 10% 0,1
Servicios al cliente y atencién
posventa 6% | 0,06
Capacidad de respuesta (ventas,
solicitud de informacion) 10% 0.1
Actividades de promocién y
publicidad 5% | 0,05
Fuerza de ventas- Personal y
medios digitales 5% | 0,05
Mecanismos de financiacion 5% | 0,05
Experiencia en el mercado 16% | 0,16
Convenios con proveedores.

(Agencias de viajes) 5% | 0,05
Variedad en portafolio de

productos/servicios 8% | 0,08
Disponibilidad de recurso humano 3% | 0,03

TOTAL 100% 1
Fuente. Elaboracién propia. 2013
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ARANA DE MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Gréfica 4. Arafia de matriz de perfil competitivo

Cali

Variedad en portafolio de
product os/servicios

Convenios con proveedores.
(Agencias de viajes)

Experiencia en el mercado

Mecanismos de financiacidn ™.

Fuerzade ventas Personal v

publicidad

medios digitales T—

Ndamero y ubicacién de sedesen

Promocionesen viajes y planes de
estudio

Acreditacion de la marca entre el

publico ochjetivo

) , Gestidn de medios digitales (redes
sociales, pagina web)

Alianzas Estrategicas con
Universidades de Cali

Servicios al cliente y atencién
posventa

- ‘tfapacidad de respuesta (ventas,

solicitud de inform acién)

Actividades de promocidn y

e GLOBAL CONEXION

—— TROTAMUNDOS

e IAJES & VIAJES EXPERIENCIA
—— GOING

Fuente. Elaboracién propia. 2013
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Como se aprecia la lider en el mercado es la empresa Trotamundos, seguido de
Viajes y Viajes, los cuales tienen una gran capacidad de respuesta, variedad de
programas Yy destinos. Asi mismo tienen posicionadas sus marcas, mediante

campafias agresivas de publicidad que llegan efectivamente al puablico objetivo.
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7 ANALISIS DEL MERCADO

7.1INVESTIGACION DE MERCADOS

Para conocer los habitos de compra, necesidades y expectativas de los clientes
potenciales de Going se realizé una investigaciéon de mercados usando para ello
como técnica de recoleccion de datos la encuesta. Esta se aplic6 usando una
aplicacion digital, de tal manera que los cuestionarios fueron enviados via correo

electronico a personas que cumplieron el perfil de clientes.

La investigacion de mercados fue de tipo exploratoria, se busco indagar sobre

aspectos relacionados con la venta de servicios de educaciéon en idiomas.

Definicion del problema:

e Going es una empresa que ingresara en el mercado de la educacién bilingte
en Cali, desea iniciar incursionando fuerte en el mercado de manera muy
competitiva, y para ello necesita conocer muy bien las exigencias de su

mercado objetivo

Perfil de Clientes objetivos:

- Estudiantes Universitarios y Profesionales
- Hombres y Mujeres
- 16 a 45 afios

- Estratos 3, 4, 5,6.

Objetivo general de la Investigacion:
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1. Identificar las necesidades especificas de los clientes que permitan
identificar preferencias de servicio, descuentos, promocion y canales de

distribucion

Objetivos especificos:

e Conocer el grado de interés por los estudios en el exterior.

e Conocer percepcién acerca de servicio de asesoria para estudiar en el
exterior.

e Conocer las motivaciones para estudiar en el exterior.

¢ Identificar mejor canal de distribucion en Palmira.

¢ |dentificar percepcion sobre el costo del servicio brindado.

¢ Identificar formas de financiacién que utilizaria un cliente potencial.

e Conocer la intencion de viaje al exterior del mercado potencial.

e Identificar la percepcion de dificultades para acceder a educacion al
exterior.

e Conocer reconocimiento de la marca propia y la competencia.

Disefio de la Investigacion:

- Recoleccién de Informacién a través de Encuestas Online (Formato
Anexo A)
Se disefi6 el formato
Se envié el formulario via Email a una base de datos previamente
recolectada
Durante 40 dias se recolectaron los formularios ya diligenciados.

El programa Encuestas Online gener6 finalmente gréficas y tablas.
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- La investigacion fue realizada entre los meses de Enero y Febrero de
2013.

La encuesta tuvo un enfoque cuantitativo, la muestra de personas consultadas no
es estadisticamente representativa. Se considera representativa en términos

cualitativos, porque se ajustan al perfil del cliente potencial.

Recolecciéon de la informacion. Para recolectar la informacion de esta
investigacién se realiza muestreo aleatorio simple para seleccionar las personas
quienes pueden darnos informacion dentro de nuestro segmento. El tiempo de

realizacion de la encuesta fue de Enero y Febrero de 2013.

Presentacion de resultados

Una vez los datos se recopilaron fueron organizados y graficados para su posterior
analisis. En totalidad en la investigacion de mercado se consultados a 115
personas, que cumplieron con el perfil que se buscaba y que en armonia con el
perfil de clientes potenciales.

En la grafica 5 se aprecia la distribucion de los encuestados segun su ocupacion
el 43% son estudiantes universitarios, 35% son profesionales empleados, siendo
estos los grupos mas representativos y que para Going sirven de referencia para

crear nichos o segmentar su mercado.
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Gréfica 5. Ocupacién de los consultados.

Ocupacion

Estudiante posgrado
Empresario

Estudiante Universitario 43%

Profesional empleado 35%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.
Enero- Febrero de 2013

En la grafica 6 se parecia el nivel educativo de los encuestados, como se ve el
61% de las personas tiene estudios o0 estan estudiando una carrera de pregrado.

Asi mismo existe un 7% que tienen especializacion y un 4% magister.

Grafica 6. Nivel educativo de los encuestados

Nivel educativo

Técnico
Tecnologico
Magister

Especializacion

Universitario Pregrado 61%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.
Enero- Febrero de 2013
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De acuerdo a la gréfica 7 se evidencia que existe un grado de interés del 94% por
estudiar en extranjero, pero solo un 37% demuestra interés, y solo un 9% lo

considera muy interesante.

Grafica 7. Interés por estudiar en el exterior

¢Es interesante para usted
realizar estudios en el exterior?

Muy interesante
Interesante

Poco interesante 18%

Indiferente 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.
Enero- Febrero de 2013

En la gréfica 8 se aprecia las motivaciones de las personas que los llevan a buscar
asesoria para viajar al exterior. Entre las motivaciones figura interés por conocer la
cultura, adquirir experiencia y conocimientos. Otros buscan oportunidades

laborales y de estudio.
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Grafica 8. Motivaciones para estudiar en extranjero

¢Cudles son para usted las motivaciones que lo llevan a
buscar asesoria para estudiar en el exterior?

Por recomendacion de un amigo que estan en H 1o
. (o]
el exterior

Adquirir mas experiencias y reconocimiento _ 35%
. ()
profesional
Me gustaria viajar y conocer nuevas culturas
T

Me gustaria trabajar y estudiar en el extranjero m 22%
T T T T

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.

Enero- Febrero de 2013

En la grafica 9 se aprecia que los encuestados tienen una percepciéon favorable
del servicio de asesoria, en su mayoria lo consideran beneficioso. Solo un 13% lo

considera poco beneficioso y un 9% siente indiferencia por esta labor.



Grafica 9. Percepcioén sobre la asesoria para estudios en el exterior

Desde su percepcion ¢ Recibir asesoria gratuita para
conocer oportunidades de estudios en el exterior es?

Muy Beneficiosa
Beneficiosa
Poco beneficiosa

Indiferente

13%
%

35%

43%

0% 5%

10%

15%

20%

25% 30% 35% 40%

45%

50%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.

Enero- Febrero de 2013

Segun la grafica 10 el medio preferido para las asesorias es el internet, seguido

por la oficina fisica en un centro comercial, asi mismo se cité la visita en

universidades, ferias y/o congresos.

Grafica 10. Lugar de preferencia para acceder al servicio de asesoria.

¢En qué lugar le gustaria poder contar con el servicio de
asesoria para estudios en el exterior?

Otras

Ferias o congresos
Directamente en universidades
Por Internet

En una oficina del centro comercial

10%

0% 5% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.
Enero- Febrero de 2013
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Como se ve en la gréfica 11 los consultados prefieren mayoritariamente el correo

electronico, seguido la asesoria personal, la asesoria virtual, charla o conferencia.

Grafica 11. Preferencia de medios de informacion

¢éA través de que medios le gustaria recibir informacion
sobre este servicio?

Otra
Charla o conferencia
Asesoria virtual

Asesoria personal

418%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Correo electrénico

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.

Enero- Febrero de 2013
Segun los encuestados existen varias dificultades para estudiar en el extranjero,

tal como se representan en la grafica 12, siendo los costos para financiar una de

las dificultades mas citadas, seguidos de los tramites de la visa.
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Gréfica 12. Dificultado es para viajar y estudiar

¢Cual de los siguientes aspectos representan para usted
una dificultad para viajar y estudiar en el exterior?

Otro
Ninguno

No me parece importante estudiar...

(%

Dificultad para financiar el costo de los... 6%

Me parece dificil el tramite de la visa

No me interesa viajar al exterior 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.
Enero- Febrero de 2013

En la grafica 13 se aprecia que solo el 41% considera muy probable pagar un
precio pagar entre 2.000 délares (aprox. $4.000.000) y 5.000 dolares (10.000.000)
para costear su curso de idioma en el exterior con una duracién de 6 a 12 meses.
Es importante destacar que un 37% lo considera poco probable, en este sentido,

el precio es una gran limitacion para comercializar esta clase de servicios.
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Gréfica 13. Disposicién para cancelar el plan de estudios en el extranjero

éEstaria usted dispuesto a pagar entre 2.000 délares (aprox.
$4.000.000) y 5.000 délares (10.000.000) para costear su curso de
idioma en el exterior con una duraciéon de 6 a 12 meses?

Muy Probable 41%

Probable

Poco probable %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.
Enero- Febrero de 2013

Segun se ve en la grafica 14 los medios para financiar los estudios en extranjero

serian los créditos con el Icetex, igualmente se citd créditos con la banca

comercial. Un 22% expreso recurrir a recursos propios o familiares.
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Gréfica 14. Medios para financiar los estudios en el extranjero

¢Cual serian los medios que se utilizaria usted para financiar su viaje?

Otro
Crédito Bancario

Crédito con Icetex 50%

Recursos apropias o familiares

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.
Enero- Febrero de 2013

Como se ve en la gréfica 15, un 26% considera muy probable viajar al extranjero
en los proximos 12 meses, un 17% lo considera probable. Situacion positiva que

demuestra un gran potencial del mercado.

Grafica 15. Intencién de viajar a estudiar en el extranjero

¢éTiene usted la intencidn de viajar y estudiar en el exterior dentro de
los préoximos 12 meses?

Muy Probable 26%
Probable %
Poco probable 57%
O:% 1(I)% ZOI% 3(;% 4(I)% SOI% 60%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.
Enero- Febrero de 2013
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A los consultados se les pidi6 mencionar las marcas 0 empresas que conocen que
prestan el servicio de asesoria para estudiar en el extranjero. Como se ve en la
gréfica 16, las marcas mas citadas fueron: Viajes y Viajes Experiencias, Global

Connection y Trotamundos.

Gréfica 16. Conocimiento de marcas de la competencia.

Conoce alguna de las siguientes empresas o marcas

Ninguna

Otra

Viajes y Viajes Experiencias
Trotamundos 31%

Canguros internatioal
ISSO

Global Conennetion

El Grasshopper Agencia de...
Traver study 11%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente. Encuesta realizada via Internet. 115 Encuestados de la ciudad de Cali.
Enero- Febrero de 2013

7.2MATRIZ DOFA

Con los resultados obtenidos en el analisis del sector y la investigacion de
mercados se procedid a la elaboracion de una matriz DOFA en la cual se reflejan

las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas.
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Por un lado las debilidades y fortalezas son un reflejo de la situacién interna que

se vislumbra de la empresa. Conforme lo perciben los emprendedores.

Por otro lado, las amenazas y oportunidades se configuran el ambiente externo,
particularmente el sector de la educacion de Cali que es el mercado natural de la

empresa.

En la tabla 7 se presenta la matriz DOFA, donde ademas se presenta las
estrategias que se usaran para minimizar el impacto de las amenazas y aminorar

las debilidades.
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Tabla 7. Matriz DOFA

Matriz DOFA
GOING

FORTALEZAS INTERNAS

Excelente Servicio y atencion.

Enfoque en negocios electronicos

Buenas relaciones publicas

Historial de Resultados para los clientes.
Excelente clima y cultura organizacional

La tecnologia adecuada para los procesos

El tiempo estandar para suministrar informacion
menor que el de la competencia.

Personal Joven y dindmico

Website propio y marketing virtual.

DEBILIDADES INTERNAS

e Recursos limitados para
inversion en publicidad.

e Cantidad de personal
limitado

e Nuevos en el mercado
local, que se traduce en
inexperiencia.

OPORTUNIDADES EXTERNAS

o Segmentos del mercado local

y zonas vecinas aun
atendidos.

no

o Tecnologias de informacion y

comunicacién

. Convenios con Universidades

. Mercado Empresarial

. Financiacion del Icetex

o Crecimiento en la demanda
estudios en el exterior.

de

Buscar la expansion del segmento de mercado,
se programaran visitas empresariales y contactos
con el departamento de desarrollo humano. Asi
mismo se visitaran las universidades objetivo a
través del departamento de relaciones
internacionales.

Se diseflara y ejecutaran
distribucion del servicio para
presencia en la zona regional.

estrategias de
tener mayor

e Desarrollar la estrategia de
Marketing “Boca a Boca”,
que es de bajo costo pero
de alta efectividad,
basados en estrategia de
Marketing relacional.

e Ganar mas confianza con
la calidad del servicio.

e Participar en eventos y
promocionar la empresa,
productos y marca para
alcanzar  reconocimiento
en Cali.

AMENAZAS EXTERNAS

e Cambio constante de la TRM
e Acontecimientos politicos

e Costos altos de los Tiquetes

Internacionales.
o Competencia

internacional

busca llegar al mercado de Cali

+ Dificiles
de financiacion para estudios
el exterior.

formas y condiciones

en

e Nuevas politicas, restriccionesy

requerimientos de
embajadas exteriores.

las

Se desarrollara un convenio con Bancos
comerciales y publicos disminuir barreras de
financiacion.

Dar constantemente un valor agregado a por
medio del servicio y la calidad del mismo a los
clientes.

Controlar, verificar y revisar a un maximo nivel
cada caso para una mejor adecuacion frente a las
Embajadas

Buscar en los proximos 6 meses 5 nuevas
universidades de calidad y prestigio y no competir
con los precios si no con la confianza, imagen y
calidad.

e Formalizar y documentar
los procesos internos de la
empresa.

e Utilizar estrategias de
mercadeo digital, y de
promocién en Facebook,
Youtube, Twitter y Google
para lograr mayor
posicionamiento y también
desarrollar campafias en
centros comerciales.

Fuente. Elaboracion propia. 2013.
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7.3ESTRATEGIAS DE MERCADO

Con base en el andlisis del sector y la investigacion de mercado, se procedi6 a
establecer una serie de estrategias que conlleven a Going a obtener un alto

desemperio en el mercado de la ciudad de Cali.

Las estrategias han sido disefiadas conforme lo propone el autor P. Kotler, la
mezcla de marketing mix: precio, producto, plaza y promocién. A continuacion se

presentan la descripcion de estas:
Estrategia General

Aumentar las ventas por medio de la ampliacion de los canales de distribucién,
acreditacion de marca y mejorando radicalmente la relacion con los clientes
potenciales por medio de la interaccion lograda con medios tecnol6gicos como

internet.
Estrategia de producto / servicio

e Diferenciar los servicios de Going por sus ventajas en cuanto a destino,

variedad, precio.
Estrategia de precio

e Mejorar el sistema de pago por medio de convenios con instituciones de

financiamiento comercial, tanto publicas como privadas

Estrategia de promocion
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e Posicionar la marca Going por medio de comunicacidon en medios
especializados, redes sociales y presencia en ferias y congresos de

estudios académicos.
Estrategia de distribucion

e Aumentar la fuerza y puntos de venta para facilitar el acceso de los clientes
potenciales al producto/ servicio.

Objetivo de mercado

Penetrar y posicionarse en el mercado de estudiantes de estratos
socioeconémicos 3, 4, 5y 6 de Cali, que estudian en Universidades privadas y

gue buscan aprender un segundo idioma.
Objetivo de ventas

Lograr captar el 1% de los estudiantes de estratos socioeconémicos 3, 4,5y 6
de Cali, que estudian en Universidades privadas y que buscan aprender un

segundo idioma, lo que equivale a unas ventas aproximadas de 405 anuales.
Plan de accién para cumplir con estrategias

Para dar cumplimiento a las estrategias de mercado es importante que por cada
una se ejecuten una serie de estrategias particulares, a continuacién son

mencionadas segmentandolas segun la mezcla de marketing mix.

Acciones para estrategias de producto

e Aumentar el nUmero de destinos para aprender ingles
e Aumentar el niumero de idiomas que se ofrecen

e Resaltar los convenios con las instituciones educativas internacionales
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e Resaltar la variedad de servicios ofrecidos
e Resaltar las certificaciones obtenidas

e Establecer un sistema CRM ®°para atencién al cliente

Acciones para estrategias de precio

e Establecer convenios con entidades bancarias para facilitar el pago de los
estudios en el exterior

e Establecer el pago en linea en la pagina web y recibir tarjetas de crédito en
el punto de venta.

e Establecer convenios con Colfuturo e Icetex (entidades de fomento a la

educacioén) para financiar los estudios en el exterior.
Acciones para estrategia de distribucion

e Aumentar la fuerza de ventas contratando mas personal
e Establecer la venta digital por medio de la pagina web

e Establecer representantes comerciales en ciudades proximas a Cali

La distribucion es uno de los aspectos mas importante para lograr ventas
efectivas, en este sentido se propone ampliar el canal de distribucién
aprovechando los medios digitales, y la disponibilidad de recursos humanos que

conformarian la venta personal.

® CRM (de la sigla del término en inglés «customer relationship management»), puede poseer
varios significados. La administracién basada en la relacion con los clientes. CRM es un modelo de
gestion de toda la organizacion, basada en la orientacion al cliente. El concepto mas cercano es
marketing relacional (segin se usa en Espafia) y tiene mucha relacion con otros conceptos como:
clienting, marketing 1x1, marketing directo de base de datos, etcétera.
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Gréfica 17. Canal de distribucidon propuesto.

Canalde distribucion Going

. . Consumidor
— Punto Fijo (Cali- Sur) — Vendedor — .
final

s Canal Digital B . Vendedor . - Consumidor

g (Pagina web) Web master final
Asesores Externos (2) | | Consumidor

Free lance final

Representantes Comerciales —

| Representante sucursal (2) Consumidor

Free lance final

Fuente. Elaboracion propia. 2013.
Acciones para estrategia promocion

La promocién es un aspecto clave para lograr el posicionamiento de la marca, y
generar una efectiva interaccion con los clientes, de tal manera que se logren
ventas en el corto y largo plazo. En este sentido, para cumplir con la estrategia de

promocién se propone.

e Establecer una campafa publicitaria
e Disefar y ejecutar un plan para administrar los medios digitales

e Realizar una campafa para activacion de marca
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Para lograr el cumplimiento de la estrategia de promocion se propone realizar una
mezcla de medios, tal como se representa en la gréfica 5. Lo que se pretende con
esta mezcla es lograr establecer una comunicacion efectiva con los clientes, de tal
manera que puedan conocer la marca, empresa, productos y demas servicios.
Para esto se usaran medios de comunicacion como internet, prensa escrita, radio,
con cada uno de estos se buscara interactuar con cliente existentes, prospectos y

clientes viejos.

Grafica 18. Propuesta mezcla de medios

| Mezcla de medios Going

Pliblico objetivo Mensaje Medios a usar Tipo de publicidad
1 I &
Estudiantes de Going. ILEIEr Audio visual:
estratos . * Videos
. P - - Redes sociales: r .
socioecondmicos Una experiencia . Facebook _ * Animaciones
2,5,5 6de Cali, innovadora para que . Twitter - Fotografias
que estudian en viajes y aprendas un «  Youtube = Texto
Universidades nuevo idioma. = Aplicaciones web
. = Google +
privadas y que
buscan aprender b = Fotografia
“un segundo rensa escrita 1 Texto
idioma, lo que
equivale a unas
WERER Material POP | Volantes
- Folletos
aproximadas de
405 anuales. Emisoras
- Javeriana Propaganda radial
c R. Planeta = Entrevista
- La Mega Concursos en vivo

La X

Fuente. Elaboracion propia. 2013.

Para promocionar los descuentos se usara material publicitario grafico en medios
impresos como periodicos locales: El Pais. (Ver anexo A y B), En el punto de

venta fijo se haré publicidad impresa. (Ver anexo C)

Para la estrategia de medios se usara pagina web, como la que aparece en la

siguiente pagina: www.going.com.co (Ver anexo D) y una Fanpage en redes

sociales como Facebook, asi https://www.facebook.com/ViveGoing (Ver anexo E)
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http://www.going.com.co/
https://www.facebook.com/ViveGoing

De igual manera se publicaran videos (comerciales) en sitios como Youtube.com

(Ver anexo F)
Sintesis del marketing mix

En gréfica 19 se presenta el proceso de mercadeo, donde se involucran los
diferentes elementos de la mezcla de marketing mix. Como se aprecia son

diversas las variables que se integran y que conllevan al éxito comercial.

Gréfica 19. Sintesis del Marketing mix
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\ MARKETING MIX
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Fuente. Elaboracion propia. 2013

En la tabla 8 se presenta el costo total de las acciones con las cuales se pretende

alcanzar las estrategias de mercadeo propuestas.
COSTO DEL PLAN DE MERCADEO
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Tabla 8. Costos plan de mercadeo.

Plan de mercadeo GOING

Pas Obijetivo Estrategia Costo Subtotal
Aumentar el nUmero de destinos para $ 1.000.000
aprender ingles T
Diferenciar los Aumentar el nimero de idiomas que se $ 3.000.000
S ofrecen
servicios de Resaltar los convenios con las instituciones
Going por sus educativas internacionales $ 500.000
ventajas en
o cuanto a destino, | Resaltar la variedad de servicios ofrecidos $ 850.000
é variedad, precio. Resaltar las certificaciones obtenidas $ 150.000
o - —
I Clﬁztnatglecer un sistema CRM para atencion al $35.000.000 | $ 36.000.000
Lograr captar el Aumentar la Aumentar la fuerza de ventas contratando $ 5.000.000
1% de los fuerza y puntos mas personal T
estudiantes de de venta para Establecer la venta digital por medio de la $ 1.500.000
estratos facilitar el acceso | pagina web RS
S | socioeconémicos | de los clientes -
E 3.4,5y 6 de potenciales al E_stjlbcljecer rgpresentaér:wttla_s comerciales en $ 1.000.000 $ 7.500.000
° Cali, que producto/ servicio. cludades proximas a Lall
estudian en Posicionar la Establecer una campafia publicitaria $ 4.000.000
Universidades marca Going por
privadas y que medio de Disefar y ejecutar un plan para administrar $ 2.000.000
buscan aprender | comunicacion en los medios digitales S
un segundo medios
idioma, lo que especializados,
S | equivale aunas | redes socialesy . - o
S | ventas presencia en Realizar una campafia para activacion de $ 2.000.000
€ | aproximadas de | feriasy congresos | Marca
£ | 405 anuales. de estudios
académicos.
) ) Establecer convenios con entidades
Mejorar el sistema | pancarias para facilitar el pago de los $ 200.000
de pago por estudios en el exterior
medio de Establecer el pago en linea en la pagina
convenios con web y recibir tarjetas de crédito en el punto $ 5.000.000
instituciones de de venta.
financiamiento
o comercial, tanto Establecer convenios con Colfuturo e Icetex
S publicas como (entidades de fomento a la educacién) para $ 500.000 $ 5.700.000
& privadas financiar los estudios en el exterior.
TOTAL ANUAL $57.200.000 $ 49.200.000
VALOR MENSUAL $ 4.766.667

Fuente. Elaboracion propia. 2013.
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CRONOGRAMA DE PLAN DE MERCADEO

En la tabla 9 se aprecia el cronograma del plan de mercadeo, disefiado para un

ano.

Tabla 9. Cronograma plan de mercadeo.

Plan de mercadeo

GOING

VI
VIE=
c 2
VIE
S 2
VIC
(ol |
VI
VIC
c A
VI
C 7
VI
cQ
VIC
cQ

c 1

P's ACCIONES

Aumentar el numero de destinos para aprender
ingles
Aumentar el nimero de idiomas que se ofrecen

Resaltar los convenios con las instituciones
educativas internacionales

Resaltar la variedad de servicios ofrecidos
Resaltar las certificaciones obtenidas
Establecer un sistema CRM para atencion al cliente

Producto

Aumentar la fuerza de ventas contratando mas
personal

Establecer la venta digital por medio de la pagina
web

Establecer representantes comerciales en ciudades
préximas a Cali

X IXIXIX| X [X]| X
X IXIXIX| X [X]| X

Plaza
P
pod

Establecer una campaiia publicitaria

Disefiar y ejecutar un plan para administrar los
medios digitales

Realizar una campafia para activacion de marca

Promoci
on

Establecer convenios con entidades bancarias para
facilitar el pago de los estudios en el exterior

X |IX| X IX

Establecer el pago en linea en la pagina web y
recibir tarjetas de crédito en el punto de venta.

Precio

Establecer convenios con Colfuturo e Icetex
(entidades de fomento a la educacién) para financiar X X X X
los estudios en el exterior.

Fuente. Elaboracion propia. 2013.
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8 ANALISIS ADMINISTRATIVO

Going Educacion Internacional, es una agencia de educacion en el exterior que
representa instituciones especializadas en la ensefianza del idioma inglés con
sedes en los siguientes paises anglo-parlantes Estados Unidos, Nueva Zelanda,
Australia, Malta e Inglaterra, brindando servicio de asesoria a estudiantes
universitarios y profesionales para la admision de programas, aplicacion al visado
de estudiante, alojamiento en el exterior, compra de tiquetes aéreos y seguros

médicos estudiantiles.

8.1MISION

Somos un equipo joven que trabaja para brindar una experiencia exitosa de
intercambio cultural y aprendizaje del idioma inglés en paises angloparlantes,
enfocandonos en las metas de cada cliente para ofrecer un acompafiamiento de

calidad durante el plan de viaje que supere sus expectativas.

8.2VISION

Ser una empresa lider en la promocion y fomento del aprendizaje de idioma
Inglés, contribuyendo con nuestros servicios al desarrollo de la productividad y la
competitividad de Cali a través del bilinglismo de estudiantes universitarios y

profesionales.

8.3SERVICIOS DE LA EMPRESA

v' Consultoria para la seleccion de programa e institucion en el exterior.

v' Asesoria para la seleccion del destino en el exterior.
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v' Asesoria en mecanismos de financiacién para estudiar en el exterior.
v Soporte para el proceso de inscripciéon y matricula.
v Soporte técnico durante el proceso de viaje.

v' Consultoria para obtencién de visados de estudiante.

\

Seguro meédicos y tiquetes aéreos internacionales para estudiantes.

Servicio de recogida en el aeropuerto de llegada en automovil privado.

<X

Servicio de acomodacioén en el exterior.

<\

Consejeria para un viaje satisfactorio.

\

Soporte en linea durante la estadia de estudios en el exterior

8.4IMAGEN CORPORATIVA

En la grafica 6 se presenta la imagen corporativa de Going: Su marca. Esta
representard a la empresa, serda usada en las campafias promocionales. Se
busca que el cliente la perciba de manera positiva, identificando aspectos
emocionales en ellas, tales como la superacion, movimiento, progreso. Asi mismo,
la marca debe ser un “sindénimo” de movimiento, de traslado, lo cual se relaciona

con el objeto social de la empresa.
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Grafica 20. Disefio de marca

Goin

Agencia para lograr tus suenos

Fuente. Elaboradora propia. 2013.

8.5ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Para organizar las funciones, procesos y demas actividades se propone una
estructura organizacional, tal como aparece en la grafica 21. En esta se
contemplan los distintos cargos, para este caso el cargo de gerente general y
vendedor de punto fijo, seran vinculados por medio de contrato laboral, mientras
gue los cargos de contador publico y vendedores FreeLancer seran vinculados por

medio de contrato civil de prestacion de servicios.
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Gréfica 21. Propuesta de organigrama

Organigrama
GOING

Juntade socios

Gerente General
(Representante legal)

-------- Contadorpublico

Vendedor Punto fijo : - Vendedores FreeLancer

Web Master

Fuente. Elaboracion propia 2013.

El disefio organizacional propuesto permite a la empresa tener una estructura
sencilla, donde prime el contacto directo entre cargos, esto facilitard la
comunicacion y en especial la toma de decisiones. Adicionalmente la estructura

vincula pocos cargos, lo que implica menores costos por némina.

En las tablas 10 y 11 se presentan las funciones para los cargos vinculados

laboralmente: gerente general y vendedor de punto fisico.
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Tabla 10: Ficha cargo Gerente General

Cargo 1 Postulados : Jef(_e Cargos a Coordinar
inmediato
- Contador (Staff)
Gerente General / . - Vendedor Punto Fijo
Socios - Vendedores
Representante 1
Legal Fundadores Free!_qncer
- Administrador
P&gina web

Objetivo del Cargo

Velar por el funcionamiento eficiente de la empresa, manteniendo los margenes
de rentabilidad, el uso responsable de los activos y el cumplimiento de la ley

colombiana.

Lograr el crecimiento de la empresa en términos econdmicos, acreditar la marca,
y aumentar la participacion en el mercado.

Perfil del Gerente General

Caracteristicas

Prototipo

Edad: 25 a 50 afios
Género: Indiferente

Requisitos propios del cargo

Experiencia en el sector educativo, gerencia de
entidades de turismo.

Formacién académica

Profesional universitario en carreras
Administrativas, mercadeo, ingenieria industrial.
Especializacion en marketing. Bilingte.

Experiencia

5 afios minimos en cargos de direccion.

Habilidades

Planificacion y organizacion, Seguridad de
gestion, Control de procedimientos, Orientacion a
la accion, Iniciativa, Persuasion, Auto confianza,
Sociabilidad, Liderazgo.

Funciones

Velar por el cuidado de los activos de la empresa

Disefiar e implementar los planes de mercadeo y ventas

Negociar con los proveedores

Representar a la empresa ante terceros

Firmar convenios institucionales

Velar por el cumplimiento de las politicas de la empresa

Garantizar la acreditacion de marca y el posicionamiento de mercado
Velar por el cumplimiento de las normas colombianas

Verificar el pago de los costos de mercancias y laborales.

Las demas que designen los socios

Fuente: Elaboracion propia. 2013.

104




Tabla 11: Ficha cargo Vendedor puesto fijo

Cargo 1 Postulados Jefe inmediato | Cargos a Coordinar
Yendedor puesto 1 Gerente - Vendedores FreeLancer
fijo general

Objetivo del Cargo

Velar por la consecucién de las ventas, cumplir con los presupuestos de ventas
e identificar prospectos de clientes.

Perfil del Gerente General |Caracteristicas

Prototipo Edad: 25 a 50 afios

Género: Indiferente

Requisitos propios del cargo | Experiencia en el sector educativo y ventas de
intangibles.

Formacién académica Profesional universitario en carreras
Administrativas, mercadeo

Diplomado o especializacion en ventas, servicio
al cliente o afines.

Experiencia 3 afios minimos en cargos de atencion al cliente
y ventas
Habilidades Planificacion y organizacion, Seguridad de

gestion, Control de procedimientos, Orientacion a
la accion, Iniciativa, Persuasion, Auto confianza,
Sociabilidad, Liderazgo.

Funciones | e Disefiar los planes y presupuestos de ventas en compafiia con
el gerente

Establecer una base de datos de clientes y propuestos

Velar por la cartera de clientes

Programar actividades de venta (semanal y mensual)

Atender solicitudes de clientes.

Coordinar las ventas de los vendedores FreeLancer

Coordinar actividades de promocion y publicidad

Las demas que designe el gerente

Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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Tabla 12: Ficha cargo Vendedor FreeLancer

Cargo 1 Postulados | Jefeinmediato | Cargos a Coordinar
Vendedor _
Freelancer 1 Gerente general - Ninguno

Objetivo del Cargo

Dar cumplimiento a los planes y presupuestos de ventas. Promocionar a la
empresa, la marca y el portafolio de productos.

Perfil del Gerente General

Caracteristicas

Prototipo

Edad: 25 a 50 afios

Género: Indiferente

Requisitos propios del cargo

Experiencia en el sector educativo, venta de
intangibles.

Formacién académica

Profesional universitario en carreras
Administrativas, mercadeo.

Experiencia

3 afios minimos en cargos ventas, gestion
comercial, ejecutivos de cuenta.

Habilidades

Planificacion 'y organizacion, Seguridad de
gestion, Control de procedimientos, Orientacion a
la accidn, Iniciativa, Persuasion, Auto confianza,
Sociabilidad, Liderazgo.

Funciones

Establecer una base de datos de clientes y propuestos
Identificar mercados potenciales.

Realizar contactos con clientes potenciales

Programar actividades de venta (semanal y mensual)
Atender solicitudes de clientes.

Coordinar actividades de promocién y publicidad
Entregar material publicitario

Las demas que designe el gerente

Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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Tabla 13: Ficha cargo Contador Publico

Cargo 1 Postulados Jefe inmediato | Cargos a Coordinar

Contador Publico 1

Gerente General -

Objetivo del Cargo

Llevar la contabilidad de la empresa, realizar asesoria financiera permanente,
para el manejo del efectivo, compra de activos, inversiones y pago de deudas.

Perfil del Gerente General

Caracteristicas

Prototipo

Edad: 25 a 50 afios

Género: Indiferente

Requisitos propios del cargo

Experiencia en contabilidad empresas servicios y
sector educativo

Formacién académica

Profesional universitario contador publico, titulado
y con tarjeta profesional.

Experiencia 5 aflos minimos como contador publico.
Habilidades Planificacion y organizacién, Seguridad de
gestion, Control de procedimientos, Orientacion a
la accién, Iniciativa, Persuasion, Auto confianza,
Sociabilidad, Liderazgo.
Funciones | e Llevar los registros contables
e Elaborar los estados financieros
e Liquidar los impuestos a cancelar
e Supervisar el pago de la seguridad social de empleados
e Asesorar en compras, inversiones, pago de deuda
e Realizar la evaluacion econémica periodica
e Asesorar al gerente en la toma de decisiones.
e Las demas que designen el gerente general

Fuente: Elaboracion de propia. 2013.
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9 ANALISIS LEGAL

Consideraciones legales. Para abrir el establecimiento comercial se tendra en
cuenta lo estipulado en la Ley 232 de 1995°® en donde se enumeran los distintos

requisitos.
9.1 DEFINICION DE LA NATURALEZA JURIDICA

La empresa Going S.A.S., se creara bajo la figura juridica: Sociedad por Acciones
Simplificada (S.A.S). Esto le permitira vincular a socios capitalistas para lograr

financiar en proyecto en el corto y largo plazo.

Caracteristicas de la Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S):

Constitucion por documento privado.

o Término de duracion indefinido.

o Objeto social indeterminado

o Limitacién de la responsabilidad por obligaciones fiscales y laborales.
o Voto multiple.

o Libertad de organizacion.

o No es obligatoria la revisoria fiscal, ni la junta directiva

o Elimina limites sobre distribucion de utilidades.

® REPUBLICA DE COLOMBIA. Congreso de la Republica. LEY 232 DE 1995"Por medio de la
cual se dictan normas para el funcionamiento de los establecimientos comerciales”. Diario Oficial
No. 42.162 de Diciembre 26 1995.
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Para la conformacion de esta empresa se estipulan las siguientes especificaciones
0 pautas, las cuales deben estar definidas y contempladas en el acta de

constitucion:

Razodn Social: GOING S.AS

Capital: 20.000.000

Socios: Nataly Betancourt Ramirez/ Julian Giraldo Silva

Aportes: Nataly Betancourt Ramirez: $10.000.000

Julian Giraldo Silva: $10.000.000

Numero de acciones: 20.000 acciones
Valor individual de la accion:  $1.000
Representante legal: Julian Giraldo Silva
Domicilio: Cali — Valle del Cauca

Una vez la empresa esta legalmente constituida y antes de iniciar operaciones se

debe a filiar a los empleados a la seguridad social:

. EPS; Entidad Prestadora de Salud

o ARP; Administradora de Riesgos Profesionales
o Fondo de pensiones

o Caja de Compensacion

o Fondo administrador de Cesantias.
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Normas especiales. LEY 789 DE 2002. CAPITULO Il. Régimen de Subsidio al
Empleo. “Articulo 2°. Subsidio al empleo para la pequefia y mediana empresa.
Como mecanismo de intervencion en la economia para buscar el pleno empleo,
créase el subsidio temporal de empleo administrado por el Ministerio de Trabajo y
Seguridad Social como mecanismo contra ciclico y de fortalecimiento del mercado
laboral dirigido a las pequefias y medianas empresas, que generen puestos de
trabajo a jefes cabeza de hogar desempleados. Este beneficio sélo se otorgara a
la empresa por los trabajadores adicionales que devenguen un salario minimo

legal vigente, hasta el tope por empresa que defina el Gobierno Nacional. ®’

" REPUBLICA DE COLOMBIA. Congreso de la Republica. Ley 789 de 2002. Por la cual se dictan
normas para apoyar el empleo y ampliar la proteccion social y se modifican algunos articulos del
Cddigo Sustantivo de Trabajo. Diario Oficial No 45.046 de 27 de diciembre de 2002
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10 ANALISIS TECNICO

Ubicaciéon de laempresa

La empresa Going se ubicard en la zona sur de la ciudad de la Cali dicha
ubicacion se determiné por la proximidad de la zona universitaria, donde se ubican
las universidades donde se matriculan estudiantes de hogares pertenecientes a

los estratos socioecondémicos 3, 4,5y 6.
La ubicacion de la empresa se escogio por varios factores, entre ellos:

e F&cil acceso en automovil

e Zona comercial

e Seguridad

e Cercania a bancos y centros comerciales

e Ambientacion y estética del entorno.

Una vez definida la ubicacion se contraté un inmueble espacioso, que genere una

sensacion de “lujo” y “confort”.

Proceso comercial

Going es una empresa que presta un servicio de asesoria para cursar estudios de
idiomas en el extranjero, en paises donde el habla inglesa es el idioma nativo. Asi

gue el principal proceso de la empresa es la venta.

El proceso comercial permite a la empresa cumplir con su objeto social, y de
manera precisa es gracias a este que se logra la consecucién de los ingresos
econdémicos. A continuacion se hace la descripcion de este proceso, en sus

distintas etapas.
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Fase de planeacion. Implica planificar el primer contacto de la relacion con el
cliente y establecer claramente los objetivos y tiempo, de forma que la
improvisacion el proceso de la venta en ningun caso dificulte el cierre de la venta.
Esta fase del proceso técnico de la venta requiere inversion de tiempo, sin
embargo no es superior al tiempo requerido al tratar de persuadir un cliente para el

cierre de una venta cuando no se es eficaz porque se improvisa.

La planeaciéon del proceso técnico de la venta es el eje central, permite verificar
que la relacién con el cliente este siendo efectiva y controlar las no conformidades
en cada una de seis etapas siguientes del proceso y tomar los correctivos

necesarios.

La preparacion de los procedimientos y planes de contingencia, planes de
operacion y distribucién, medios y recursos (tiempo y presupuesto) para contactar
al cliente, la preparacion de la entrevista de ventas y sus componentes y estipular
tiempo de respuesta minimo son los principales temas que se deben fijar en la

planeacién de la venta.®®

En la primera parte del contacto con el cliente:

1) Tener informacion previa a la cita del cliente (planeacién y organizacion)
2) Buscar estrategias para romper el hielo (Acercamiento)

3) Escuchar las necesidades del Cliente. (Entrevista de ventas)

En la segunda parte del contacto con el cliente:

®®GARCIA BOBADILLA, Luis Marfa. Ventas. Publicado por ESIC Editorial, 2007. 416 péaginas.
ISBN 8473564855, 9788473564854.
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1) Brindar informacion:
-Orientar acerca de los destinos disponibles.
- Orientar acerca de las instituciones o universidades de acuerdo a la
preferencia del destino.
-Orientar acerca de las opciones de alojamiento.

-Entregar presupuesto detallado y explicarselo al cliente.

En la tercera parte:

- Explicar el proceso de viaje, trdmites y procedimientos de matricula.
- Cierre de la asesoria

En la cuarta parte:

- Seguimiento del cliente: Via e-mail, Via Telefénica, Via Mensajeria

Instantanea

ORGANIZACION DE LA VENTA

En el proceso de organizacion se pueden encontrar las siguientes herramientas

para ahorrar tiempo:

- Internet banda ancha:

- Telefonia Movil

- Mensajeria Instantanea
- Intranet y Website

- Outlook y correo electrénico

113



Para dinamizar el proceso de la organizacion se utilizara un software CRM que
permita conocer de primera mano y de manera sistematica la informacion del
proceso que adelanta un cliente, sus solicitudes de informacion, inclusive permita

el facil seguimiento y postventa.

ACERCAMIENTO EN LA VENTA

Definicion. Durante esta etapa el vendedor conoce a su cliente por primera vez,
debe identificar y saber como llegar al cliente, saludarlo e iniciar una relacién con
el cliente con energia positiva. En esta etapa influye la presentacion de los
asesores, las frases iniciales para romper el hielo y alguna preguntas claves para

aprender mas acerca de sus preferencias, expectativas y necesidades.

Andlisis de la situacién actual del Acercamiento. En esta organizacion se
puede suscitar en distintas maneras: el cliente llama por primera vez para conocer
acerca de los programas y servicios; se le envia informacién por primera vez a un
cliente quien la ha solicitado a través de la pagina de internet; el cliente llega a la

oficina sin cita previa y desea recibir informacion.

El acercamiento es un paso muy importante, el cliente viene a consultar con un
grado alto de incertidumbre. Los clientes sienten la necesidad de asegurarse de
gue la empresa sea fiable. Los clientes buscan una alternativa que realmente los

lleve al destino adecuado y el que mejor les convenga.

ENTREVISTA DE VENTA. La entrevista es la etapa determinante de la venta;

Este tipo de mercado relacionado con visados y viajes al exterior se ve afectada
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por la mala imagen de negocios 0 personas inescrupulosas utilizas para pues en

ella se puede generar la confianza.

AMBIENTACION. La empresa contara con oficinas comodas, con ambiente

controlado, donde cada elemento tiene una intencionalidad.

- Los espacios estan iluminados con luces célidas.

- Se decora con afiches alusivos a los alternativas de destino y los lugares
mas visitados por los estudiantes en cada pais.

- Los colaboradores demuestran que son las personas adecuadas para
brindar la asesoria ya que se encuentran muy bien preparados para
resolver las inquietudes del cliente.

- La buena presentacion personal es un elemento a destacar de los

colaboradores, esto genera cierta confianza en el cliente.
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Fotografia 1. Disefio de oficina.

Fuente. Elaboracién propia. 2013.
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Fotografia 2. Disefio de oficina, area atencion al cliente

Fuente. Elaboracion propia. 2013.

IDENTIFICACION DE NECESIDADES. En este paso el asesor descubre que es lo

gue realmente quiere el cliente se basa en:

- Las expectativas del cliente

- Los gustos y preferencias del cliente
- Estado civil (soltero o casado)

- Estado socioeconémico

- Nivel Educativo.

- Tiempo que desea invertir en el curso.
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- Formas de Financiarse.

PRESENTACION DEL PRODUCTO: En esta presentacion se expone el tiempo
de duracion del curso, se vende la idea del lugar al cual desea viajar, se expone
los costos del curso, inscripcion, alojamiento y se hablan del tramite de la visa en

caso de que no la tenga.

Se muestra el pais adonde se acuerda viajar por medio de videos y folletos en los
cuales describe de la manera mas completa el pais la ciudad y el lugar en el cual

va a realizar los estudios

Siempre se muestran dos alternativas de lugares de estudio por ciudad.

SOLUCION DE OBJECIONES. Siempre se trata de resolver las objeciones de los
clientes de una manera en que no se pierda la venta y que el cliente quede

satisfecho por el servicio ademas de tomar una decision acertada.

- Las objeciones mas comunes que se presentan por los requisitos que la
embajada exige como son:

- Soportes académicos

- Soportes de solvencia econémica

- Inscripcion a la institucion de Estudio que varia entre100 y 200 délares.

CIERRE DE VENTAS. El cierre de la venta se da cuando el cliente decide a que

pais destino desea viajar y a qué lugar de estudio y paga la inscripcién.

ENTREGA DEL PRODUCTO. En la entrega del producto se encuentran dos

casos:
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- Entrega del ticket al cliente
- Trasporte hasta el aeropuerto y hasta el lugar de alojamiento en el pais

destino.

SERVICIO AL CLIENTE. La empresa dara un seguimiento al estudiante para
darse cuenta si todo esta marchando bien y si de verdad se cumpli6 con las

expectativas del cliente.

CONSECUCION DE NUEVOS CLIENTES. La mayoria de los clientes de la
empresa se presentan como referidos.
- La empresa una vez realizada la venta se encarga de preguntarle a los
clientes si hay alguna otra persona que se encuentre interesada en tomar

los cursos y los contacta.

- Los clientes siempre se basan en las experiencias de sus conocidos, si han
sido buenas les genera mucha confianza saber que estan siendo

asesorados por verdaderos profesionales en el campo.
Mapa general de procesos

En la grafica 22 se presenta el mapa de proceso de la empresa, donde se reflejan
en la zona central los procesos misionales y por ende los mas importantes, ya que
es con estos que se logra la satisfaccidon de los clientes actuales y se logra atraer

a NuUevos prospectos.
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Gréafica 22. Mapa general de procesos
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Fuente. Elaboracion propia. 2013.

Cadena de logistica

Para garantizar una experiencia positiva en la compra de los servicios de Going,
se debe contar con una cadena de logistica, donde todos los eslabones aportan
valor para satisfacer al cliente. En la grafica 23 se presentan los diferentes

elementos que integran esta estructura.
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Grafica 23. Estructura de logistica de Going
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Fuente. Elaboracion propia. 2013.

Para garantizar la calidad en el servicio se debe controlar cada uno de estos
elementos, en este sentido las certificaciones de calidad de los proveedores,

distribuidores, contribuyen a generar ventajas competitivas.
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11 ANALISIS FINANCIERO

A continuacion se presenta el andlisis financiero, donde se detallan los costos e
ingresos. En la primera parte se presentan los costos para la compra de activos,
los costos operativos mensuales. Asi mismo se presentan el monto de inversion

total y la estructura de financiacién de este dinero.

De igual manera se presenta la proyeccion de la demanda que conduce a la
proyeccion de ventas. Con esta informacion de ingresos y costos se producen los

estados financieros: Estado de Resultados y Balance general.

Finalmente se presenta la evaluacion financiera donde se presentan los flujos de
caja, las razones financieras, el calculo del valor presente neto y la tasa interna de

retorno.

Costos de inversion

En la tabla 14 se presentan los costos en que se debe incurrir para la compra de
muebles, equipos de oficina y adecuacion de las oficinas. En esta tabla también
se describen los costos por gastos legales y los tramites para el alquiler del local,

y sus respectivas adaptaciones. En total se necesitan $14.520.000.
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Tabla 14. Costos en adecuacion de planta, maquinaria y equipo

COSTO DE INVERSION

GOING
CONCEPTO CANTIDAD | COSTO COSTO %
EDIFICIO Y GASTOS LEGALES
Arriendo Oficinay bodega 1 $600.000,00 $600.000 4,13%
Gastos Registros legales 1| $1.000.000,00 $1.000.000 6,89%
SUBTOTAL $1.600.000 11,02%
ADECUACIONES OFICINA $- 0,00%
Instalacién eléctrica 1 $250.000,00 $250.000 1,72%
Adecuacion decoracion e iluminacion 2 $800.000,00 $1.600.000 | 11,02%
Red computadores 1 $200.000,00 $200.000 1,38%
SUBTOTAL $2.050.000 14,12%
INFRAESTRUCTURA PLANTA $-
Moédulos de trabajo (ensamble) 3 $600.000,00 $1.800.000 | 12,40%
Archivo 2 $400.000,00 $800.000 5,51%
Estanteria 3 $150.000,00 $450.000 3,10%
Sala de espera 1| $1.500.000,00 $1.500.000 | 10,33%
Escritorio y sillas 3 $600.000,00 $1.800.000 12,40%
SUBTOTAL $6.350.000 | 43,73%
DOTACIONOFICINA $-
Computador 3 | $1.100.000,00 $3.300.000 | 22,73%
Teléfono / Fax 2 $150.000,00 $300.000 2,07%
Impresora multifuncional 1 $350.000,00 $350.000 2,41%
Papeleria (Global) 1 $50.000,00 $50.000 0,34%
Cartuchos impresion 2 $40.000,00 $80.000 0,55%
Elementos archivo 1 $150.000,00 $150.000 1,03%
Otros (Provisidn caja menor) 1 $50.000,00 $50.000 0,34%
SUBTOTAL $4.280.000 | 29,48%
INSUMOS
Atencién clientes 1 $150.000,00 $150.000,00 1,03%
Atencién empleados 1 $80.000,00 $80.000,00 0,55%
Otros (Insumos de aseo) 1 $10.000,00 $10.000,00 0,07%
SUBTOTAL $240.000,00 1,65%
TOTAL INVERSION 100,00%

Fuente. Elaboracion de los autores. 2013.
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COSTOS OPERATIVOS MENSUALES

Como se aprecia en la tabla 15 se relacionan todos los costos fijos mensuales que

la empresa debe tener en cuenta. Al mes el costo fijo mensual suma $12.066.909,

en los costos fijos, figura valores por arrendamientos, servicios publicos, mano de

obra, publicidad, entre otros.

Tabla 15. Costos operativos mensuales

COSTOS Y GASTOSFIJOS MENSUALES

GOING
CONCEPTO CANTIDA VALOR
Gastos (Menos) %
Arriendo Global $600.000 4,97%
Energia Global $100.000 0,83%
Acueducto Global $40.000 0,33%
Internet Global $40.000 0,33%
Teléfono Global $60.000 0,50%
Honorarios contador Global $350.000 2,90%
Serv. Aseo Global $40.000 0,33%
Subtotal $1.230.000 | 10,19%
Transporte
Correos encomiendas $60.000 0,50%
Auxilio rodamiento $800.000 6,63%
Subtotal $860.000 7,13%
Insumos
Papeleria Global $150.000 1,24%
Elementos de aseo Global $80.000 0,66%
Cafeteria $75.000 0,62%
Caja menor $50.000 0,41%
Subtotal $355.000 2,94%
Mano de obra
Gerente general 1 22,65%
Vendedor punto fijo 1 15,93%
Subtotal $4.655.242 | 38,58%
Mercadeo
Promocién y publicidad 39,50%
Obsequios clientes $200.000 1,66%
Subtotal $4.966.667 | 41,16%
TOTAL  COSTO  OPERATIVO | | 100,00
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Fuente: Elaboracion propia. 2013.

ESTRUCTURA DE INVERSION

Considerando los costos en adecuacion de la oficina, compra de inmuebles, vy
ademas los costos operativos fijos mensuales, se procedié a determinar el monto
total a invertir, tal como se relaciona en la tabla 18. Para cubrir los costos de
inversién en la adecuacion de planta y compra de activos, y ademas cubrir los
costos operativos de los primeros 3 meses se necesita una inversion de
$50.720.725.

Se espera con esta inversion cubrir los costos operativos de los 3 primeros meses,
con la finalidad de tener un poder de negocion alto, y no ir a incurrir en iliquidez,

mientras la empresa es plenamente funcional y alcanza su prondstico de ventas.

Tabla 16. Estructura de inversion

TOTAL INVERSION Estructura de inversiéon
Inversion inicial $14.520.000,00 | Capital socios | $20.000.000 | 39%
Costo operativo mes 1 | $12.066.908,54 | Préstamo $30.720.726 | 61%

Costo operativo mes 2 | $12.066.908,54 | Total inversion | $50.720.726 | 100%

Costo operativo mes 3 | $12.066.908,54

TOTAL $50.720.725,61

Fuente: Elaboracion propia. 2013.

De acuerdo a la tabla 18, para financiar los $50.720.775 con que se creara la
empresa, se recurrird a dos socios que aportaran el 39% y el valor restante sera

financiado con un banco comercial, mediante un prestado (Ver anexo b)
BALANCE GENERAL INICIAL

En el siguiente balance general se explica cdmo seran distribuidos los

$50.720.775 de la inversidn inicial entre las diferentes cuentas del activo. Asi
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mismo en el pasivo se refleja el valor del crédito solicitado a la entidad bancaria y

el aporte de los socios capitalistas.

Tabla 17. Balance general inicial

BALANCE GENERAL INICIAL
GOING
A 31 de Diciembre

DESCRIPCION ANO 1

ACTIVO VALORES %
Activo Corriente
Caja - Disponible $2.000.726 | 4%
Cuenta Corriente $23.250.000 | 46%
Inventario mercancias $13.000.000 | 26%
Inventario insumos de oficina $4.280.000 | 8%
Inventarios insumos $240.000 | 0%
Total activo Corriente $42.770.726 | 84%
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
Maquinaria 'y equipos $6.350.000 | 13%
Gastos pagados por anticipado $1.600.000 | 3%
Total Propiedad Plantay Equipo $7.950.000 | 16%
TOTAL ACTIVOS $50.720.726 | 100%

PASIVOS
Pasivos a Largo Plazo
Bancos $30.720.726 | 61%
Total Pasivo a Largo Plazo
TOTAL PASIVO $30.720.726

PATRIMONIO

Capital 20.000.000,00 | 39%
Total Patrimonio $20.000.000 | 39%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $50.720.726 | 100%

Fuente: Elaboracion propia. 2013.

GASTO DE DEPRECIACION

En la tabla 18 se presentan los gastos de depreciacion de los principales activos
gue son depreciables. Para este caso se uso el método de linea recta a 3 afos.
El gasto de depreciacion se tiene en cuenta para registrarlo en el estado de

resultados y posteriormente llevarlo al balance general.
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Tabla 18. Gasto de depreciacion

CALCULO DEPRECIACION

GOING
INFRAESTRUCT | CA VALOR TOTAL ANO 1 ANO 2 ANO 3 TOTA
URA NT. UNIDAD
PRODUCCION
Médulos  de 3 | $600.000 $1.800.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 1.800.000
trabajo
(ensamble)
Archivo 2 | $400.000 $800.000 $ 266.667 $266.667 $ 266.667 $.800.000
Estanteria 3 | $150.000 $ 450.000 $ 150.000 $150.000 $ 150.000 $450.000
Sala de espera 1| $1.500.000 $1.500.000 $ 500.000 $500.000 $500.000 $1.500.000
Escritorio y 3 | $600.000 $ 1.800.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 1.800.000
sillas
Computador 3 | $1.100.000 $3.300.000 $1.100.000 $1.100.000 | $1.100.000 $3.300.000
Teléfono / Fax 2 | $150.000 $300.000 $100.000 $100.000 $100.000 $300.000
Impresora 1| $350.000 $350.000 $116.667 $116.667 $116.667 $350.000
multifuncional
TOTAL 18 | $4.850.000, $10.300.000 $3.433.333 $3.433.333 | $3.433.333 $10.300.000
Fuente: Elaboracion propia. 2013.

COSTOS VARIABLES

Going es un intermediario que presta servicios de asesoria para los estudiantes

que deciden viajar a un pais de habla inglesa a aprender inglés. En este sentido

la empresa percibe ingresos por tres conceptos: matriculas, comisién seguro, y

comision tiquete aéreo. En la tabla 19 se presenta los ingresos que percibe Going

por cada uno de estos conceptos.

Tabla 19. Costos, precios y gastos del servicio

PRECIO DE SERVICIO
Unidades curso de inglés>24 semanas 1.100.000,00
Unidades seguro médicos>24 semanas 150.000,00
Tiguete aéreo >iday regreso 100.000,00
Valor ingreso promedio 1.350.000,00

Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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Adicional al precio de venta presentado anteriormente, se procede a presentar en

la tabla 20 los parametros de venta en los conceptos donde Going percibe

ingresos. En costo de venta hacen referencia a egresos causados en el proceso

de venta y en el recaudo. En el gasto de venta se hace referencia a las comisiones

pagadas a la fuerza de venta.

Tabla 20. Parametros de ventas

PARAMETROS
Producto Costo Gasto ventas Precio Contribucidén %
Unidades curso de inglés >24 | $110.000 | $ 165.000 $1.100.000 | $ 825.000 T 75%
Unidades seguro médicos >24 | $ 15.000 $22.500 $ 150.000 $ 112.500 75%
Tiguete aéreo > iday regreso $ 10.000 $ 15.000 $ 100.000 $ 75.000 75%
Precio
Proyeccion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades curso de inglés >24 | $ 1.100.000 $ 1.155.000 $1.212.750 | $1.273.388 $ 1.337.057
semanas
Unidades seguro médicos >24 | $ 150.000 $ 157.500 $ 165.375 $173.644 $ 182.326
Tiguete aéreo > iday regreso $ 100.000 $ 105.000 $ 110.250 $ 115.763 $121.551
COSTO
Proyeccion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades curso de inglés >24 | $110.000 $ 115.500 $121.275 $127.339 $ 133.706
Unidades seguro médicos >24 | $ 15.000 $ 15.750 $ 16.538 $17.364 $ 18.233
Tiguete aéreo > iday regreso $ 10.000 $ 10.500 $11.025 $11.576 $12.155
GASTO
Proyeccion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Unidades curso de inglés >24 | $ 165.000 $ 173.250 $181.913 $191.008 $ 200.559
Unidades seguro médicos >24 | $ 22.500 $ 23.625 $ 24.806 $ 26.047 $ 27.349
Tiquete aéreo > iday regreso $ 15.000 $ 15.750 $ 16.538 $17.364 $ 18.233

Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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CALCULO DE LA DEMANDA

La empresa en su fase inicial se concentra en el nicho de mercado de personas
que estudian en universidades de Cali y que pertenecen a estratos
socioecondémicos, 3, 4, 5y 6. En la siguiente taba se presenta el numero de
estudiantes matriculados en las universidades privadas de Cali, que sean

determinados como nichos potenciales.

Tabla 21. Calculo de la demanda

ESTUDIANTES MATRICULADOS POR UNIVERSIDAD

Corporaciones

Universidad Santiago de Cali 11.983 | 12.436 | 12.643 | 12.936

Universidad ICESI 4300 |3.981 |4.824 |5.179

Universidad Libre 5.077 | 2.397 |2.209 |4.134

c|lc|c|c

C. Universitaria Autonoma de Occidente 6.607 | 6.327 | 6.553 | 6.412

C. Universitaria Centro Superior IU | 721 909 918 892

Fundaciones

Pontifica Universidad Javeriana U | 5597 |5.839 |5.687 |5.746
Universidad San Buenaventura U |4.206 | 4534 |4.833 |5.193
MERCADO POTENCIAL 40.492

Fuente: Elaboracion propia. 2013.

En total se evidencia un mercando potencial de 40.492 posibles clientes, de los
cuales solo un porcentaje tiene intencion de viajar para aprender un segundo

idioma.

En la tabla 22 se presenta el prondstico de la demanda, se parte de un mercado
potencial, donde aproximadamente el 12,8% experiencia en viajes con fines
académicos, de una u otra manera sean movilizado a otro pais para cursos algun
tipo de estudio. Esto genera una demanda al afio de 5.195, para los afios

siguientes el crecimiento se proyecto a una tasa de 5%.
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Tabla 22. Pronostico de la demanda

PRONOSTICO DE LA DEMANDA
Cantidad Demanda | Demand Afio | Afo | Afo | Afio | Afo
mercado al mes a al afio 1 2 3 4 5
potencial
Clientes 40.492 433 5.195
gque viajan 545 | 572 | 6.01 | 6.31 | 6.63
al afio 5 7 4 4 0

Fuente: Elaboracion propia. 2013.

Con base en la proyecciéon de la demanda se procedié a calcular la participacion

del mercado. Going espera captar el 4% de la demanda mensual, es decir vender

17 paquetes cada mes, tal como se describe en la tabla 23.

Tabla 23. Participacion del mercado

Clientes que viajan al Q .| _| AN
afo o ol E|le|E|2S| O
ol 0 Ql=|ol2olol|® 'g % 2 GE)
18182/ 8535/2838|2|2
wiw [ Z2|<|2|s|»m|<|n|O0|Z2|O0
Total 17| 17 |17 |17 |17 |17 |17 |17 |17 |17 |17 |17 | 208
Afio Cero | Afiol | Ao 2 | Aiio 3| Afio4 | Afo 5
Clientes que viajan al afio 208 | 218 229 241 253 265

Fuente: Elaboracion propia. 2013.

En el primer afio la empresa espera vender 218 paquetes, para los afos

siguientes se establecio un incremento del 5%, considerando la demanda de esta

clase de educacion y los indicadores econémicos de Colombia.

En la tabla 24 se presenta la proyeccion de las cantidades a vender por mes y afo

segun el canal de distribucion con que contara Going.
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Tabla 24. Ventas por canal de distribucion

ME

S

Canal de distribucion

Punto fijo Canal Digital Representante comercial
Freelance Rep. Sucursal
A B A B
3 3 3 3 3 3
ANO
Canal de distribucién
Punto fijo Canal Digital Representante comercial
Freelance Rep. Sucursal
A B A B
35 35 35 35 35 35

Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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COSTO NOMINA

En la tabla 25 se presenta el costo de la ndmina de los empleados, especialmente de los que estan vinculados por

contrato laboral, en este caso el gerente general y el vendedor de punto fijo.

Tabla 25. Costo de Nomina

LQUIDACION DE NOMINA CON PROVISIONES

GOING
8,5% 12% PARAFISCALES PRESTACIONES
SOCIALES
CARGO a ICBF 3% CESANTIAS TOTAL
o) 4 9 038 = > SENA 2% CC 4% | INT.CESANTIAS.
72 q Z F<0 o a) o) PRIMA SERVICIOS.
< sig <9 2 = ) VACACIONES
K Z
< g x iz 5 ) i
? E gz |8 Z
Gerente general $1.800.000 | 1 $1.800.000 | $20.000 | $153.000 | $216.000 | $ 162.000 $402.293 $2.733.293
Vendedor punto fijo | $1.200.000 | 1 | $67.800 | $1.267.800 | $20.000 | $107.763 | $152.136 | $114.102 $280.148 $1.921.949
TOTAL 2 $ 3.067.800 $260.763 | $368.136 | $276.102 $682.441 $ 4.655.242
COSTO MES 4.655.242
Elaboro: COSTO ANO $ 55.862.902

Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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PROYECION DE VENTAS

Con base en la proyeccién de la demanda,

los ingresos por servicio y demas

pardmetros de venta se procede a elaborar la proyeccion de ventas, tal como se
aprecia en la tabla 26. Una de las consideraciones en la proyeccion de ventas es
que el servicio que presta Going no tiene unos altos costos, son los gastos los
mas representativos porque aqui se reflejan la comision de los vendedores.

Tabla 26. Proyeccion de ventas

PROYECCION EN VENTA

5 ANOS GOING
Cantidades vendidas ‘ ANO 1 ‘ ANO 2 ARO 3 | ANO 4 ARO 5
Unidades curso de inglés>24 semanas 218 229 241 253 265
Unidades seguro médicos>24 semanas ‘ 218 ‘ 229 241 ’ 253 265
Tiquete aéreo> ida y regreso 218 229 241 253 265
Total cantidad vendida 655 687 722 758 796
Ingresos por mercancia vendida
Unidades curso de inglés>24 semanas $240.006.690 | $264.607.376 | $291.729.632 | $321.631.919 | $354.599.191
Unidades seguro médicos>24 semanas | $32.728.185 $36.082.824 $39.781.313 $43.858.898 $ 48.354.435
Tiquete aéreo> ida y regreso $21.818.790 $24.055.216 $26.520.876 $29.239.265 $32.236.290
Total ingreso por ventas 294.553.665 324.745.416 358.031.821 394.730.082 435.189.916
Costos por mercancia vendida
Unidades curso de inglés>24 semanas 24.000.669 26.460.738 29.172.963 32.163.192 35.459.919
Unidades seguro médicos>24 semanas 3.272.819 3.608.282 3.978.131 4.385.890 4.835.444
Tiquete aéreo> ida y regreso 2.181.879 2.405.522 2.652.088 2.923.927 3.223.629
Total costo por ventas 27.273.488 30.069.020 33.151.095 36.549.082 40.295.363
Gastos por mercancia vendida
Unidades curso de inglés>24 semanas 36.001.004 39.691.106 43.759.445 48.244.788 53.189.879
Unidades seguro médicos>24 semanas 4.909.228 5.412.424 5.967.197 6.578.835 7.253.165
Tiquete aéreo> ida y regreso 3.272.819 3.608.282 3.978.131 4.385.890 4.835.444
Total gastos ventas 40.910.231 45.103.530 49.726.642 54.823.623 60.443.044
Ingreso NETO por ventas 226.369.946 249.572.866 275.154.084 303.357.378 334.451.509
Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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ESTADO DE RESULTADOS

En la tabla 27 se presenta la proyeccién del estado de resultados para los
préximos cinco afios. En el primer aflo se espera una utilidad neta de $
42.674.279, lo que permitiria la facil recuperacion de la inversion.

Tabla 27. Proyeccion estado de resultados

‘ PROYECION ESTADO DE RESULTADOS GOING
Del 1 de Enero al 31 de Diciembre

Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Ventas $294.553.665  $324.745.416  $358.031.821  $394.730.082  $435.189.916

‘ (= )Ventas netas ‘ $ 294.553.665 ‘ $324.745.416 ‘ $ 358.031.821 ‘ $ 394.730.082 ‘ $435.189.916 |
() Costo de venta o de $27.273.488 $30.069.020 $33.151.095 $36.549.082 $40.295.363
produccion

‘ (=) Utilidad Bruta en Ventas ‘ $267.280.178 ‘ $294.676.396 ‘ $324.880.726 ‘ $ 358.181.001 | $ 394.894.553 |
(-) Gastos por ventas

‘ Gastos ventas ‘ $40.910.231 ‘ $45.103.530 ‘ $49.726.642 ‘ $54.823.623 | $ 60.443.044 |
Ingreso NETO por ventas $226.369.946  $249.572.866  $275.154.084  $303.357.378 S 334.451.509
(-) Gastos Operacionales de
Admon.

‘ Nomina ‘ $ 55.862.902 ‘ $ 58.656.048 ‘ $ 61.588.850 ‘ $ 64.668.292 | $67.901.707 |
Honorarios contador y servicio S 4.680.000 $ 4.914.000 $5.159.700 $5.417.685 $5.688.569
de aseo

‘ Seguros ‘ $9.600.000 ‘ $10.080.000 ‘ $10.584.000 ‘ $11.113.200 | $11.668.860 |
Transporte $720.000 $ 756.000 $793.800 $833.490 $875.165

‘ Gastos depreciacién ‘ $3.433.333 ‘ $3.433.333 ‘ $3.433.333 ‘ $ 3.605.000 | $3.785.250 |
Publicidad $ 57.200.000 $ 60.060.000 $ 63.063.000 $66.216.150 $69.526.958

‘ Servicios publicos ‘ $ 2.880.000 ‘ $3.024.000 ‘ $3.175.200 ‘ $3.333.960 ‘ $3.500.658 |
Arriendos $ 7.200.000 $ 7.560.000 $7.938.000 $8.334.900 $8.751.645

Gastos Bancarios

‘ $9.926.554,82

$9.926.554,82 ‘ $9.926.554,82 ‘ $9.926.554,82 ‘ $9.926.555

Total gastos $151.502.791 S 158.409.936 S 165.662.438 $173.449.232 $181.625.366

‘ (=) Utilidad Operacional ‘ $74.867.156 ‘ $91.162.930 ‘ $109.491.646 ‘ $129.908.146 ‘ $152.826.143 |
(+) Ingreso No operacionales S0 SO SO SO

‘ (-) Egresos No Operacionales ‘ S0 ‘ SO ‘ SO ‘ S0 ‘ |
(=) Utilidad Antes de Impuestos S 74.867.156 $91.162.930 $109.491.646 $129.908.146 $152.826.143
(-) Provision Impuesto de Renta $24.706.161 $30.083.767 $36.132.243 $ 42.869.688 $50.432.627
33%
(-) Provisién Reserva legal $7.486.716 $9.116.293 $ 10.949.165 $12.990.815 $15.282.614
(=) Utilidad a Distribuir ‘ $42.674.279 ‘ $51.962.870 ‘ $62.410.238 $ 74.047.643 $ 87.110.902

Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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BALANCE GENERAL

En la tabla 28 se presenta el balance general de la empresa, donde se refleja el
crecimiento en los activos y patrimonio. En los primeros cuatro afios las utilidades
seran retenidas para garantizar la capitalizacién de la empresa y su expansion en
otros mercados, como se expreso en las estrategias de mercado.

Tabla 28. Proyeccidén balance general

PROYECCION BALANCE GENERAL
GOING
HASTA 31 de DICIEMBRE
DESCRIPCION Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVO VALORES | VALORES VALORES VALORES | VALORES

Activo Corriente
Caja - Disponible $4.335.314 $9.810.176 $8.698.577 $ $
Cuenta Corriente $37.779.669 | $56.669.504 $ 59.502.979 $ $
Cuentas por Cobrar | $45.000.000 | $67.500.000 | $ 70.875.000 $ $
(-) Estimado deudas $0 $0 $0
Inventario de $ 1.000.000 $ 1.200.000 $1.680.000 | $2.016.000 | $2.419.200
Inventarios de $ 400.000 $ 440.000 $ 484.000 $ 580.800 $ 696.960
Total activo | $88.514.983 $ | $141.240.556 $ $
Propiedad plantay
Maquinaria y $9.400.000 | $11.280.000 $ 56.400.000 $ $
Vehiculo $ 25.000.000 | $27.500.000 $ 41.250.000 $ $
Gastos pagados | $5.000.000 | $9.500.000 | $10.450.000 $ $
) Depreciacion ($ ($
Total Propiedad | $35.966.667 | $41.413.333 $ 97.800.000 $ $
TOTAL ACTIVOS $ $ | $239.040.556 $ $

PASIVOS

Pasivo corriente
Provisiones $5.133.762 $5.390.450 $5.659.972 | $5.942.971 | $6.240.119
Provision Impuesto | $24.706.161 | $ 30.083.767 $ 36.132.243 $ $
Total Pasivo | 29.839.923,0 | $35.474.217 | $41.792.216 $ $

Pasivos a Largo
Bancos 24.480.732,8 | 17.365.355,2 9.251.788,33 0,00
Total Pasivo a| $24.480.733 | $17.365.355 $9.251.788 $0 $0
TOTAL PASIVO $54.320.656 | $52.839.572 $51.044.004 $ $
PATRIMONIO
Capital $ | $20.000.000 $ 20.000.000 $ $
Superavit ylo | $42.674.279 | $51.962.870 $62.410.238 $ $
Utilidades retenidas $42.674.279 | $94.637.149 $ $
Reserva legal $7.486.716 | $9.116.293 | $10.949.165 $ $
Total Patrimonio $ 70.160.994 $ | $187.996.552 $ $
TOTAL PASIVO + $ $ | $239.040.556 $ $

Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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EVALUACION FINANCIERA

Se hace la evaluacion financiera usando para ello el calculo de las razones
financieras, el andlisis del flujo de caja, valor del presento neto, y tasa interna de

retorno.

RAZONES FINANCIERAS

En la tabla 29 se presentan las razones financieras que evidencian varios
aspectos: por un lado las razones de liquidez y acida demuestran que la empresa
tendrd capacidad de pago y disponibilidad de efectivo. Los indicadores de
endeudamiento demuestra la capacidad de la empresa para asumir deuda,
conforme pasan los afios esta aumenta, porque se paga el crédito inicial y

aumentan los recursos propios.

Tabla 29. Razones financieras

RAZONES FINANCIERAS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Prueba de liguidez 2,97 | 3,81 3,38 3,19 2,94
Prueba ACIDA 2,93 | 3,78 3,34 3,14 2,90
NIVEL DE 0,44 | 0,30 0,21 0,16 0,14
ENDEUDAMIENTO
Apalancamiento 0,44 | 0,30 0,21 0,16 0,14
Financiero
Rotacién de activos 2,37 | 2,03 0,00 0,00 -
Capital de trabajo $ $ $ $ $
58.675.060 | 99.705.463 | 99.448.340 | 106.683.345 | 109.972.546
Solidez 2,29 | 3,34 4,68 6,41 7,24
Razoén de endeudamiento 0,44 0,30 0,21 0,16 0,14
Razén de pasivo a capital 1,22 0,87 0,46 0,00 -
indice de deuda a 0,55 0,46 0,32 0,00 -
capitalizar

Fuente: Elaboracion propia. 2013.

Con el paso de los aflos la empresa deja de tener deuda y pasa a ser 100% de
los socios. En las proyecciones del balance general las utilidades seran retenidas
a lo largo de los cinco afos.

136



FLUJOS DE CAJA

El flujo de caja relaciona los ingresos y egresos liquidos, efectivos. Como se ve en

la tabla 30, los flujos de caja son positivos y atractivos para los inversionistas. En

el primer afio el flujo de caja es de $53.594,328, para el afio 5 serad de

$106.178.766, lo que demuestra un crecimiento importante de la empresa.

Tabla 30. Flujos de caja

FLUJOS DE CAJA

GOING
Ingresos Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio4 Afo5
Ventas $ 294.553.665 $324.745.416 | $358.031.821 | $394.730.082 | $435.189.916
Total Ingreso $ 294.553.665 $324.745.416 | $358.031.821 | $394.730.082 | $435.189.916
Egresos
Costos Producto $27.273.488 $30.069.020 | $33.151.095 | $36.549.082 | $40.295.363
Gastos de ventas $40.910.231 $45.103.530 | $49.726.642 | $54.823.623 | $60.443.044
Nomina $ 55.862.902 $ 58.656.048 $61.588.850 $ 64.668.292 $67.901.707
Honorarios $ 4.680.000 $4.914.000 $5.159.700 $5.417.685 | $5.688.569
Seguros $9.600.000 $ 10.080.000 $ 10.584.000 $11.113.200 $11.668.860
Transporte $ 720.000 $ 756.000 $ 793.800 $ 833.490 $ 875.165
Publicidad $ 57.200.000 $60.060.000 | $63.063.000 | $66.216.150 | $69.526.958
Servicios publicos $ 2.880.000 $ 3.024.000 $3.175.200 $ 3.333.960 $ 3.500.658
Arriendos $ 7.200.000 $ 7.560.000 $ 7.938.000 $ 8.334.900 $8.751.645
Gastos Bancarios $ 9.926.555 $ 9.926.555 $ 9.926.555 $9.926.555 | 9.926.554,82
Impuestos $24.706.161 $30.083.767 | $36.132.243 | $42.869.688 | $50.432.627
Total Egreso $ 240.959.337 $260.232.919 | $281.239.084 | $ 304.086.625 | $329.011.150
Flujo de caja Operativo | $53.594.328 $64.512.496 | $76.792.736 | $90.643.458 | $106.178.766

Fuente: Elaboracion propia. 2013.
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VALOR PRESENTE NETO Y TASA INTERNA DE RETORNO

Finalmente se presenta el célculo del valor presente neto y la tasa interna de
retorno, en tabla 31 se presentan los flujos de caja con que se calcularon, traidos

a valor presente y posteriormente el VPN y la TIR.

Tabla 31. Valor Presente Neto y Tasa Interna de Retorno

Flujos de caja VALORES VALORES AL ANO
FUTUROS CERO (0)
Inversién inicial $(50.720.725,61) | $(50.720.725,61)
Flujo de caja afio 1 $ 53.594.328 $51.042.216,79
Flujo de caja afio 2 $64.512.496 $58.514.736,02
Flujo de caja afio 3 $76.792.736 $ 66.336.453,01
Flujo de caja afio 4 $90.643.458 $ 74.572.597,01
Flujo de caja afio 5 $106.178.766 $83.193.841,48
$ 333.659.844,32
VPN $282.939.118,71
TIR 110%

Fuente: Elaboracion propia. 2013.

El VPN que arroja el proyecto fue de $282.939.118 un valor considerable
considerando la inversion del $50.720.725. Esto resulta atractivo para los
inversionistas, porgue demuestra ser mas rentable que inversion en CDT, o titulos
de renta fija. La TIR fue de 110% una tasa alta considerada con tasas de DTF,
sin embargo se explica por los altos flujos de caja que se obtienen a lo largo de

los cinco afos.

Si se cumplen con las proyecciones el proyecto de Going resulta rentable y

atractivo para inversionistas.
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12.IMPACTO SOCIAL Y ECONOMICO

La creacion de una empresa como Going ofrece unos beneficios para la sociedad,
en particular para sus clientes y trabajadores. Going permite a los profesionales y
estudiantes acceder a una de las metodologias mas efectivas para el aprendizaje

del idioma inglés.

Por medio del estudio en el exterior, la persona no solo aprende un nuevo idioma,
sino que obtiene una experiencia cultural, que contribuye a fortalecer su perfil
profesional y laboral. Asi mismo abre camino para que surjan nuevos proyectos
académicos, toda vez que el idioma inglés es necesario para adelantar estudios

superiores de postgrado.

El gran beneficio para los clientes es que pueden acceder a un servicio de calidad
a precios accesibles, a través de una empresa local, que conoce las necesidades

del mercado de Cali.

Going ofrecera dos puestos de trabajo directos en su fase inicial y 6 de manera
indirecta. Con esto se mejora la situacion laboral y econdémica de estas personas.
A futuro cuando la empresa amplié su participacion de mercado es posible se

vincule a mayor numero de empleados.

Finalmente la actividad de Going contribuye a los objetivos que tiene el Ministerio
de Educacion de Colombia que promueve el bilingtismo. En este sentido, se logra
impulsar la competitividad de la fuerza laboral del pais. En estos momentos
Colombia enfrenta grandes desafios producto de los TLC firmados con distintos
paises, asi que es necesario contar con profesionales capacitados, capaces de

interrelacionarse con otras culturas y en otros idiomas.
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12.CONCLUSIONES

Se concluye que en Cali hay mercado para una empresa como Going que presta
un servicio para la promocion de estudios en idiomas en paises de habla inglesa.
El inglés es un idioma importante para el desarrollo econémico de Colombia, asi
mismo los profesionales necesitan de este idioma en el ambito laboral y
académico. Esto conlleva a evidenciar que en Cali hay una demanda importante
para aprender esta clase de idiomas siendo el intercambio, o la migracion hacia

paises de habla inglesa una metodologia mas efectiva.

En analisis del sector demostré6 unos competidores posicionados: Trotamundos,
Global Connection, y Viajes y Viajes Experiencia. Estos tiene posicionamiento y
los consumidores tienen reconocimiento de marca, han logrado construir una
relacion positiva con el publico mediante la promocion en canales tradicionales,
asi como también en medios digitales como internet, redes sociales, y buscadores.
Para lograr una posicion competitiva en el mercado la empresa Going debera
disefiar estrategias efectivas para competir en igual de condiciones, adicional a
ello debera disefiar estrategias que conlleven a dar un valor agregado al cliente,

aspecto que lo diferenciara de los otros actores del mercado.

El andlisis administrativo demostré que para operar la empresa no necesita,
mucho personal de planta vinculado laboralmente, es posible en el contexto de
Colombia, vincular personal por tercerizacion para estructurar la fuerza de ventas.
Adicionalmente se debe recurrir personal capaz de administrar una comunidad
web, ya que este medio se convierte en un canal efectivo de ventas. La
administracion de Going debe orientarse hacia el disefio de estrategias
comerciales, asi mismo lograr alianzas estrategias con clientes corporativo, como

proveedores.
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Respecto al analisis técnico se concluye que la empresa no necesita recursos
fisicos, materiales, ni logisticos complejos, en el mercado local es posible
conseguir el montaje para instalar su oficina principal. Asi mismo el costo del
montaje no es cuantioso, existen la posibilidad de financiar dichas adquisiciones.
El punto critico en lo técnico radica en los procesos, principalmente el de ventas,
con el cual se da cumplimiento al objeto social. Para ejecutar el proceso comercial:
ventas, se debe contar con personal entrenado, capacitado y con vocacién de
servicio, porque el vendedor es el directo responsable de la administracion de la

relacion con el cliente.

El andlisis administrativo llevd a concluir que la iniciativa empresarial ademas de
ser viable es rentable, asi se pudo comprobar en los distintos estados financieros:
estado de resultados, y balance general. De igual manera los flujos de caja
demostraron que en aproximadamente en un afio y dos meses es posible
recuperar el dinero invertido. El calculo del valor presente neto y la tasa interna de
retorno demostraron que el proyecto es mas rentable que inversiones en depdésitos

a término fijo (DTF).
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13.RECOMENDACIONES

Para mantener una posicion competitiva en el mercado se le recomienda a Going,
varios aspectos enfocados a la gestion de mercadeo, y de recursos humanos,

entre estas figuran:

e Evaluar continuamente las estrategias de los competidores mas

representativos con presencia en el mercado de Cali.

e Disefiar estrategias de mercado conforme van cambiando las condiciones
del mercado, considerando que Colombia tiene nuevos tratados de libre

mercado, y esto permite la movilidad académica.

e Capacitar de manera continua y permanente al personal de venta, para

que este tenga mejores técnicas de ventas y servicio al cliente.

e Implementar continuamente estrategias para incorporar las nuevas
tecnologias a los procesos de venta, tales como video conferencia, chat,

aplicaciones moviles y demas.

e Destacar mediante una estrategia de promocion y publicidad los distintos

reconocimientos y certificaciones que tiene y que ira alcanzando Going.

e Establecer convenios con instituciones publicas y bancos privados para la

financiacion de los distintos paquetes gque se ofreceran en Going.
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GLOSARIO

ANGLO-HABLANTE: Segun el diccionario de la real academia se define “Que

tiene el inglés como lengua materna o propia.”

BILINGUISMO: Segun el diccionario de la real academia bilinglie es aquel que
habla dos lenguas. En un término més amplio el bilingliismo se ha entendido como
la capacidad de una persona para utilizar indistintamente dos lenguas. Existen
concepciones discrepantes sobre qué condiciones exactas deben darse para que
un ser o un grupo humano, una institucion o una sociedad pueda considerarse

bilingue.

En la dUltima década el concepto de bilinglismo se enmarca en el
de multilingliismo, que es la capacidad que tiene todo ser humano de aprender
mas de una lengua y como éstas actdan entre si y se apoyan unas a otras en los

procesos de adquisicion y/o aprendizaje de las mismas.

EXTRANJERO: La palabra extranjero proviene del francés antiguo estrangier y se
refiere a aquel o aquello que es originario 0 que viene de un pais de otra
soberania. El término también se refiere al natural de una nacién con respecto a
los naturales de cualquier otra y a toda nacion que no es la propia (por

ejemplo, “Voy a viajar al extranjero”).

COLLEGE: Es el término utilizado para denominar a una institucion educativa,
pero su significado varia en los paises de habla inglesa, como se ilustra a

continuacion.

College en el Reino Unido es muy amplio e incluye gran variedad de instituciones:
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e Algunas escuelas privadas para nifios
e Algunos institutos de educacion secundaria
e Las facultades de algunas universidades

e Otros tipos de instituciones de educacion fuera del sistema tradicional.

En Estados Unidos el término College tiene un uso mas restringido que en el
Reino Unido y se reserva generalmente para instituciones de educacion
superior que pueden ofrecer titulaciones, tanto de pregrado como de postgrado.
En la practica, no existe diferencia entre la denominacion universidad
(University) o College, aunque originalmente las instituciones con muchas
facultades y escuelas de postgrado se llamaban universidades, y las mas

pequefias, con pocas especialidades, se llamaban College.

En Australia, un College puede utilizarse al mencionar a un instituto de educacion
superior mas pequefio que una universidad, cuya administracion puede estar a
cargo de una universidad o ser independiente. Debido a una reforma realizada en
los afios 1980, muchos de los colleges independientes hasta entonces pasaron a
ser parte de universidades mas grandes. Muchas escuelas secundarias también
son denominadas colleges en Australia. ElI término también se utiliza al hacer
mencion de las residencias de estudiantes, como en el Reino Unido, pero al
comparar sus programas de tutoria, las instituciones australianas resultan mas
pequefias y no realizan actividades de ensefianza conducentes a la obtencién de
un grado académico, a excepcibn de wuna o0 dos instituciones de

ensefianza teoldgica.

En Canada, un College es una escuela técnica, de artes aplicadas o ciencias
aplicadas - una institucion que entrega diplomas de educacion post-secundaria,
gue no corresponde necesariamente a una universidad, si bien existen
excepciones. En Quebec, puede referirse particularmente a CEGEP, una forma

de educacion post-secundaria que es parte del sistema educacional de Quebec.
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INGLES: Elidioma inglés es unalengua germanica occidental que surgid en
los reinos anglosajones de Inglaterra y se extendid por lo que se convertiria en el
sudeste de Escocia bajo la influencia del Reino de Northumbria. Gracias a la
influencia economica, militar, politica, cientifica, cultural y colonial de Gran
Bretafiay el Reino Unido desde elsiglo XVIII, via Imperio Britanico, y a
los Estados Unidos de América desde mediados del siglo XX, el inglés ha
sido ampliamente difundido por todo el mundo, llegando a ser el idioma principal
del discurso internacional y lengua franca en muchas regiones. La lengua inglesa
es ampliamente estudiada como segunda lengua, es la lengua oficial de muchos
paises de la Commonwealthy es una de las lenguas oficiales de la Unién
Europea y de numerosas organizaciones mundiales. Es la tercera lengua con mas

hablantes nativos en el mundo, tras el chino mandarin y el espafiol.

IELTS: International English Language Testing System (IELTS) es una prueba
de inglés. Estd gestionado conjuntamente por los Examenes ESOL de
la Universidad de Cambridge, el British Council e IDP Education Australia. Los

candidatos pueden elegir tanto el Modulo Académico como el Médulo General.

Al igual que el TOEFL caduca a los dos afios. IELTS esta reconocido como
requisito de admision a estudios internacionales por parte de todas las
universidades de Gran Bretafia, Australia y Nueva Zelanda, asi como por muchas
otras universidades de otros lugares del mundo, incluyendo cada vez mas

universidades americanas, que histéricamente siempre han preferido el TOEFL.

Cada vez mas compaiiias utilizan IELTS como herramienta de seleccion de
personal. Tanto en Australia como en Nueva Zelanda se ha convertido en un
requisito para solicitar la residencia o para trabajar. En el Reino Unido es

requerido para profesiones como farmacéutico, doctor, etc.

NATIVO: Segun el diccionario de la real academia se define al nativo como

perteneciente o relativo al pais o lugar en que alguien ha nacido.
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TOELF: (Test Of English as a Foreign Language) es un examen que mide fluidez
y conocimientos en el idioma inglés. Basado en el inglés estadounidense, es
desarrollado por la empresa ETS, al igual que otros examenes tales como el GRE.
Los certificados proporcionados por este examen son reconocidos
internacionalmente, en especial por las instituciones educativas, que son aquellas

para las cuales esta principalmente dirigido.

El examen se puede realizar por todo el mundo, en centros homologados por ETS
y preparados para albergar el examen. El precio del examen no es el mismo en

todo el mundo, pero es en torno a 180 dolares americanos.

VISA: Una visa o visado una norma entre paises para legalizar una entrada o una
estancia de personas en un pais donde éste no tenga nacionalidad o libre transito,
ya sea por convenios bilaterales entre el pais de la nacionalidad de la personay el
pais de destino, todo fundamentado por una razén bien definida.

El visado es un documento que se coloca adjunto a los pasaportes por las
autoridades para indicar que el documento ha sido examinado y considerado

valido para las personas que entran o salen de un pais.

VISA DE ESTUDIANTE: Para los efectos de una persona que esta matriculada en
un centro educacional del pais de destino. Como lo dice el nombre, es una visa

para estudiar en dicho pais.
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Anexo A. formato de Encuestas
Gox gh: Docs

Encuesta: ¢Le gustaria estudiar en el Exterior?

Fecha:

Going es una Agencia de Educacion en el exterior.
Deseamos conocer su opinién respecto a la motivacion de viajar
Y estudiar en el exterior.

Diligencie el formulario a continuacion (Solo le tomara unos minutos) y al finalizar
oprima clic sobre el boton enviar.

1. Por favor a continuacién indique su Nivel Educativo * Elija una sola opcion.

( .
« ' Bachiller
. Universitario

. Postgrado

2. ¢Es interesante para usted Realizar algun tipo de estudios en el exterior? *
Por favor califique en la siguiente escala de acuerdo a su percepcion.

1 2 3 4 5

Poco Interesante ¢ ¢ T T Muy Interesante

3. Desde su percepcion ¢Recibir asesoria gratuita para conocer
oportunidades de Estudios en el Exterior es? * Por favor califique en la
siguiente escala

1 2 3 4 5

Poco Beneficioso ¢ ¢ ¢ T Muy Beneficioso

4. ¢Cuales de los siguientes aspectos representan para usted una motivacion
para tomar una asesoria de estudios en el exterior? * Seleccione las
opciones que considere desde su percepcion.

-

e ' Me gustaria Viajar y conocer nuevas culturas

-

Me gustaria Trabajar y Estudiar en el Exterior

Adquirir mas experiencia y reconocimiento profesional
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-
r

Por recomendacion de un amigo que esté en el exterior
Otro:

¢En qué lugar le gustaria poder contar con el servicio de asesoria para
estudios en el exterior? * Seleccione una de las opciones que considere
desde su percepcion.

En una oficina dentro del Centro Comercial Llano Grande
Por Internet

En una oficina en el Barrio Las Mercedes

Directamente en la Universidad o Empresa

Otro:
¢A través de qué medio o medios le gustaria recibir informacion sobre este
servicio? * Seleccione las opciones que considere desde su percepcion.

I Correo Electrénico

-
-

I Charla o Conferencia

= Otro:‘

¢,Cual o cuales de los siguientes aspectos representan para usted una
dificultad para viajar y estudiar en el exterior? * Seleccione una de las
siguientes opciones

-

-

Asesoria Personal

Asesoria Virtual

No me interesa viajar al exterior

Me parecen dificil el trdmite de visado

Dificultad para financiar el costo de los estudios en el exterior.
No me parece importante estudiar Ingles

Ninguno

Otro: ‘

I N .

¢ Estaria usted dispuesto a pagar entre 2.000 Dolares (4.140.000 Pesos
Colombianos) y 5.000 Dolares (10.350.000 Pesos Colombianos) para
costear su curso de Idiomas en el Exterior con una duracion entre 6 a 9
meses? * De acuerdo a su percepcion califique en la siguiente escala:

1 2 3 4 5
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Poco Probable ¢ ¢ ¢  Muy Probable

¢,Cual o cuales serian los medios que utilizaria usted para financiar su
viaje? * Selecciones las opciones que usted considere.

"
-
-
-

Recursos propios o Familiares
Crédito con Icetex

Crédito Bancario

Otro: ‘

10. ¢ Tiene usted la Intencion de viajar y estudiar en el exterior dentro de los
proximos 12 meses? * De acuerdo a su intencion Califique

Poco Probable © & ¢

1 2 3 4 5

¢ Muy Probable

11.¢A qué Universidad/Empresa/Institucion esta usted vinculado actualmente?
* Mencione el nombre de la organizacion.

12.¢En qué de Barrio de Palmira Vive usted? * Mencione el nombre de su
barrio (Si vive fuera de Palmira mencione solo la ciudad donde habita)

ar (5

13.¢Entre que rango de edad se encuentra usted actualmente? * Seleccione
una opcion.

Tv

16 a 19
20a 23
24 a 27

Mayor de 28 afos

14.Sexo * Seleccione una opcion.

Mujer
Hombre

154



15.¢Conoce usted alguna de las siguientes empresas o marcas? * Seleccione
las opciones que conozca.

. H Going Educacion Internacional

El Grasshopper Agencia de Educacion Exterior

Global Connection

ISSO

Canguros International

Ninguna de la anteriores

. Otro: ‘

I I R S R B
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ANEXOS

Anexo A. Publicidad en prensa

DESCUENTO EXCLUSIVO
para suscriptores de El Pais

En cursos de inmersion
en Inglés en Estados Unidos
% eInglaterra.
VALIDO DE ABRIL 27 A JUNIO 30 DE 2013
Goin

Agencia para lograr tus suefios

Estudia Inglés en Oxford,

UKy Boston, Estados Unidos.
Precio con descuento | en Oxford, $ 3,230,000
en Boston $ 4,250,000

Programa incluye: Insc
desde aeropuerto (en la
canet Internaciona

Tel. 331 28 48 en Cali/ Cel: 312 891 7989 / going@going.com.co

Aplican condiciones de servicio ver en

PRECIO PUBLICO PRECIO CON TARJETA
GENERAL CLUB SELECTA
OXFORD

(inglaterra) $ 3.800.000 $ 3.230.000
Boston (USA) $ 5.000.000 54.250.000 |
*Indispensable presentar la Tarjeta Selecta.

Empieza a disfrutarla
o suscribete 685 5000

El Paiscom.co

El Pais

LA INFORMACION ES TUYA
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Anexo B. Publicidad descuento en precio

DESCUENTO EXCLUSIVO
para suscriptores de El Pais

Para estudiar
Inglés en
% Londres
Going

Agencia para lograr tus suefios

Vive Tu Experiencia por:

$ 3'140.000

4 semanas

«Inscripcion y Matricula

= Alojamiento Individual con desayuno incluido

»Traslados: Aeropuerto Londres — Alojamiento

«Tu Carnet de Estudiante Internacional

*Asesoria para tu visado

« Asistencia durante tu intercambio en el
Exterior

*30% de descuento en tu seguro médico
+50 USD de Bono para
tu tiquete internacional

4

Te asesoramos sin costo, inscribete ya:
Tel. 331 28 48 en Cali / going@going.com.co
www.going.com.co

\/ . Apoya
Viajar con Go'ng Octopus AssismnceM

* Valor 3.140.000 pesos - variable con las tasas de cambio / Oferta Valida

para reservas hasta el 2 de Noviembre de 2012 y viajar antes de 27 Mayo 2013
Precio incluye descuento d b para suscriptores El Pais / Plan No incluye:

Gastos personales, gastos de visado, transporte en Londres, Tiquete Internacional

Empieza a disfrutarla
o suscribete 685 5000

El Paiscom.co

El Pais

LA INFORMACION ES TUYA
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Anexo C. Publicidad exterior local (Punto fijo)

\\\\ ,""\.“,-'I \.,/'\,‘,"/ \/\ /

JOINg.com .

| ———

Vive tu Futuro | Tenemos para i

Los Mejores Planes
Gom

para estudiar

Inglés en el exterior

yal
nseER
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Anexo D. Impresién pantalla pagina web Going

Reserva tu Curso!

Ustrcicn feae

So ‘Fu{\?\ >

AT T any o
Destle" { ¢ T
wsi 4.2007,

Te

Solicita una asesoria con nuestro
equipo, recibe guia sobre

REGISTRATE YA! ’_I Conoce nuestras: Experiencias Going
SOLOA %7

; Fue una experiencia
escuelas, precios y tu visa de EL DE LA L Marauvill sZ;/E;ma’;ar
estudiante. ' en el exterior me abrié
Poblacion HABLA la= pricrtas ha
(Leer)

oferas Going 2 IDIOMAS

Solicita

Informacion

APFE] APFEI AUSTRALIA

ESEN HUEVA ZELANDA
Curso e Trgls = Auckter
Curso 0m Ingfle o

Gumte s s i
W Twittsar |0

 +1 | Recomencar esto en Google
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Anexo E. Impresién pantalla Fanpage Facebook

| facchook B

Going | Going - i6n Intern...  Bi ia ¥ Ahora ¥ 15 @ ] Administrador de anuncios

Ve tu anuncio aqui

Aprenda apicar a ks
becss, subsdios y

Un mundo de becas
para estudiar en el
exterior - diario El

cias/mundo-becas-
para-estudiar-en-
exterior

Consigue més "Me gusta”
L

Going - Educacion Internacional &~

A 19,721 person: estén hablando so

| Aora

Compaiia e,

s o o
Estudios en & Exterior vivav.going.com.co () Cel: i G =
316.486.7323 mad: going@going.com.co Tel: 331-2848 Cal ¥719.721 Olng T
Nuestro Horario Lun a Vie, 9:30 AM a 5:00 PM Agecin 70 o3 e e

Informacién Fotos Me gusta Eventos Going Shop

Estado  [[§)Foto / video  {f Oferts, Evento +

mparte cémo te va § irio Arce
& ™= podrian expicar como e

322 - 4 de novie

6 un enlace Jose Wayne
 Jose pubsicd una foto.

Going - Educacion Internacional,

Going - Educacién Internacional co

Ver todes

[ .m Un mundo de becas para estudiar British Study Centres
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Anexo F- Videos comerciales

(VER CD ADJUNTO)
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