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RESUMEN

La tesis titulada “Implementacion de estrategias mercadolégicas en la agencia

educativa ALEBRIJE”, ofrece al lector el planteamiento de un proyecto de mejora.

El objetivo contempla desarrollar la estrategia mercadoldgica para ALEBRIJE que facilite
el posicionamiento de la empresa como agencia de programas educativos en el extranjero
con presencia a nivel nacional y con ello buscar su rentabilidad; a través de varios
objetivos particulares: establecer la mision, vision y los valores de la empresa; identificar
las necesidades reales del consumidor, mediante una investigacion exploratoria; evaluar
el servicio a través de una investigacion descriptiva y proyectar el esquema del mismo vy;
consolidar la estrategia de empresa tomando en cuenta las diferentes areas operativas:

finanzas, mercadotecnia, administracion, servicio (comunicacion interna y externa).

Los resultados ayudan a plantear estrategias individuales en las que interviene una
comunicacion interna eficaz, el transmitir la esencia de la empresa y reflejar la mision y
los valores de la misma a través de la comunicacion externa partiendo de la premisa de
que “todo comunica”, elaborar un esquema de servicio, trabajar con una estrategia low de
precio, fijar la proyeccion de ventas para 2008, mejorar el producto y ampliar la
distribucién del mismo abriendo nuevas plazas; esto lleva a manejar la siguiente oferta de

valor “Cumplir tu suerio de vivir una gran experiencia es nuestra responsabilidad”.

Asi mismo, el seguimiento de las estrategias generales dan la pauta de qué acciones

realizar en el corto, mediano y largo plazo.

Lo que se busca en este proyecto es proporcionar una gran experiencia de vida en el
extranjero a través de educacion de calidad y prestigio internacional a estudiantes de
todas las edades, cumpliendo el suefio de vivir momentos inolvidables fuera del pais

ayudandole a forjar un camino de éxito.
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Introduccién

Después de dos afios y medio de estudios de postgrado en mercadotecnia global se
cumple una meta mas en mi carrera profesional. Desde el primer semestre comencé a
enfocar mis trabajos y ejercicios hacia la implementacion de estrategias de mercadotecnia
para aplicarlas a mi negocio: una agencia educativa que promueve programas de estudio

en el extranjero.

Al no saber absolutamente nada del tema, debo confesar que el inicio fue dificil,
accidentado y lleno de correcciones por parte de mis profesores; y es hasta ahora que el
proyecto se concretiza y se planea su implementacion para 2008. Dicho proyecto tiene
como proposito aplicar lo aprendido en la maestria de mercadotecnia global, desde la

mision hasta las estrategias que conlleven a la rentabilidad de la agencia.

Desconozco el proceso de otros estudiantes con respecto a la aplicacién de los diversos
conocimientos y habilidades que se fueron desarrollando durante los estudios
académicos; pero el mio aterrizé hasta el ultimo semestre, fue ahi cuando todos los
conceptos vistos en clase cobraron vida e inicié, entonces, con la redaccion de un
proyecto para la defensa del grado de la Maestria. Ahora si, con mayor conocimiento de

causa.

Este trabajo me llena de expectativas y visualizo el préximo afio con logros y
cumplimiento de objetivos para alcanzar, en primer término, la realizacién profesional
esperada y en segundo término, el éxito de un negocio propio que inici6 hace afios y

todavia no logra despegar.

Desde el primer capitulo, el lector ira conociendo sobre ALEBRIJE: codmo nacio, su
desarrollo y, sobre todo, su futuro. En el segundo capitulo se plantea la vision, mision,
valores, ventaja competitiva y se empieza a conocer el perfil del cliente. A través de una
investigacion exploratoria, el lector identificard lo que busca el segmento de mercado en
una agencia educativa; y por medio de una investigacion descriptiva se evaluara el
servicio, tomando en cuenta las expectativas del cliente y del propio empresario. Estas

dos investigaciones, nos llevan a concluir el capitulo Il con la l6gica de conducta del
5



consumidor. En el siguiente, se analizard a la industria a la que pertenece ALEBRIJE,
detallando quienes son los participantes potenciales, compradores, sustitutos,
proveedores y competidores. Para terminar, en el capitulo V se plantean las estrategias al
corto, mediano y largo plazo que conllevaran a la implementacion de herramientas

mercadoldgicas en la agencia educativa ALEBRIJE.



CAPITULO |
AREA DE OPORTUNIDAD

1.1. Antecedentes
ALEBRIJE es una empresa pequefia que nacio en 1999 y se ha ido desarrollando de
forma muy empirica: con ganas, pero sin conocimiento de causa. Ante la competencia
actual se requiere implementar diversas estrategias de mercadotecnia que la ayuden a

continuar en el mercado y a crecer.

Como antecedente, se tiene la utilidad neta del 2002 cercana a los 30 mil US Dlls; con
ventas de alrededor de 400 mil US Dlls... SUERTE DE PRINCIPIANTE, para una
empresa manejada por dos personas. Los afios subsiguientes, disminuyeron las ventas

estrepitosamente a niveles de 100 mil US Dlls con utilidades apenas de 10 mil US Dlls.

1.2. Contexto
A continuacion se analiza el medio ambiente de la empresa, la cual pertenece al sector
educativo. Las principales variables del entorno que afectan al mercado son las

siguientes:

a) Variables Macro-ambientales.
e Demograficas.

o En cuestion demogréfica se tienen muchas oportunidades ya que el
principal segmento de mercado son los estudiantes desde los 10 a los
21 afios (la mitad de la poblacién tiene menos de 22 afios)?; lo que
representa el mayor grupo poblacional de nuestro pais y ademas
todavia no estdn sujetos a una actividad laboral. Por lo tanto la
segmentacion del mercado estaria hacia los jovenes. Aunque también
se tienen otros mercados como el segmento de adultos jovenes de 22 a
35 afos, el principal es el de los jovenes.

o En el 2002, de acuerdo al INEGI, el pais tenia mas de 10 millones de

adultos mayores, sector importante para el cual valdria la pena

1 INEGI, indice de poblacion y vivienda, 2000. Ver anexo 1.



desarrollar una estrategia enfocada a este grupo de la poblacién; ya que
estd descuidado en cuanto a la promocioén de curso para su propio
beneficio, no lo es asi hablando de sus hijos, ya que en la mayoria de
los casos es el padre de familia quien cubre los gastos de estudio de

sus hijos.

¢ Estabilidad, crecimiento de la economia y poder adquisitivo.

(@]

Esta variable es importante ya que al haber estabilidad econdmica en el
pais, las familias deciden el viaje de estudios al extranjero del hijo; o el
adolescente prevé que es el mejor momento para estudiar fuera del pais
por la misma estabilidad que se presenta. En este afio, 2007, se percibe
un panorama macroeconomico estable en Meéxico. Presentar esta
informacion a los padres de familia y/o estudiantes interesados ayudara
a lograr la venta. Se debera resaltar estas condiciones sobre las micro-

econémicas.

Y aungue las variables macroecon6micas vayan por buen camino, si ho
hay poder adquisitivo es dificil lograr la venta de un producto como éste.
Tal vez la solucién sea promoverlo en ciertos sectores como plan a

mediano plazo.

Inversién extranjera. Al haber empresas extranjeras en nuestro pais asi
como compafias trasnacionales se hace indispensable el manejo de los
idiomas, por lo que se puede ejemplificar este sector para promover los

programas en el extranjero con mayor facilidad.

e Cultura.

o

Existe cierta renuencia a que los padres se despeguen de los hijos; sin
embargo esta tendencia esta desapareciendo ya que los padres
comprenden que vivimos en un mundo globalizado y no es posible tener
a los hijos en una “cajita de cristal”. Por ello, ahora la cultura del

mexicano del siglo XXI, de clase media hacia arriba, contempla estudios
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en el extranjero —siempre en la medida de lo posible- para sus hijos; lo
que equivale a tener prestigio, imagen, experiencia, madurar mas

rapido, entre otros?.

A nivel cultural, la sociedad sefala la necesidad de la educacion y si se
puede en el extranjero... mejor. En esta variable se podria convencer
con la siguiente frase: “Por qué no te vas a Inglaterra, si todos tus
amigos ya se fueron”. Por supuesto se tendria que verificar antes de

decirlo, pero esa es la tendencia en el segmento de mercado.

Podemos también comentar al cliente ciertos aspectos culturales de
paises que coinciden un poco con el mexicano para que el choque
cultural no sea tan grande o advertir de ciertas actitudes para no

generar conflictos.

En el nivel social, existen grupos de pertenencia los cuales nos
influencian a actuar de determinada manera. En este punto se ha
tratado de promover grupos de fin de afio como término de primaria,
secundaria y preparatoria; y no se ha logrado convencer a que todo el
grupo tome un curso de verano en otro pais en lugar de que se vayan
de vacaciones a la playa; aunque en ocasiones, terminarian pagando lo
mismo. Es necesario identificar los lideres de los grupos de pertenencia

para tomarlos como nuevos canales de promocion.

En cuanto a los factores personales, hay que identificar el ciclo de vida
de la etapa familiar de nuestros clientes. En este punto, el objetivo de
compra viene del joven estudiante, del padre de familia, de los
hermanos, de los abuelos e incluso de los padrinos. Cuando se trata de
cursos de verano para nifios, el iniciador es el padre de familia seguido
por el nifio (a); y en cursos de adolescentes el iniciador es el mismo

joven quien se encarga de convencer a la madre y después al padre.

2 Datos obtenidos en la investigacion de mercado exploratoria. Ver Capitulo IIl.



Por lo tanto, la publicidad debe considerar dos frentes: los adolescentes
estudiantes y los padres de familia. Finalmente, toda la familia evalta el
servicio: durante el proceso de compra, durante el periodo de estudio y

a su regreso.

El aspecto psicolégico también es importante, ya que el estudiar en el
extranjero ayudara al estudiante a crecer como persona, a madurar, a
lograr la autosatisfaccion de €l mismo y de la familia. Mas adelante, se
vera mas sobre esto en los resultados arrojados por la investigacion

exploratoria.

e Estado de derecho.

o La Secretaria de Educacion Publica permite la revalidacion de los
estudios académico, lo cual es una ventaja ya que el estudiante puede
realizar un afio académico en el extranjero con la certeza de que al
regresar a su pais podra continuar sus estudios sin tener que repetir lo
estudiado, como sucedia hace algunos afios en México. La empresa
proporciona el servicio complementario de ayudar al estudiante con el

tramite de revalidacion y/o asesoria sobre el mismo.

o Todos los programas que ofrece ALEBRIJE son reconocidos por las
diferentes instituciones y escuelas que representa. Todos ellos con valor
curricular 'y con el reconocimiento de diferentes organizaciones

internacionales que los avalan.

e Tecnologia.

o La sociedad cada vez demanda mas tecnologia de punta y aunque
nuestro pais tenga instituciones que la proveen, existe la idea de que lo
gue se aprende en paises de primer mundo nos puede dar mayor valor
agregado. Este aspecto esta relacionado con la cultura: el mexicano
tiene la idea que lo aprendido en el extranjero puede ser de mayor
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calidad que lo aprendido en México. Por lo tanto, el ofrecer estudios en
el extranjero puede proveer de mayor tecnologia al estudiante.

o Internet. Aunque es una herramienta muy util en la actividad diaria, no
deja de ser una competencia; ya que el estudiante puede buscar en la
red y encontrar exactamente lo mismo que la empresa le ofrece. Por lo
tanto se debe ser muy cuidadoso en resaltar los beneficios que el cliente
va a obtener al contratar en ALEBRIJE a diferencia de realizar el tramite

directamente en Internet.

e Clima.
o Las altas o bajas temperaturas son factores determinantes al momento
de elegir un destino, por ello es primordial destacar las ventajas de un
frio invierno: nieve, ski, snowboard, chimenea, entre otras; contra las

ventajas de un verano: playa, shorts, bebidas heladas...

e Seguridad Internacional / Terrorismo
o Los actos terroristas impactan muy fuerte en el mercado, por lo que es
una variable que no es facil controlar y con la que no se puede luchar o
si se puede, resulta muy dificil. Una vez que el estudiante y/o el padre
de familia estan decididos sobre el viaje de estudios; podemos pensar
gue ya logramos la venta; sin embargo un atentado terrorista en algun
pais occidental puede provocar la cancelacion del viaje. En este caso, la
empresa se protege con las politicas de cancelacion y se le da al
estudiante informacion objetiva sobre las condiciones de su posible viaje
de estudio. Esta informacion debe estar avalada por la escuela o

institucion donde se tomara el curso.
e Visas

o Mexico tiene acuerdos con diferentes paises que permiten estudios

hasta por 3 6 6 meses sin visa de estudiante, sin embargo, en caso de
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requerir la misma, ALEBRIJE ayuda con el tramite a través de gestores
especializados en la ciudad de México.

b) Variables Micro-ambientales
e Demanda.
o Es un producto que tiene media demanda aunque creo que si se podria
trabajar para incrementar la demanda; ya que el suefio por estudiar en

otro pais existe, tan solo falta cristalizarlo.

o  Sise toma en cuenta el crecimiento proyectado de la aviacion en nuestro
pais —que quienes viajan en avidn estarian dentro del segmento de
mercado esperado- tendriamos un crecimiento del 17% para 2010 y un
108% para 2015.3

e Competidores.

o Hablando de agencias, hay competidores locales (los que ofertan el
mismo producto Unicamente en Guadalajara); foraneos (los que ofertan
el producto en otra entidad del pais) y nacionales (los que ofertan el
producto en varias entidades del pais, incluyendo Guadalajara). Mas
adelante, en el andlisis de la competencia se vera a mas detalle la
participacion de mercado que tiene la competencia y la de ALEBRIJE.

o En la educacién basica, hay colegios que ofrecen afios académicos y
programas de verano para sus estudiantes en diferentes paises en

instituciones de la misma congregacion.

o Por su parte, las universidades —publicas y privadas- ofrecen programas
internacionales y de intercambio, con la ventaja de la revalidacion

inmediata.

3 Presidencia de la Republica, Conferencia de Prensa del Secretario de Comunicaciones y
Transportes sobre la ubicacion del Nuevo Aeropuerto Internacional de la Ciudad de
México. México, D.F., 22 de octubre de 2001.
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e Proveedores.

(@]

representa.

Existe el convenio directo con escuelas y universidades en varios
paises, por lo tanto no hay intermediarios; ademas el producto se ofrece
de forma directa al estudiante o padre de familia. Hay agencias
educativas que ofrecen el producto a través de agencias de viajes; sin

embargo, ALEBRIJE lo maneja directo con el cliente.

El proveedor se evalGa una vez al afio de acuerdo al control de calidad
gue se realiza a los estudiantes al regresar de su viaje de estudios y en

visitas a las propias escuelas.
Se busca que el proveedor provea de educacion, instalaciones,

alojamiento y servicio de calidad; motivo por el cual el costo de sus

servicios es mayor a los costos que maneja la competencia.

1.3. Diagnostico de la empresa: Area de oportunidad

Se trata de una empresa pequefia, formada por la directora y su asistente, que

promueven la venta de programas educativos en el extranjero.

No hay una idea clara de la mision, vision y objetivos. No hay una estrategia de

comercializacion ni proyecciones al corto, mediano y largo plazo.

Se encuentra completamente fuera de mercado al ofrecer un precio alto en el servicio que
comercializa, no se establece el precio de acuerdo a una estrategia, sino que es un plan

arbitrario, en ocasiones por arriba de lo sefialado en las paginas web de las escuelas que

La inversion en publicidad es muy baja y los pocos clientes que se captan son por

recomendacion o por la seccion amarilla.
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El trato es amable y personalizado, lo cual ayuda a cerrar la venta. Generalmente, se
retiene al cliente por tener una buena actitud de servicio y conocimiento del tema,

dandose —incluso- la recompra.

No hay un esquema definido del servicio y no hay ventaja competitiva. El servicio no tiene

un valor agregado.

Se tiene una ligera idea de quién es la competencia, pero no se ha estudiado a
profundidad. Se compite contra todas las agencias de viajes o educativas, que promueven
educacion en el extranjero; pero no hay un competidor clave contra el cual se quiera

verdaderamente competir y ganar participacion de mercado.

Més adelante, en los objetivos, se plantean los alcances de este proyecto de mejora.

DIAGNOSTICO DEL SERVICIO

Es necesario realizar la descripcion de las caracteristicas del proceso de integracion,
mantenimiento y desarrollo de personal para ver qué es lo que esté fallando en el servicio
ya que éste es uno de los puntos quiza mas débiles de la empresa. Veamos punto por
punto:

e Integracion. El personal, es decir, el asistente o asesor de venta se ha contratado
por recomendacioén en base a confianza, no tanto en habilidades. Definitivamente
ALEBRIJE requiere de un esquema definido para la contratacion.

Hasta este momento no hay ningun plan de evaluacién ni reconocimiento del

desempeiio.

e Mantenimiento. Para tener empleados contentos, ALEBRIJE tiene un plan de
sueldo fijo mas comisiones por ventas para tratar de motivar al asesor de ventas.
Al ingresar se da una introduccion de lo que es la empresa, pero no se ha tenido

contemplada una induccién como tal. El adiestramiento se va dando dia tras dia.

e Desarrollo. En cuestion del desarrollo del personal no hay nada.
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En cuanto a las competencias del personal, se describen la operacional, relacional y
emocional.

e Operacionales. La principal competencia es la de ventas y ciertamente la

empresa no ofrece ningun curso de capacitacion para sus empleados, el know how

se va aprendiendo en la marcha, de manera empirica.

e Relacional. Este es un punto que tampoco se ha tomado en cuenta, pero
gue debiera incluirse en el perfil que se entregue a la empresa de Recursos
Humanos. Se buscan personas con claras habilidades en la comunicacién oral y

escrita, que se sepan comunicar eficazmente. Con buena presencia.

e Emocional. Si el asesor sabe comunicarse y esta preparado en su campo
de accion, seguramente sabrd responder de forma inmediata ante cualquier
situacion. Los asesores no tienen idea de la importancia de la amabilidad y la

sonrisa constante: el buen trato.

En el punto anterior se pusieron de manifiesto algunas situaciones no controladas por la
empresa y aqui estaria el problema: el proceso de integracion-mantenimiento-desarrollo
no esta bien planteado. Por otra parte se deben desarrollar las competencias
operacionales y relacionales. ALEBRIJE ha ofrecido un servicio de calidad de manera

empirica y con estas nuevas herramientas mejorara considerablemente.

El conocer las fortalezas y debilidades; las oportunidades y las amenazas; ayuda a
reconocer en qué es buena la empresa y cuales son los aspectos en los que se debe

trabajar mas. Lleva a establecer si realmente se tiene un area de oportunidad.

Algunas de las debilidades de la empresa (sin contar la del servicio, que ya se habld
anteriormente) se presentan en el area de comunicacion y secretarial, la asistente no
maneja al 100% la informacion de los programas educativos, no hay promocion masiva,
no hay pagina de Internet pese a que los clientes la solicitan con frecuencia. Otras areas
gue requieren atencién son: una terminal para realizar pagos con tarjeta de crédito, ya

gue no se cuenta con ella, no se tiene una cuenta de cheques en dolares americanos, la
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oficina estd mal ubicada, inadecuados recursos financieros, no hay estrategia a seguir, no
hay instrumentos de marketing, no hay una red de distribucion de material adecuada, la
fijacion de precios esta fuera del mercado (mas altos que los competidores con el mismo

producto).

En cuanto a las amenazas, existen grandes agencias con cobertura nacional y sucursales
en las principales ciudades del pais, terrorismo, ferias y expos de educacion en el
extranjero con la presencia directa de escuelas, presencia en Internet de las diferentes
instituciones educativas con la posibilidad de contactarlas directamente a través de correo
electrénico y por ultimo, nulas barreras de entrada, por parte del Gobierno Mexicano, para

establecer una agencia educativa.

A pesar de estas debilidades y amenazas que enfrenta ALEBRIJE, la empresa tiene bien
determinadas sus fortalezas que le ayudan a mantenerse en el mercado, tales como:
horario corrido, atencion fuera del horario de oficina en teléfono celular, visitas al cliente si
éste asi lo desea, atencidn personalizada, amabilidad, amistad con los clientes, oficina
bien disefiada (inspira confianza), conocimiento del mercado, representacion de escuelas
de calidad y bien establecidas, costos fijos bajos, amplia oferta de programas,

especializacion en el &mbito educativo en el extranjero y catadlogo de productos .

Por lo tanto, se considera que si hay un area de oportunidad y sobre todo con un producto
gue esta en franco crecimiento, como ya se menciond. Al determinar las debilidades, se
debe trabajar en cada una de ellas para que se vuelvan oportunidades de negocio. El
producto va dirigido a un amplio segmento del mercado y actualmente se cuenta con

mayor apertura cultural para adquirir educacion en el extranjero.

El hecho de especializarse en la educacién fuera del pais representa un gran reto y una
gran oportunidad, por lo que se requiere total dominio de la oferta educativa que se
propone. Otro aspecto importante de desarrollo es el no trabajar con intermediarios, sino

con el cliente directo, asi se evitan los malos entendidos.
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Lo anterior lleva a plantear la posibilidad de diversificar la estrategia de acuerdo a cada
segmento y atacar aquellos que ofrezcan mayor rentabilidad y menos competencia.

Por lo que el propésito del proyecto es conseguir la rentabilidad de la empresa
implementando herramientas de mercadotecnia que, ademas, le ayuden a posicionarse

por arriba de la competencia.

1.4. Objetivos
OBJETIVO GENERAL
Desarrollar la estrategia mercadologica para ALEBRIJE que facilite el posicionamiento de
la empresa como agencia de programas educativos en el extranjero con presencia a nivel

nacional y con ello buscar su rentabilidad.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Establecer la misién, vision y valores de la empresa.

2. ldentificar las necesidades reales del consumidor, mediante una investigacion
exploratoria.

3. Evaluar el servicio a través de una investigacion descriptiva y proyectar el
esquema del mismo.

4. Consolidar la estrategia de empresa tomando en cuenta las diferentes areas
operativas: finanzas, mercadotecnia, administracion, servicio (comunicacion

interna y externa).

1.5. Metodologia
Dado que ALEBRIJE es un negocio establecido desde hace 8 afos y no esta teniendo
rentabilidad, es importante identificar el area o areas de mejora. La empresa no tiene
nada definido por escrito, se tiene una imagen mental de lo que es el negocio pero hace
falta aterrizar muchos conceptos, ademas de conjuntar la administracion, finanzas y

mercadotecnia.
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Tomando como base el diagnostico previo, se requiere un andlisis interno de la empresa
para identificar la esencia de ALEBRIJE: mision, vision, valores. Asi mismo, se plantea

desarrollar el Modelo de las 7 O’s para conocer la l6gica de conducta del consumidor.

Mediante una investigacion de mercado exploratoria se pretende conocer mas de cerca al
consumidor e identificar las necesidades especificas que los motivan a adquirir un
programa de estudios en el extranjero. La informacion recabada sera material de utilidad

para el desarrollo de las estrategias, en el Capitulo V.

Ademas, se plantea la necesidad de evaluar el servicio desde la perspectiva del cliente y

del empresario, por lo que se realizara una investigacion cuantitativa.

Es importante tomar en cuenta la industria, por ello se plantea un analisis exhaustivo de la
misma y con ello identificar a la competencia: es necesario conocer como esta formada y
contra quién se quiere competir. Mediante el analisis de las fuerzas y debilidades,
obtendremos informacion valiosa de los competidores que ayudara a fortalecer los

factores estratégicos de ALEBRIJE.

Con toda esta informacion, se tendran elementos suficientes para desarrollar la
comunicacion y estrategias de la empresa.
Por lo tanto, para el logro de los objetivos se plantean los siguientes puntos:
1. Descripcion de la empresa:

o Mision

o Vision

o Valores

o Consumidor

e Ldgica de conducta del consumidor (Modelo de las 7 O’s)

2. Investigacion de mercado exploratoria
Necesidades Especificas
e En qué etapa de su vida, el estudiante considera estudiar idiomas

fuera del pais
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e Proceso de Compra

e Participantes del proceso / Roles

e Cuanto estan dispuestos a gastar

e Qué tiene mas peso: precio o calidad

e Como se informan

e Motivos que los llevan a estudiar en el extranjero

e Que pais es mas popular en este segmento

e Qué tipo de programa es el mas buscado:

O

O

Idiomas
Practica Profesional
Preparacion a examenes
Preparacion para ingresar a la universidad
Diplomados
Licenciatura
Postgrado
Afo Académico
* Preparatoria
» Secundaria

=  Primaria

Investigacion de mercado descriptiva

o Percepcion del servicio cliente vs. empresario.

Analisis de la competencia:

O

O

o

Competidores
Factores estratégicos de ALEBRIJE y de la competencia

Anéalisis de la Industria

Establecer la estrategia de la organizacion tomando en cuenta las

siguientes areas:

o Comunicacion interna

o Comunicacion externa
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o Esquema del servicio

o Finanzas

o Orientar la empresa hacia el mercado: definir estrategias individuales
de promocion en cuanto a precio, producto y plaza a través de la
publicidad, venta personal, promociones especiales de venta,
relaciones publicas y mercadotecnia directa.

o Oferta de valor

o Ventaja competitiva

o Posicionamiento

6. Definir la estrategia en el corto, mediano y largo plazo.

7. Establecer un esquema de servicio.

8. Desarrollar el BRIEF de ALEBRIJE.
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CAPITULO Il
DESCRIPCION DE LA EMPRESA

» LANey e
@é ,".‘? Nombre: ALEBRIJE Internacional Language Program
g "] v% Razon Social: Persona fisica con actividad empresarial.
Z W XM © Laura Elena Romero Esqueda
f‘; ‘ m ANy J g Domicilio: Donato Guerra 619, Centro, Guadalajara,
@b A Jal.
e $ Tels. 36135422, 36135423

ALEBRIJE es una agencia educativa que comenzé operaciones en noviembre de 1999.
Su actividad es promover la ensefanza en el extranjero asistiendo a estudiantes y padres

de familia interesados en los siguientes programas:

+ Ensefianza y/o perfeccionamiento de idiomas en el pais en que se habla.

o La compafiia ofrece programas internacionales de lenguas como inglés,
francés, aleman, italiano, japonés, chino y ruso; el estudiante podra tomar
un curso de 2 a 48 semanas.

o Para ejecutivos que requieren dominar el idioma en corto plazo se ofrecen
programas especiales de una y dos semanas y de 9 dias con clases
individuales de hasta 10 sesiones diarias. Todos los programas se ofrecen
en el pais en el que se habla.

o Programas especiales de idiomas (inglés y aleman) para adultos mayores
de 50 afos.

o Campamentos de verano para nifios.

+ Practicas profesionales.

F

Programas de trabajo para estudiantes.
+ Afos académicos: primaria, secundaria y preparatoria en escuelas publicas y
privadas.

+ Preparacion para ingresar a universidades extranjeras.

F

Licenciaturas.

+ Postgrados
21



+ Programas Au Pair / Nifieras
+ Diplomados en turismos, hoteleria, negocios, administraciéon, entre otros. Los
cuales estan disponibles en Australia, Espafia y Canad4; asi como excelentes

programas de arte en ltalia.

Los programas educativos se ofrecen en los siguientes paises:

. Canada o Alemania
o Estados Unidos o Suiza
. Inglaterra o Austria
o Irlanda o Francia
o Malta o Sudafrica
o Australia o Rusia
. Nueva Zelanda o Japén
. Italia o Espafa

o China

En cuestiones de alojamiento, el estudiante puede elegir entre casa de familia, residencia
estudiantil, estudios o apartamentos amueblados. Servicio complementario que
ALEBRIJE ofrece.

Durante el verano, ALEBRIJE organiza campamentos de verano para nifios en Inglaterra,

Canada y Suiza con guia desde Guadalajara por cuatro semanas.

Videos y folletos se encuentran disponibles para aquel estudiante o padre de familia que

requiera de mayor informacion.

Slogan de la empresa: iSomos la Unica Agencia Educativa del pais!
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El servicio que se ofrece es intangible a la mente: educacion. Por lo tanto, lo que se
pretende es fomentar el aprendizaje a través de procesos mentales.

En cuanto al nivel de contacto, el primer acercamiento es bajo, a través de informes por
teléfono o correo electrénico. Posteriormente se visita al cliente o €l mismo acude, con
precia cita, a la oficina. Rara vez el cliente va a la oficina sin cita. La oficina no esté a la

vista del publico.

El nivel de involucramiento es alto. En el proceso de compra intervienen varios personajes
en diferentes momentos del proceso. Partimos del hecho de que el consumidor es un ser

cambiante influenciado por factores externos e internos.

El tener experiencia en la venta de programas educativos lo valora el cliente y es un factor
determinante para adquirir el producto. Estan comprando algo que no conocen y confian
plenamente en el agente; por ello deciden buscar una agencia educativa y no contratar a

ciegas por Internet.

ALEBRIJE conoce fisicamente la mayor parte de las escuelas que representa asi como a
los directores o0 encargado de marketing de las mismas. Por lo tanto, conoce los

diferentes paises que comercializa.

Servicios:
Informacion.

+ Se edita un folleto anual en el que se especifica el domicilio, teléfonos y correo
electronico. Esta informacion también se encuentra en la seccién amarilla.

+ Fuera de horario de oficina, la contestadota telefénica tiene un mensaje sefialando
los horarios y proporciona un numero de teléfono celular para informes fuera del
horario.

+ La oficina se encuentra en el 3er. piso de un hospital, por lo que esta informacion

siempre se sefiala para evitar que el cliente se pierda.
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Consultas.
+ Ante cualquier tipo de consulta, se envia un documento por correo electrénico
sefialando la descripcion de ALEBRIJE vy los servicios que ofrece. Es el primer

acercamiento formal ante alguien que solicita informes.

Toma de pedidos.

+ La inscripcibn es muy sencilla y se puede realizar enviando la solicitud de
inscripcion por fax o correo electronico junto con el depdsito correspondiente; o
bien, el cliente puede acudir directamente a la oficina o ir al domicilio del cliente. De
cualquier forma, se debe de llenar la solicitud de inscripcion y entregar el recibo

correspondiente de pago.

Cortesia.
+ Cuando el cliente acude a la oficina se encuentra con un espacio amplio, bien
iluminado, limpio, bonito; con personal amable. Se le ofrece agua, café o refresco

para tomar.

Excepciones.
+ Si el cliente desea algun producto educativo en el extranjero que no lo tenemos en
nuestro catalogo, se trata de conseguir o se orienta al cliente de en qué lugar o

cémo se puede conseguir. Sin costo adicional.

Facturacion.
+ Al no grabar IVA la educacién, no es un servicio que sirva para deducir impuestos;

sin embargo, cuando el cliente solicita factura, ésta se emite.

Pago.
+ Los pagos son de contado y se debe cubrir el total un mes antes de la fecha de
inicio del programa educativo; ya que asi lo exigen las escuelas y las embajadas,
en caso de solicitar visa de estudiante. Como los precios se establecen en la

moneda local de cada pais, el estudiante pagard en pesos de acuerdo al tipo de
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cambio a la venta del dia. Puede realizar depésito en banco, pagar en oficina o con
cheque.

2.1. MISION*
Proporcionar una gran experiencia de vida en el extranjero a través de educacion de
calidad y prestigio internacional a estudiantes de todas las edades, cumpliendo el suefio

de vivir momentos inolvidables fuera del pais ayudandole a forjar un camino de éxito.

2.2. VISION
Lograr la rentabilidad durante 2008 y ganar participacion de mercado en los proximos tres
afos: localmente se busca un 10% y llegar al 1% a nivel nacional. En nimeros significa

una venta neta de 300 mil usd durante 2008 con incrementos del 10% por afio.

2.3. VALORES

e Atencion personalizada.

e Asesoria al estudiante y padre de familia sobre el programa que cubra las
necesidades reales del estudiante, tanto en escuela como en alojamiento.

e Personal capacitado para orientar al estudiante y padre de familia.

e Planeacion del viaje de estudios en todos sus aspectos: asesoria, eleccion del
programa y alojamiento, inscripcion, reserva aérea, seguro médico, seguimiento
del estudiante durante su periodo de estancia en el extranjero desde la fecha de
inicio hasta el fin de sus estudios.

e Lograr la satisfaccion del estudiante y padre de familia desde la primera vez que
solicitan informes hasta el regreso del estudiante de su viaje de estudios.

e Seguridad para el estudiante y/o padre de familia de que todo va a salir como lo

planeado.

4 A lo largo de la Maestria en Mercadotecnia Global, se fueron trabajando los conceptos
de Misién y Vision de ALEBRIJE, el resultado —tomando en cuenta las investigaciones
realizadas- es lo planteado a continuacion.
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2.4. Ventaja competitiva

Ofrecer programas educativos reconocidos internacionalmente al mejor precio.®

2.5 .Perfil del Cliente

Estudiantes de todas las edades y padres de familia que desean educacion de calidad en

el extranjero.®

¢, Qué valora el cliente?

Atencion personalizada.

Conocimiento del tema.

Entrega de folletos sobre las diferentes opciones que se ofrecen.

Proyeccién de videos sobre los destinos y escuelas.

La facilidad de que una agencia especializada en educacion realice el tramite de
inscripcion.

El no tener que contactar por su cuenta distintas escuelas.

No arriesgarse a contratar una escuela desconocida que no ofrezca lo que su
publicidad sefala.

No perder tiempo buscando en Internet o expos opciones educativas.

Atencién en su casa o lugar de trabajo en vez de acudir a la oficina.

No perder tiempo realizando 6rdenes de pago al extranjero.

Facilidad de realizar el trdmite en espafiol.

Seguridad de que todo va a salir bien.

5 El manejar esta ventaja competitiva requerird una fijacion de precio low frente a la

competencia y competir —por ende- por precio. Mas informacién en el capitulo V.

6 Este perfil y lo que valora el cliente obedece a lo que la agencia ALEBRIJE tenia

considerado de forma empirica. Mas adelante se detalla con mayor precision de acuerdo

a las investigaciones y andlisis realizado.
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CAPITULO Il
ANALISIS DEL MERCADO DE ALEBRIJE

Se llevaron a cabo dos investigaciones de mercado: una exploratoria para identificar

necesidades; y otra descriptiva para medir el servicio.

La primera, para determinar con mayor exactitud a quién dirigir el producto: si a los
estudiantes o a los padres de familia; ademas de identificar el producto que mas gusta al
consumidor. Por otro lado, si sabemos lo que el consumidor quiere escuchar cuando
llegue a la oficina o solicite informes por teléfono, se respondera justo lo que éll/ella

desea, satisfaciendo de inmediato sus necesidades.

La segunda, para medir la calidad del servicio de la agencia.

3.1. Planteamiento de la Investigacion Exploratoria

Identificar necesidades.
Se realizaron 12 entrevistas profundas a estudiantes entre los 16 y 24 afios de edad.’

Esta investigacion arroj6 resultados interesantes, mismos que se analizaron tomando en
cuenta lo siguiente: la motivacion para realizar el viaje de estudios; edades del primer
viaje 0 primera inquietud; proceso de compra, participantes del proceso y los roles;
programa de interés; opiniones sobre la escuela; alojamiento durante la duracion del
programa; percepcion al regresar a México; costos: calidad & precio; experiencias
adquiridas cuando contratan en ALEBRIJE o0 en otra agencia; asi como la percepcion de
la oficina. Ademas, los resultados nos dieron material importante para desarrollar el

esquema del servicio

”Ver en anexo 2, informacién adicional sobre la investigacion exploratoria.
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3.1.1. Analisis e interpretacién de la Investigacion Exploratoria
Para su mejor comprension, se presentan los resultados agrupados en las variables

anteriormente mencionadas.

> Motivacion.
Por parte de los estudiantes:
Estudiar y perfeccionar un idioma. Prestigio. Conocer diferentes culturas. Vivir la
experiencia de estar fuera de casa para valorar mas lo que se tiene y formarse
un criterio mas amplio. Diversion. Estar solo. Conocer otro pais. Hacerse
responsable de sus actos. Viajar con amigos (as). Buscar trabajo. El viajar ante el
enfado del estudio in-interrumpido que comprende la educacién primaria,
secundaria y el bachillerato. Pasatiempo. Aventura. Vivir la experiencia. Porque
los hermanos mayores ya vivieron la experiencia y los papas ya saben lo que es.
A las personas extrovertidas les sirve y a las introvertidas aun mas, se hacen

independientes y se conocen a si mismos.

Por parte de los padres de familia:
Los padres perciben que estan dando a los hijos una oportunidad que ellos no
tuvieron. Buscan que el hecho de vivir fuera de casa los ayude a madurar mas
rapido. Es lo uUnico que les pueden dar. Papas orgullosos de que sus hijos
estudien fuera del pais: prestigio. Desean que conozcan. Que viajen. Que se
diviertan. Que estudien. Que el viaje les sirva para algo. Pero también de que
regresen. Hay preocupacion de que les pueda pasar algo al estar solos. Los
papas siempre tratan de cumplir los caprichos o inquietudes de los hijos y
necesitan ver que el hijo esta motivado para entonces brindarles su apoyo. Con el

viaje regresaran con una imagen y una personalidad definida.

> Edades del primer viaje o primera inquietud.
La edad aproximada en pensar un viaje de estudio por primera vez es entre los 16
y los 18 y se consolida terminando la preparatoria o durante la universidad, entre
los 18 y los 22.
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>

>

>

Los nifios que se van de campamento maduran mas rapido que otros nifios de su
edad, se perciben méas seguros y aprenden a tomar decisiones y a ser
independientes. Son nifios que viven sin miedo y con mucha seguridad en si
mismos. Se adaptan a cualquier situacion. Observan y aprenden a seguir las

reglas. Se hacen tolerantes.

Por otro lado, se cree que los nifilos no miden el peligro y no pueden ser lo

suficientemente responsables de sus actos.

Proceso de compray participantes del proceso / roles.
La inquietud surge en el estudiante quien requiere del apoyo y aceptacion de
alguno de los padres. Los estudiantes prefieren hacer el viaje acompafiados
porque les da miedo el que se puedan perder, el no dominar el idioma, el
equivocarse... requieren la confianza de tener a un amigo cerca de ellos; aunque
no es un factor decisivo; ya que muchos de ellos se van cuando su acompariante,
por alguna razoén, decide no ir. Los padres del estudiante son los que pagan la
mayor parte del curso. El estudiante aporta una pequefia cantidad o se va con la
idea de trabajar para tener mas dinero para divertirse. El tiempo aproximado para
realizar el tramite es de dos meses previos a la fecha en la que se quiere iniciar.
El estudiante interesado es quien, por su cuenta, busca informacion y realiza el
trdmite. Algunos de ellos prefieren que un tercero investigue por ellos y se

despreocupan por todo.

Programa.
Los cursos de idioma intensivos son los que mayor demanda tienen. Hay que
aprovechar el tiempo.

Hay desconocimiento sobre los programas para adultos +50, au pair.

Alojamiento durante la duracion del programa.

En familia;

Aprenden a convivir con gente completamente diferente, incluso de otra religion.

Las familias son muy amables. Un dia antes de entrar a la escuela, dan tour por la
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ciudad, para que el estudiante no se pierda. Les dan libertad. Sino llegan a
comer, avisan y les guardan la comida y por la noche, la pueden calentar en el
microondas. No es tanto desmadre. Saben que no tienen que preocuparse por

nada: comida y alojamiento. Tienen con quien platicar.

En residencia:
Hay que reportar la entrada y salida. Hay que estar presente en la residencia en
los horarios de comida, si no se quedan sin alimentos, no los guardan. Es mucho

relajo.

> La escuela.
El primer dia de clases los reciben super amables y dan una induccion con todos
los estudiantes nuevos, un tour por la escuela y les hacen el examen de
ubicacion. Las escuelas pequefias fomentan mas es el compafierismo. Se

promueve la relacion director-profesores-estudiantes.

> El regreso a México.
El dltimo dia, la fiesta termina hasta la hora en que los amigos los llevan al
aeropuerto. Hay sentimientos encontrados; por una parte el deseo de regresar a

casa y por otro lado la inquietud de seguir viviendo la experiencia.

> Costos: calidad o precio.
El estudiante quiere pagar un precio justo: ni muy caro ni muy barato. Pagaria un
precio elevado si el programa educativo fuera en universidades de alto prestigio,

ahi no importa el precio.

Aungque el precio es importante, no eligen la opcibn mas econdmica,
generalmente se dejan llevar por el término medio. No ven la relacion barato-mala
calidad. Se fijan en lo que ofrezca cada programa. Programas que ofrezcan mas
en servicios, si valen la pena el costo que se pague.

Escuelas muy baratas no inspiran confianza.
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>

>

Experiencias

Buenas experiencias:

El hacerse mas fuerte porque estan en otro medio ambiente sin los papas. El
mantenerse a si mismo, es decir, no depender econémicamente de los padres.
Estos viajes dan mucha seguridad. Es padrisimo. Aprenden a hacer cosas que no
sabian hacer: cocinar, lavar, comprar sus alimentos, ser tolerante (sobre todo en
el contacto con gente de otros paises; valoras a la persona por como es, no por si

es bonita o fea).

El conocer gente de otros paises que les abren las puertas de su casa. El vivir
solo. Ahorrar, no malgastar. El encontrar en objetos perdidos, lo que se extravio
un dia anterior. Conocer una cultura totalmente diferente a la que estan
acostumbrados a tratar. Aprender a comunicarse. Hacer amigos que en todo
momento les echan la mano. Conocer gente de otros paises que los invitan a sus

casas.

Malas experiencias:

Es dificil establecer una relacion amorosa por las diferencias culturales. El perder
algo. Que las maletas no lleguen con el vuelo. Todo les vale. Viven mas de lo que
viven en su pais, de manera mas rapida. Libertinaje. Si no se organizan, se
pueden quedar sin comer y sin un lugar donde dormir. Perder las conexiones
aéreas 0 los vuelos. La comida en ocasiones no es bien recibida. Enfermedades

del estbmago. Sentir nostalgia. Extrafiar la comida de su pais.

El contratar en ALEBRIJE

Aspectos positivos:

Es una agencia que ofrece mejores precios que otras. Te dicen todos los pasos a
seguir. Procedimientos previos al viaje. Dan confianza. Te dan la libertad de
elegir. Realizan el tramite de visa. El enfoque de la agencia es global, no sélo de
cursos de idiomas o para jovenes, sino que manejan educacion para todas las

edades. Es una empresa segura. Realiza tramites seguros.
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Aspectos negativos:
Le hace falta mayor promocion, difusion en universidades, preparatorias, folletos

informativos. Que la gente se entere qué es ALEBRIJE.

> El contratar en cualquier agencia:
Aspectos positivos:
Excelente para personas ‘comodinas’, que desean todo el paquete. Es mas
confiable una agencia que buscar en Internet. Para un primer viaje de estudios,
preferible contratar en agencia, te da seguridad y toda la orientacion para que el
viaje sea un éxito. Vas 100% seguro. Un conocido te recomienda la agencia y
entonces te da mas confianza. El contratar en agencia te garantiza que si no te
gusta la familia te la cambian. Una garantia es el ofrecer un contacto en el pais al
gue se va, para solucionar o ayudar ante cualquier imprevisto. Es una agencia

tienen material de apoyo: fotografias, folletos, mapas, videos.

Aspectos negativos:

. Hay desconocimiento general por parte de estudiantes y padres de familia
de que existen agencias educativas. Los estudiantes toman a la agencia
para tener referencias de escuelas y después buscan las mismas en Internet
y contratan por su cuenta. La gente tan solo conoce Canada Increible, por
su promocién en radio y su feria educativa. Es mas caro contratar a través
de agencia. Se requieren imagenes mas reales de las escuelas. No se

recuerda el nombre de la agencia ni donde se ubica.

> Oficina: ubicacion y mobiliario.
o Es importante conocer fisicamente la oficina porque te puede generar mas
confianza. La oficina de ALEBRIJE es bonita, llamativa, ordenada. Se

sugiriere un cambio de ubicacién a un lugar mas de jévenes.

Los resultados de esta investigacion aportan argumentos para conseguir la venta y

manejar mejor el negocio. Aunque los datos recabados no son nuevos o sorprendentes, el
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hecho de tenerlos aqui plasmados ayudan a identificar lo que realmente le interesa al

segmento meta.

Queda claro que es indispensable hacer una campafia de publicidad para que se conozca
la agencia y los productos que se tienen ya que el mercado Unicamente conoce a Canadéa
Increible, que como su nombre lo dice solo promueve Canada. Ahi estd una gran

oportunidad.

3.2. Planteamiento de la Investigacion Descriptiva
Los analisis cuantitativos también nos arrojan datos interesantes. Se utilizo la técnica para
medir la calidad del servicio: SERVQUAL. 8

3.2.1 Aplicacion de latécnica SERVQUAL
Para tener mayor certeza sobre el servicio que ofrece ALEBRIJE, se disefié una

investigacion descriptiva utilizando la técnica del servqual.

El servqual mide los elementos tangibles, los aspectos fisicos que el cliente percibe del
prestador de servicio: apariencia de las instalaciones, equipo, personal y material de
comunicacion. (p.e. limpieza y modernidad); la confiabilidad: habilidad para ejecutar el
servicio prometido de forma cuidadosa y con exactitud (en este punto, ademas se tomara
en cuenta la percepcién de fiabilidad en cuanto al cobro en la moneda local del pais al
gue se van o en pesos mexicanos); la capacidad de respuesta: disposicion para atender
a los clientes y brindarles un servicio oportuno; seguridad: conocimiento y atencién de los
empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza; empatia: proveer
cuidados y atencion individualizada a los clientes. El resultado lleva a conocer las
diferencias entre las expectativas del cliente y la percepcion del prestador del servicio

sobre las expectativas de sus clientes.®

Se aplicaron 20 encuestas a clientes en proceso de compra para evaluar las expectativas

hacia la empresa. Por otro lado, se aplicé un instrumento similar a la directora de la

8 Ver en anexo 3, informacioén adicional de la investigacion descriptiva.
9 Ver la guia del cuestionario en anexo 3.
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agencia para medir las expectativas propias del empresario en cuanto al servicio que

pretende proporcionatr.

3.2.2. Andlisis e interpretacion de la investigacion Descriptiva, técnica SERVQUAL

SUPUESTOS.

1.
2.

ALEBRIJE proporciona un buen servicio a sus clientes

Los clientes se sienten satisfechos por el servicio

¢ Qué tanto aumentarian las ventas si se abren mas puntos de venta, sin
descuidar el servicio?

¢, Qué tan importante es para el cliente que la atencion la brinde el duefio de la

compainiia?

En los resultados!® podemos ver que en la dimensién de Tangibilidad hay una clara

diferencia entre las expectativas del cliente contra el empresario. El estudiante quiere

tener oficinas en las principales ciudades del pais; sin embargo, el empresario no

considera esta variable como de alta importancia. Si recapacitamos, el éxito de las

empresas nacionales como EF, Mundo Joven o Asatej, se basa en la cantidad de

sucursales que tienen. Por lo tanto, se debe plantear en la estrategia la posibilidad de

tener, por lo menos, representantes en algunas ciudades.

En Fiabilidad, realmente no importa tanto si el pago se hace en moneda local o en

pesos. De hecho la expectativa del cliente es menor a la del empresario.

10 Aungue la muestra es pequefia, proporciona informacion relevante para tomarse en

cuenta en el proceso del servicio.

Para mayor claridad, se presentan los datos en una tabla porcentual, que a pesar de no

ser el mejor instrumento de comparacion para muestras de este tamafio, si ofrece claros

parametros de medicion.
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EXPECTATIVA CLIENTE EMPRESARIO DISCREPANCIA
Tangibilidad 18% 13% 4%
Fiabilidad 26% 32% -6%
Capacidad de Respuesta 19% 15% 4%
Seguridad 21% 28% -7%
Empatia 16% 12% 4%
100% 100% -1%

En Capacidad de Respuesta y Empatia, el cliente espera un poco mas. Y en seguridad, la

expectativa del empresario es mayor a la del cliente.

En fin, ALEBRIJE proporciona un servicio de calidad pero de manera empirica, es

necesario establecer el proceso del servicio en todas las etapas de la venta.

3.3. Logica de conducta del consumidor
Para analizar la conducta del cliente se toma como base el Modelo de las 70’s:
1. Ocupantes del mercado.
Objeto de compra.
Objetivo de compra.
Organizacion de compra.
Ocasiones de compra.

Operacién de compra.

N o g s~ w D

Out-let o punto de venta

Basicamente, los posibles clientes son los ocupantes del mercado: estudiantes de todas
las edades y padres de familia que necesitan educacién de calidad en el extranjero con
recursos suficientes para poder solventar el gasto; cuantos son: se trata de un universo
muy grande, en el afio 2000, mas del 60% de la poblacién era mayor a 14 y menor a 60
afios. Si se descarta al segmento de bajos recursos (alrededor del 70%) se tendria un
universo del 30% de los mexicanos. El panorama es muy amplio, por lo que se debe
definir un perfil mas cercano: estudiantes de colegios privados y los padres de familia de

clase media para arriba.

Jonathan Heath (2007), Director de Estudios Economicos de HSBC, considerd que en el

2005, un total de 34.7 millones de mexicanos constituian el mercado revelante para la
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mayoria de las empresas y establecimientos comerciales del pais (21.1 millones de
mexicanos de la clase media superior y 13.7 millones de la clase alta). *

Entonces, los ocupantes del mercado son estudiantes de colegios privados y sus padres
de familia que necesitan educacion de calidad en el extranjero con recursos suficientes
para poder solventar el gasto; clase media, media alta y alta. Este es el perfil del cliente,
aunqgue también hay estudiantes de bajos recursos que después de afios de ahorro logran

su suefio de estudiar en el extranjero.

Pasando al segundo punto, el objeto de compra es un bien de comparacién y
especialidad por lo que conlleva un gran involucramiento por parte del cliente. La
educacion en el extranjero ahora es una necesidad sentida; los padres de familia estan
convencidos (o se convencen mas facilmente) que la inversion en educacion es realmente
una necesidad que les toca a ellos cubrir y que colaborara en el desarrollo personal y

profesional de sus hijos.

Al hablar del objetivo de compra es necesario tomar en cuenta ciertas variables: en
principio por qué adquiere la gente un programa educativo en el extranjero y por qué

tendria que adquirirlo en ALEBRIJE y no con la competencia.

Se parte del hecho de que el consumidor es un ser cambiante influenciado por factores

externos e internos.

A nivel cultural, la sociedad nos sefala la necesidad de la educacién y si se puede en el
extranjero... mejor. En esta variable, se podria convencer al cliente con la siguiente frase:
“¢Por qué no te vas a Inglaterra, si todos tus amigos ya se fueron?”. Por supuesto se
tendria que verificar antes de decirlo, pero esa es la tendencia en el segmento de

mercado.

11 Heat Jonathan (2005). “Hay clases...”, en
http://www.jonathanheath.net/index.php?option=com content&task=view&id=838&Itemid=

3. }, consultado el 20 de septiembre de 2007.
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Se puede también, comentar al cliente ciertos aspectos culturales de paises que
coinciden un poco con el mexicano para que el choque cultural no sea tan grande o

advertir de ciertas actitudes para no generar conflictos.

En el nivel social, existen grupos de pertenencia los cuales influencian a actuar de
determinada manera. En este punto, la empresa ha tratado de promover grupos de fin de
afio como término de primaria, secundaria y preparatoria; y no se ha logrado convencer a
gue todo el grupo tome un curso de verano en otro pais en lugar de que se vayan de
vacaciones a la playa; aunque en ocasiones, terminarian pagando lo mismo. Es necesario
identificar los lideres de los grupos de pertenencia para tomarlos como nuevos canales de

promocion.

En cuanto a los factores personales, hay que identificar el ciclo de vida de la etapa
familiar de nuestros clientes. En este punto, el objetivo de compra viene del joven
estudiante, del padre de familia, de los hermanos, de los abuelos e incluso de los
padrinos. Cuando se trata de cursos de verano para nifios, el iniciador es el padre de
familia seguido por el nifio (a); y en cursos de adolescentes el iniciador es el mismo joven
quien se encarga de convencer a la madre y después al padre. Por lo tanto, la publicidad
debe considerar dos frentes: los adolescentes estudiantes y los padres de familia.
Finalmente, toda la familia evalla el servicio: durante el proceso de compra, durante el

periodo de estudio y a su regreso.?

El aspecto psicolégico también es importante, ya que el estudiar en el extranjero ayudara
al estudiante a crecer como persona, a madurar, a lograr la autosatisfaccion de él mismo

y de la familia.

Con estos puntos que se acaban de presentar, se contesta la pregunta de ¢por qué
estudiar en el extranjero?: Porque para adquirir un buen trabajo necesitas educacion de

calidad y si ésta la cursaste en el extranjero, pues mejor; porque los amigos del colegio y

12 En este parrafo, se especifica la organizacion de compra, es decir los roles de quienes
participan en la compra.
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los hijos de los amigos de los papés posiblemente ya estudiaron en otro pais; porque el

estudiante madurara mas rapido y sabra como conducirse de manera independiente.

Ahora, la respuesta al por qué en ALEBRIJE la encontraremos al ver los factores de
higiene: porque se trata de una empresa constituida, con afos de experiencia, con
conocimiento del servicio que se ofrece, con una oficina limpia y presentable, con
estacionamiento, con personal bilinglie; con esto nos referimos a esos aspectos que el
cliente desea tener sin la necesidad de cuestionarlos conscientemente. Si el padre de
familia o el estudiante llegan a la oficina y la encuentran sucia, cerrada, sin personal
capacitado, desordenada y fea; posiblemente piensen que no es una empresa seria. La

imagen de ALEBRIJE constituye un valor agregado.

Se debe atender con actitud de servicio y propiciar empatia desde el principio, desde la
primera llamada o desde la primera visita; es importante que el cliente perciba a
ALEBRIJE como una empresa seria, establecida y con conocimiento. Y tal vez, en esta
primera impresion influir emocionalmente: lograr que el cliente (estudiante y/o padre de
familia) se visualice en un futuro, después de haber estudiado, con un gran porvenir, de
esta forma podria sentir bonito e involucrarse mas, ahora emocionalmente. Recordemos
gue la mision es proporcionar la experiencia de vida cumpliendo el suefio de todo
estudiante; esta es la motivacién que proporciona ALEBRIJE. Y si utilizamos para rematar
la frase: “si no te vas ahora, después ya no lo haras”; tal vez el objetivo de compra se dé
ahi mismo. Se debe, también, generar confianza; poner las cosas sobre la mesa: si
contratas en una empresa establecida este es el resultado, si contratas por tu cuenta una
escuela que no conoces, esto te puede pasar. Cuando el estudiante o el padre de familia
caigan en cuenta que al comprar en ALEBRIJE adquiriran seguridad, estaran obteniendo
la oferta de valor.

Aunque pudiera pensarse que se aplica la estrategia “push”, no es asi. Se “empuja” lo

necesario, sin intentar manipular al cliente.

En cuanto a la ocasion de compra, durante el 2006, la empresa se dio cuenta, tras instalar

un identificador de llamadas en la oficina, de que la mayoria de llamadas para solicitar
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informacién entraban entre 2 y 4 pm, a la hora de la comida; horario en el que no habia
nadie en la oficina. El horario era de 10 a2 y de 4 a 7 de lunes a viernes y los sabados de
10 a 1. Por ello, se decidié cambiar el horario de servicio de 10 a 6 de lunes a viernes y
sabados de 10 a 1. Ahora, el 70% de las llamadas entran entre 2 y 4 pm. Tal vez lo ideal
seria ampliar el cierre hasta las 8 pm; pero en ese horario tan solo un 5% de las llamadas
entran. Sin embargo, durante la temporada alta, que inicia mas o menos en abril, después
de la hora del cierre, el teléfono de oficina se enlaza al celular a través del servicio

“sigueme”; por lo que esta herramienta de comunicacion no queda desatendida.

El verano es la época en que mas estudiantes deciden viajar fuera del pais y tomar
cursos en el extranjero debido a sus vacaciones escolares. La contratacion de estos
Cursos empieza, en su mayoria, de tres a cuatro meses antes de la fecha de inicio; esta
es la mejor temporada pero no la Unica. Durante septiembre, captamos estudiantes que
terminan la preparatoria y desean un semestre o un afio de estudios en otro pais previo a

Su preparacion profesional; este esquema se repite en enero.

Por otro lado, se puede hablar de clientes regulares: padres de familia que afio tras afo
mandan a sus hijos pequefios a campamentos de verano; mas que clientes, ya son
amigos. Sin embargo el cliente frecuente es aquel que tiene nifios pequefos; a un nifio si

se le puede enviar varios veranos; pero a un adulto, sélo una vez.

En cuanto a las operaciones de compra falta implementar el pago con tarjeta de crédito y
algun plan promocional de meses sin intereses. Este plan lo han solicitado en ocasiones
por lo que es importante implementarlo. Es una estrategia a programar para el afio 2008.
Por el momento, el pago es en efectivo. Aunque no se ha visto renuencia a realizar el
pago de esta manera, si se considera que se podrian conseguir mas clientes con planes

de pago en mensualidades.

Un punto de venta importante son las expos educativas; es mas, hay padres de familia 'y
estudiantes que estan esperando un nuevo evento educativo masivo para conocer nuevos
productos y comprar a “bajo precio”. La estrategia que se plante6 para atacar estos out

lets fue hacerle ver al cliente (ocupante del mercado) que las instituciones participantes
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en este tipo de eventos no siempre cubren las expectativas del estudiante, ya que se
trata, en su mayoria, de escuelas nuevas que van iniciando y que requieren de este tipo
de publicidad o; de escuelas en decadencia que intentan sobrevivir. Por su situacion, no

tienen buenas instalaciones y no cumplen con todo lo que ofrecen.

Otro punto de venta que se debe atacar es el Internet, para ello, necesitamos dejar bien

claro lo que valora el cliente y cuales son los beneficios que obtiene.
El modelo de las 7 0’s utilizado para realizar este andlisis, junto con el resultado de la

investigacion exploratoria; proporcionan material interesante para ser tomado en cuenta

en las estrategias, mas adelante se vera su aplicacion.
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Capitulo IV

Analisis Estructural de la Industria
Antes de iniciar con el analisis de la competencia, cabe mencionar que el producto se
encuentra en una etapa de crecimiento en el ciclo de vida. Desde hace muchos afios los
estudiantes han tenido deseos de vivir una experiencia de vida en otro pais; sin embargo,
ahora es mas facil que antes y mas econdmico. Ademas, los padres de familia ya estan
mas abiertos a dejar que sus hijos estudien fuera del pais.

Segun cifras estimadas de la Secretaria de Turismo, 1.6 millones de mexicanos
vacacionarian en el extranjero en el verano de 20073, con esta cifra nos damos cuenta
de la cantidad de mexicanos que no solo tienen la inquietud de viajar a otro pais, sino que
lo hacen. Este grupo es un claro ejemplo de que las fronteras estan abiertas y hoy es mas
facil viajar al extranjero. La oportunidad esta, sélo hay que enfocarla al programa de

estudio que proporcionara la experiencia de vida.

4.1. Participantes potenciales
La promocion de programas educativos en el extranjero requiere conocimiento de los
diferentes paises con los que se trabaja, conocer fisicamente —de preferencia- las
escuelas e instituciones que se promueven, tener buena presencia, dominar el inglés;
pero a pesar de estos requisitos, no hay barreras de entrada a nuevos competidores. Por
ejemplo, si un estudiante, supongamos Juan Pérez, estudia francés en Paris y amigos de
€l comienzan a preguntarle sobre la escuela; Juan puede decir a la escuela que tiene
varios prospectos y que a cambio le gustaria una comision, la escuela accede, le da la
informacion para sus conocidos, se venden los cursos y Juan obtiene una ganancia por
cada amigo que recomendo; y asi, se inicia como agente de educacion. ¢Tuvo alguna

barrera de entrada? Ninguna.

13 SECTUR, Saldran de vacaciones en verano 23 millones de personas, en http://www.e-

mexico.gob.mx/wb2/eMex/eMex 24c8b not953 saldran de va, consultado el 20 de

septiembre de 2007.
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Sin embargo, los agentes pueden establecer convenios de representacion exclusiva con
las escuelas manejando un alto numero de inscripciones para ellos. De esta forma se
pueden poner barreras de entrada muy altas y ofrecer un producto Unico, y con esto la
diferenciacion. Este aspecto se tomara en cuenta en la estrategia de mediano y largo

plazo.

4.2. Compradores
Aunque en el capitulo Ill, se detallé el perfil del mercado ayudados por una investigacion
exploratoria y definiendo la l6gica de conducta del consumidor, vale la pena aprovechar
este espacio para establecer la importancia de diversificar las estrategias de acuerdo al

perfil del comprador.

Se tienen varios segmentos de mercado: el nifio de 8 a 15 afios, el adolescente de 15 a
20 afos, el adulto de 21 a 49, el adulto mayor de 50 afios y los padres de familia.

En el primer segmento, aunque el nifio no es quien paga el producto, si influye en la
decisién de compra. En los 8 afios de experiencia de ALEBRIJE, en ninguna ocasién se
ha visto que los padres envien a un nifio al extranjero si éste no lo desea, por ello, es

importante convencer al participante primero y después a los padres.

En el segundo segmento, el adolescente es el encargado de buscar la informacion y, casi
siempre, el responsable de tomar la decision; el padre de familia queda Unicamente como

el encargado de cubrir el costo total del programa.

El tercer y cuarto grupo que comprende estudiantes mayores de 21 afos, pues son ellos

guienes requieren de educacion en el extranjero y la pagan ellos mismos.
En el caso de padres de familia, valdria la pena enfocar su atencion a los programas para

ninos y adolescentes; cubriendo la necesidad y preocupacion de los progenitores de
brindar educacion de calidad a sus hijos.
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4.3. Sustitutos
La necesidad de educaciéon se puede satisfacer de muchisimas formas, se tienen vastos
sustitutos: desde la educacion publica, que no cuesta... hasta una gran cantidad de
escuelas, instituciones y colegios privados que ofrecen un sinfin de programas

educativos.

Desde hace algunos afios, México esta viviendo el boom de la educacién privada; tan
solo hablando de la educacién superior, de acuerdo a cifras de la Organizacion para la
Cooperacion y Desarrollo Econdmico (OCDE) las universidades particulares representan

mas de la mitad de instituciones que conforman el sistema.'*

Por otro lado, Internet ofrece un amplio listado de posibilidades de educacion dentro y
fuera del pais. Por ello, la estrategia de comercializacion debe atacar fuertemente este
sector mediante una pagina Web bien disefiada y que comunique realmente lo que es 'y
ofrece la empresa, ya que para los jovenes la red se ha convertido en una herramienta

béasica de consulta.

Se deben establecer canales de distribucion pensados en los diferentes segmentos de

mercado.

4.4. Proveedores
ALEBRIJE cuenta con contratos directos con los prestadores de servicio: las escuelas e
instituciones en varios paises. A través de viajes por ambas partes, se conoce y tiene

buena relacion con los proveedores.

Cuando el cliente solicita un programa educativo que ALEBRIJE no maneja, se trabaja

con intermediarios: agencias mexicanas operadoras que tienen contrato de exclusividad.

14 OCDE, “Andlisis Tematico de la Educacion Terciaria”, 2006. en
http://www.sep.gob.mx/work/resources/LocalContent/76871/8/CountryNoteMxico.pdf,
consultado el 25 de Septiembre de 2007.
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El trato que se tiene con los proveedores es bueno y cordial, y en algunos casos, se han

establecido relaciones de amistad.

No se tiene convenio de exclusividad con ninguna escuela, por lo que no hay una
dependencia y/o riesgo de estar a merced del proveedor. En este caso, ALEBRIJE es

quien tiene el ‘sartén por el mango’, quien decide qué institucion ofrecer al estudiante.

ALEBRIJE funge como representante oficial de la escuela y ésta otorga una comisién por

el programa vendido; ademas se establecen acuerdos para apoyo en publicidad.

4.5. Competidores
Hace 15 afios, eran tan solo cuatro las compafias que se dedicaban a la promocién de
programas educativos; hoy hay, por lo menos, quince establecidas y otro tanto de
comisionistas que laboran desde sus casas. El estudiante y/o el padre de familia
preguntan en un lugar y en otro y eligen entre cuatro o cinco opciones, en ocasiones mas.
Ademas, los colegios de educacion basica, media y superior, tienen sus propios

departamentos de intercambio y estudios en el extranjero.

Si 1.6 millones de mexicanos vacacionaron fuera del pais el verano pasado, y aunque no
se tiene el dato exacto, se podria estimar que cerca de un millon de estudiantes tomarian
la opcidn del viaje de estudios. Si el gasto promedio fuera de tres mil USD, se tendria una

industria con un valor de 3 mil millones de ddélares americanos.

Segun datos del 2007 de la agencia EF, ésta envio 1,200 estudiantes durante el verano a
sus diferentes escuelas. Si el promedio por estudiante fuera de 3 mil USD, tendria una
participacion economica de 3 millones 600 USD. Esta agencia, con mas de 30 afios de
establecida, oficinas en las principales ciudades del pais, y representantes en

comunidades intermedias, tan solo tendria el 1% de participacion del mercado.

En el caso de Mundo Joven, sucursal Guadalajara; tuvo una meta de ventas de 400 mil
USD para cada uno de los tres meses de mayor demanda del afio: mayo, junio y julio. De

esta cantidad, consideremos un 10% en programas educativos, o que nos da 120 mil
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USD en la temporada de verano en Guadalajara; tal vez, con el resto de las ciudades de
la Republica alcance el millon de USD en facturacion.

El pastel esta bien repartido, no hay un liderazgo en el mercado. Sin embargo, es bueno
poner parametros y seria EF con quien ALEBRIJE quisiera competir. Mas adelante, se
tendra la proyeccion de la meta de ventas para el 2008.

La industria como tal requiere que el prestador de servicios conozca del tema, horarios
adecuados, capacidad de respuesta ante problematicas e imprevistos, instalaciones
fisicas bien establecidas, ofrecer programas de calidad en escuelas bien establecidas y
reconocidas, catalogo de productos, pagina Web, opciones de pago...; caracteristicas
gue se han convertido en parte esencial del servicio, ninguna de ellas seria un plus o
ventaja competitiva. Por lo tanto, ALEBRIJE debera tener presentes estos factores para

competir.
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CAPITULO V

ESTRATEGIA
Para lograr la rentabilidad de la empresa es necesario plantear y desarrollar estrategias,
tanto individuales como generales. A continuacion, se detallan las mismas de acuerdo a
varios conceptos que se relacionan con la comunicacion interna y externa, el esquema del
servicio, la publicidad, venta personal, promociones especiales de venta, relaciones
publicas, mercadotecnia directa, fijacion de precio, producto, plaza, oferta de valor,

ventaja competitiva.

5.1. Estrategias Individuales
Con las estrategias individuales, se pretende plasmar herramientas que ayuden y
establezcan la comunicacion interna y externa de ALEBRIJE, mediante un esquema de

servicio.

A lo largo de este proyecto, se ha tratado de enfocar el negocio hacia el mercado, por ello
es importante definir las estrategias de comercializacion en cuanto a la fijacion del precio,
producto, plaza, venta personal, promociones especiales de venta, relaciones publicas y

mercadotecnia directa.

Asi mismo, es importante enfatizar cual seria la oferta de valor y la ventaja competitiva y

definir la estrategia de posicionamiento.

5.1.1. Comunicacién interna
Para poder establecer una verdadera y efectiva comunicacion interna se debe partir de lo
gue se tiene para hacer las recomendaciones pertinentes. Se comentd anteriormente que

so6lo son dos personas: la directora y su asistente y, esta Ultima, no esta bien capacitada.

Se sugiere contratar mas personal que labore como comisionista apoyando en las areas

de ventas, relaciones publicas, promocion y mercadotecnia directa.

Es indispensable capacitar al personal en varios sentidos: conocimiento de los

programas, de las ciudades y paises en los que se ofertan los cursos —geografia-, en
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ventas, comunicacién verbal y no verbal y, turismo en general. Los objetivos de la
empresa deben quedar bien claros (posicionamiento y rentabilidad), asi como la misién
(experiencia de vida cumpliendo el suefio de estudiar en el extranjero), vision y valores de

la empresa.

Dado que el producto es de alto contacto con un mercado muy sensible al precio, el
personal debe tener empowerment, es decir, total control de la situacion y tomar
decisiones en el momento. Por lo tanto, el perfil del personal debe estar bien definido:
hombres y/o mujeres con facilidad de palabra, que hayan viajado por varios paises —de
preferencia solos o con amigos (no con los padres de familia)-, que dominen el inglés. Se
requiere gente que le guste viajar al extranjero, que haya vivido la experiencia y que
pueda reflejarla a los clientes, que transmita la importancia de ver el suefio hecho
realidad. Asi mismo, es importante sefialar los valores que debieran tener: ser

responsables, serviciales, afectuosos, capaces, independientes, tolerantes.

Esto nos lleva a pensar en la cultura de la organizacion®, que aunque pequefa, debe
tenerla. Hablamos de la colaboracién y el crecimiento personal y profesional de todos sus
integrantes. Intervienen seis variables'®: la compensacién y no sélo econémica, que
debera recompensar los logros obtenidos; el significado de trabajar en ALEBRIJE debe
dar la idea de estar en una empresa que vive sus valores y mision, la motivacion que la
empresa dara a su equipo de trabajo, es la posibilidad de acompafiar a un grupo de
estudiantes en su viaje de estudios por algun pais, independientemente del plan de
comision; el aprendizaje continuo que los haga crecer; la percepcidon de que es un trabajo
divertido y fresco; el orgullo de pertenecer a una compafiia pequefia pero que ofrece
satisfactores a sus clientes internos y externos y; la flexibilidad de cumplir con un plan de

trabajo sin necesidad de tener horarios preestablecidos.

15 Scheneider, W.E. (2000). Why good management ideas fail: the neglected power of
organizational culture. Strategy and Leadership. 28, 24-29

16 Reich, Robert B. (1998). The company of the futures: six motivators. Fast Company.
19,124
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5.1.2. Comunicacion externa
La comunicacion externa requiere transmitir la esencia de la empresa y reflejar la mision y
los valores de la misma, partimos de la premisa “Todo comunica™’ y por ello es
importante tomar en cuenta hasta el mas minimo detalle. ¢Qué queremos realmente
comunicar?... “la experiencia Unica de vivir en el extranjero cumpliendo el suefio de todo

estudiante”.

Como apoyo de venta, se debera tener material impreso y electrénico que “comunique”;
para ello se plantea la necesidad de contar con un Brief para que las agencias de
publicidad y disefio conozcan a detalle lo que es importante para la compafiia y a partir de
ahi, trabajar el disefio de los diferentes productos de apoyo.'® El Brief cubrird los
siguientes puntos: descripcion de la compafia, consumidor, competencia, producto,

precio, plaza, promocion y posicionamiento.

Dentro de la comunicacion externa se contempla el disefio del vestuario con el logotipo de
ALEBRIJE, folleteria impresa y electrénica especifica para cada segmento de mercado?®,
tarifarios, material turistico y pagina Web. Deberan cuidarse en todo momento, los colores

institucionales: naranja y morado.

Aungue en la oficina asisten muy pocos clientes, ya que el contacto se da principalmente
por teléfono o en la casa u oficina del cliente; es importante remodelar las instalaciones y
lograr un agradable y célido ambiente, tanto para el personal que labora ahi como para el

comprador.

17 La afirmacién viene del maestro Enrique Hernandez Medina, quien atinadamente nos

insistia en la clase de Comunicacion Integrada, que jtodo comunica!

18 \Ver BRIEF de ALEBRIJE en el anexo 4.

19 En el capitulo 4, punto 4.2, se detallan los diferentes segmentos de mercado que
ALEBRIJE debe cubrir.
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5.1.3. Esquema del servicio
El que quiera ser el primero debe antes ser servidor.
Si quiere mandar tiene que servir.

Jesucristo (Marcos 9, 35)

De acuerdo con Moreno Mufioz (2007)?°, un servicio es un producto con predominio de lo
intangible que al momento de su intercambio, cliente y proveedor establecen alguna
forma de interaccién a través de actos, esfuerzos y situaciones cuyo resultado no se
traduce en una transferencia de propiedad; por lo tanto, se compite mediante la
generacion y oferta de experiencias de consumo Unicas e irrepetibles. La experiencia que
cada cliente logre, derivada de la oferta del servicio, necesariamente tiene que ser mejor

gue la que podria alcanzar con la experiencia de la competencia.

Pensando en el servicio con una orientacion hacia el mercado, se planteara la estrategia
de acuerdo al triAngulo del servicio de Albretch. Todo el personal tendra su atencion hacia
las necesidades y prioridades reales de los clientes con sensibilidad, empatia, atencion y
voluntad de ayudar. Para ello, es necesario que las instalaciones fisicas, las politicas,
procedimientos, métodos y procesos de comunicacion estén disefiados para satisfacer al
cliente, de tal forma que ellos vean que “todo” el sistema esta ahi para ayudarlos y
complacerlos. De esta forma, el servicio sera valioso para el cliente y estara dispuesto a

pagar por ello.

Mediante el triangulo de la mercadotecnia de servicios se disefié el esquema del servicio
de ALEBRIJE?! que contempla los procesos de apoyo, el contacto y las acciones de los
empleados en el back y front stage Yy las acciones del cliente; es decir la mezcla de

personal, clientes y organizacion.

Este esquema servira, a su vez, para sefialar los procesos y labores de cada area.

20 Moreno Muiioz Ignacio, maestro de la maestria en mercadotecnia global, asignatura

“Mercadotecnia de Servicios”, 2007.

21 Ver Esquema de servicio de ALEBRIJE en Anexo 5.
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5.1.4. Orientar la empresa hacia el mercado a través de la publicidad,
venta personal, promociones especiales de venta,
relaciones publicas y mercadotecnia directa.
Preocupados por el sentir del mercado y buscando ganar participacion de mercado, que a
su vez genere rentabilidad, es necesario definir estrategias individuales de promocién en
cuanto a precio, producto y plaza a través de la publicidad, venta personal, promociones

especiales de venta, relaciones publicas y mercadotecnia directa.

5.1.4.1. Estrategia de precio

Las escuelas que representa ALEBRIJE son las encargadas de fijar el costo y
proporcionar una comision por el programa vendido. Debido a que la comisién recae
Unicamente en el costo del curso —no al alojamiento, materiales, cuotas de registro- la
agencia incrementaba de un 5 a un 15% el costo del alojamiento. Este aumento era
completamente arbitrario, la decision de un 5, un 10 6 un 15 por ciento dependia de qué
tanto incrementaba el costo, de tal forma, que si el precio final quedaba muy alto, pues

solo se le daba un 5% mas.

Se tomaba como base a la agencia Tecama, que tiene mas de 30 afios en el mercado y
editan un libro anual como catalogo de sus productos. Ofrecen reconocidas escuelas en
el extranjero y su precio es muy alto. En la mayoria de escuelas que representan, tienen
el precio por arriba de lo que sefiala la propia escuela en su pagina web. Con ellos se
comparaba ALEBRIJE e intentaba quedar un poco mas abajo. La l6gica era que Alebrije,
al igual que Tecama, maneja escuelas reconocidas y que al estar un poquito abajo que
ellos en precio, podria ganar al cliente. Sin embargo, desde hace unos afos, sus numeros
comenzaron a bajar drasticamente y no vendian lo que anteriormente. La competencia le
quité, a Tecama y a Alebrije, la poca o mucha participacion de mercado que tenian al

ofrecer el producto a un sobreprecio.

Por ello se fija la estrategia de competir por precio. La industria no presenta una
competencia leal ya que se gana al cliente por precio sacrificando, en ocasiones, utilidad.

Se ofrecera el producto con un 5% de descuento sobre el precio publicado de las
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escuelas. El estudiante obtendra el descuento al adquirir el programa educativo
Unicamente en Alebrije. Esta politica podra aplicarse ya que las escuelas no tienen ningun

tipo de penalizacidon por bajar o incrementar el precio.

Por lo tanto, se plantea una estrategia orientada al cliente y lo que el cliente desea es un
precio bajo. Aunque el segmento del mercado al cual va dirigido el producto es de clase
media para arriba, el precio se toma en cuenta al momento de decidir. EI hecho de que el
estudiante esté tan informado de los programas en el extranjero y de que pueda comparar
con la competencia local y en Internet lo que la agencia ofrece, obliga a dar el mejor
precio. Dar el mejor precio no significa disminuir la calidad de las escuelas, por lo tanto,
se seguiran ofreciendo buenas escuelas con la diferencia de no aumentar los precios
establecidos y ofrecer una promocién Unica de 5% de descuento adicional; ademas de

manejar constantemente las promociones que las escuelas envien.

Estrategia de precio LOW
Técnica COSTING
Estrategia genérica DE COSTO Y DE ENFOQUE

Se promocionara con mayor fuerza los productos que generan un mayor margen de
utilidad y para esto se tendra que establecer una campafa publicitaria y de promocion
segmentada, con mayor fuerza hacia estos productos. Estos productos tendran que

establecerse al mejor precio de mercado y aun asi daran una buena utilidad.

Con esta estrategia se pretende obtener los siguientes nimeros, tomando como base

comparativa 2007 y 2006.
2007 2006
VENTAS ..o 660,000 VENTAS....oooiiiiiaiiiiaen, 710,150
COSTOS FIJOS................ 60,000 COSTOS FIJOS.......ccuree. 60,000
COSTOS VARIABLES........ 11,000 COSTOS VARIABLES........... 30,000
UTILIDAD........coeeen. 125,000 UTILIDAD.......cooiiiiieeea, 160,000
UTILIDAD NETA................ 54,000 UTILIDAD NETA.......ccvveee.n. 70,000
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PROYECCION 2008

VENTAS. ... 1'250,000
COSTOS FIJOS......oviiiiiiiien 60,000
COSTOS VARIABLES.................... 70,000
UTILIDAD ... 330,000
UTILIDAD NETA......ccoiiiiies 200,000

En la proyeccion 2008 se incrementan los costos variables en mas del 500% debido al
incremento en viajes promocionales, respecto a 2007. Esta promocion tiene que ver con

las ventas esperadas, que doblan las obtenidas en 2007.

El hablar en ventas de mas del millon de pesos se ve factible debido a que se tiene como
referencia a la competencia. Se comentaba en parrafos anteriores (paginas 43-44) que el
valor de la industria es de 3 mil millones de USD y que el competidor mas fuerte, la
agencia EF, vendi6é en 2007, 3 millones 600 mil USD. Esta cifra mide las ventas a nivel

nacional.

Hablando localmente, se toma como referencia a la agencia Mundo Joven, sucursal
Guadalajara, quienes en los meses de mayo, junio y julio plantearon una meta de ventas
de 400 mil USD por mes. Si se toma en cuenta que ellos no venden Unicamente
programas educativos, consideremos un 10% para este rango: se tienen 120 mil USD en

la temporada de verano; cifra similar a la que se pretende alcanzar.??

Uno de los riesgos de esta estrategia seria la percepciéon del consumidor de que “lo
barato sale caro” sin embargo se ha estudiado el perfil y se sabe que son sensibles al
precio; por otro lado, los clientes de ALEBRIJE pueden certificar la calidad de los
programas y asi se hara mediante testimoniales publicados en la pagina web. La
comunicacion debera ser muy precisa resaltando las ventajas para que el cliente sienta

confianza y no se deje llevar por el dicho anterior.

22 |_os datos de ventas de las diferentes agencias se obtuvieron de forma confidencial con empleados de las mismas con
quienes se tiene relacién y, aunque el dato no pudiera ser exacto, si se considera un parametro fiable.
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En el caso de que la meta de ventas no se cumpla, se veria reflejado en la utilidad pero
no habria pérdida; ya que los costos —fijos y variables- son de tan solo el 10% de la
proyeccion de ventas. Sin embargo, un error se veria reflejado en las estrategias de

mediano y largo plazo.

Tratando de considerar otra estrategia de precio, seria establecer el médium price lo cual
no otorga ninguna ventaja competitiva contra la competencia y hablar de un premium
price resulta imposible conociendo el segmento de mercado y sobre todo, la sensibilidad

al precio.

5.1.4.2. Producto vy plaza

En cuanto al producto, es necesario hacer una seleccion de la oferta educativa en el

extranjero; conservando las escuelas que tengan mayor calidad y mejores instalaciones?3.

Debido a que la estrategia de precio plantea un descuento adicional del 5%, es necesario
solicitar la aprobacién a las escuelas correspondientes a fin de evitar problemas en el
futuro. En caso de que alguna institucion no esté de acuerdo con que ALEBRIJE otorgue

el descuento, se le dara al estudiante la promocion de no pagar la cuota de inscripcion.

En cuanto a la publicidad, se seguira editando el folleto informativo de la empresa,
poniendo especial cuidado en lo que comunica. El disefio se debe adaptar a los diferentes
segmentos de mercado. Este material impreso serd la carta de presentacion de los
asesores de venta. Asi mismo, se requiere de material visual virtual con imagenes y

testimoniales que demuestren coOmo se vive la experiencia en el extranjero.

23 En la retroalimentacion que el estudiante da a ALEBRIJE al regreso de su viaje de
estudios, se percibe la calidad de la escuela en aspectos tales como: instalaciones, la
limpieza, orden, penalizaciones por llegar tarde o hablar en el idioma materno. El mas
importante es el de las instalaciones, una escuela que no se vea moderna o en un edificio
“nice”, no es de calidad, segun los estudiantes.
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Este material se tendrd también en forma electrénica, ya que ante el auge de la
tecnologia, se convierte en un excelente medio de comunicacion. Aprovechando los
costos bajos del Internet, se tendra material visual adicional al impreso, ampliando la

informacion al interesado en cuanto a la escuela, programa, ciudad y pais solicitado.

La pagina de Internet deberda mostrar detalladamente lo que ofrece ALEBRIJE sefialando
la escuela y mostrando imagenes de la misma. Se deberan conseguir testimoniales de
estudiantes mexicanos que hayan estudiado en las diferentes escuelas y dar referencias

de los mismos —correo electrénico- a quien lo solicite.

La publicidad planteada anteriormente debera ser muy emotiva, con imagenes y colores
atractivos, de tal forma que el lector de inmediato se llene de emocién y comience a sofar

Su experiencia de vida en el extranjero.

Para acercarse mas a los diferentes segmentos de mercado, deberan contratarse
comisionistas en aquellas ciudades o poblaciones donde ALEBRIJE ya ha tenido
presencia, en primera instancia, y a largo plazo, tratar de hacer alianzas o establecer mas
oficinas. En las estrategias a corto y mediano plazo, se afiaden mas detalles sobre este

punto.

Es importante establecer una efectiva comunicacion proveedor-cliente de tal forma que se
ofrezca en el momento retroalimentacion y se puedan platicar las experiencias vividas de
algunos estudiantes. El objetivo de esta venta personal sera el establecer relaciones y por
supuesto, lograr la venta; con ello ganar participacion de mercado e incrementar la

rentabilidad.

En los meses de menor demanda, deberan realizarse promociones que busquen el
registro en conjunto de varios estudiantes. Por ejemplo: si se inscriben tres al mismo
tiempo, no se les cobrara cuota de inscripcion a ninguno. En el caso de programas para
nifios y jovencitos, también se debe incentivar a los padres de familia a que envien a los
hermanos juntos ofreciendo descuentos al segundo, tercer y hasta cuarto participante de

la misma familia.
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Las relaciones publicas de la empresa estaran, también, a cargo de los asesores de
venta; ya que seran ellos los encargados de hablar positivamente de la agencia
promoviendo y manteniendo la imagen de la misma. Ademas se estableceran programas
especiales para motivar a los clientes a que cuenten su experiencia y coloquen sus

fotografias o videos en la pagina Web.

A través de la mercadotecnia directa, se pretende segmentar mejor los diferentes
programas de tal forma que el cliente esté recibiendo informacién periddica-actualizada
del programa de su interés. Se debe verificar la base de datos que se tiene y conseguir
nuevas. El correo electronico, los chats y las paginas virtuales dinamicas —como Face
Book- seran las herramientas, que aunque algunas se presentan en inglés, no es un

inconveniente ya que el segmento de mercado esta familiarizado con ellas. %4

5.1.5. Oferta de valor
El slogan que se tenia de jSomos la Unica agencia educativa del pais!, se cambia por
“Cumplir tu suefio de vivir una gran experiencia es nuestra responsabilidad’.

Esta es la oferta de valor.

5.1.6. Ventaja competitiva
ALEBRIJE es una empresa fortalecida que esta dando batalla a la competencia y se
percibe a una competencia un tanto dormida, sin pensar en las relaciones publicas; tal
vez con buen servicio (no excelente) pero sin la motivacién de salir y motivar al mercado

directamente. En esto se tiene una ventaja competitiva.

La ventaja competitiva sera ofrecer el mejor precio del mercado con el mejor servicio.

5.1.7. Posicionamiento
El posicionamiento se ird dando conforme se vaya ganando participacién de mercado. Si
en la vision se contempla ganar el 1% del mercado, en este mismo lapso se prevé estar
en segundo o tercer lugar en la mente del consumidor. Este se lograra implementando

las estrategias que se sefalan en el siguiente punto.

24 \Ver en anexo 6 un ejemplo de Face Book y sus Walls.
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5.2. ESTRATEGIAS GENERALES
5.2.1. A corto plazo
Iniciar el 2008 fijando los precios de acuerdo a los costos de las escuelas,
promoviendo con fuerza, los descuentos y promociones que el proveedor otorga,

en exclusiva, al mercado mexicano.

Se debera disefar, a la brevedad posible, la pagina Web de ALEBRIJE cuidando

mucho la comunicacién y actualizando las promociones de las escuelas.

Campaifias electrénicas de publicidad.

Mercadotecnia de uno a uno.- Un producto “especial” para cada persona, a la

medida.

Se aplicara el descuento del 5% sobre las tarifas del curso para ganar

participacion, sacrificando comision.
Promocién directa en escuelas de idiomas y colegios en ciudades secundarias de
Jalisco y de los estados vecinos. Entregar material publicitario directamente a

padres de familia afuera de los colegios.

Solicitar colaboracion econdmica a las escuelas para la edicion del catdlogo de
productos de ALEBRIJE, para que el costo del mismo sea minimo o nulo.

Medicion de la productividad de los asesores de venta y plan de comisiones de

acuerdo a la misma.

Plan de contratacion de acuerdo al perfil antes mencionado y capacitacion y de los

asesores de venta.
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e Integracion del documento Politicas de ALEBRIJE a la solicitud de registro.?®

5.2.2. A mediano plazo
e Establecer convenios de exclusividad y/o de incremento en las comisiones con las

escuelas a las que se les mande mas estudiantes.

e Contactar a los diferentes lideres que organizan los viajes de fin de cursos y

ofrecer un plan de comisiones para lograr la inscripcion de grupos.

e Ampliar los montos econdmicos de apoyo para publicidad e invertirlos en medios

impresos.

e Continuar con la promocién en ciudades secundarias de Jalisco y estados vecinos

e incluir algunas ciudades mas lejanas.

Establecer convenios de intercambio académico con colegios y universidades.

SUSTITUTOS Y COMPLEMENTOS DENTRO DE LA ESTRATEGIA
Aungue los sustitutos representan una competencia, se buscaria la forma de promover la
educacion en el extranjero en escuelas de idiomas, colegios y universidades de la regiéon

de occidente.

En cuanto a la oferta complementaria, ALEBRIJE siempre ha ofrecido paquetes
completos que incluyen el programa educativo, el alojamiento con o sin alimentos (familia,
departamentos, estudios, hoteles, casas), el avion, seguro meédico, recepcion en el
aeropuerto, credencial de estudiante, apoyo y supervisién en el tramite de visa o la
gestion de la misma a través de gestores especializados. Habria que analizar la
rentabilidad de ofrecer otros productos como accesorios de viaje, mapas, libros
informativos, entre otros. Los complementos han sido parte de la estrategia de valor y lo

seguiran siendo. Por ejemplo:

25 Ver en anexo 7 el documento de registro y el de Politicas de ALEBRIJE.
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e Establecer un programa de fidelizacion.

e Pagos con tarjeta de crédito y planes de mensualidades sin intereses.

e Abrir cuenta de cheques en usd.

5.2.3. A largo plazo
e Mercadotecnia directa en el mercado institucional a través de sindicatos que

ofrezcan el descuento nominal.

e Proyeccion y aplicacion de un plan de CRM.

e Posicionamiento basado en la calidad del producto, precio, beneficio y estilo de

vida.

PROYECTO DE CRM PARA 2009-2010

¢, Qué se tiene?
Se tiene el siguiente formato en Excel que se captura una vez al afio. Cuando el cliente
llama o pide informes por correo electronico, sus datos se anotan en una libreta y a final

de afio, se pasan a la base de datos. En el programa se contempla una pagina por pais.

COMO SUPO |TELEFONO
FECHA NOMBRE EDAD|CURSO DE ALEBRIJE |CASA TEL OFICINA|TEL CEL
Internado en Canada o USA recomendacion/foll
08/02/1999|MAURICIO GOMEZ 14|disciplina militar eto 3684-8911
CIUDAD /
EMAIL DOMICILIO NOTA 1 NOTA 2 NOTA 3 NOTA 4

LLAMO LA MAMA AB 99. LE
PARA PEDIR LLAMAMOS A LA
INFORMES. LE MAMA Y DIJO QUE
INTERESA PARA SEP|MEJOR NO LO

GDL 99 ENVIARA

La retroalimentacién de los participantes si se da, pero no se registra.
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En cuanto a los datos del participante, se tiene el formulario de registro sefialado en el

anexo 7.

Software:

Es necesario definir el software que mejor se ajuste en la captura de necesidades del
cliente durante todo el proceso de compra, ademas de que permita recuperar el sentir
post-venta. El tener el software indicado, permitira realizar campafias segmentadas de
acuerdo al perfil-producto y definir con mayor facilidad un programa de lealtad.

Como la empresa es chica y sus necesidades estan claramente planteadas, se disefiaria
un programa que cubra las expectativas de la empresa. Se sugiere una base de datos en
Acces.

¢Por qué implementar en la estrategia el CRM?

La mercadotecnia actual se estd enfocando al cliente y plantea una necesidad real de
conocer el sentir del consumidor en todo el proceso de venta y en la postventa. Se debe
pensar en la retencion del cliente: satisfaccion-recompra; enriquecer el valor de la marca;
lograr la lealtad; redefinir la experiencia del servicio; innovacién, diferenciacion; apoyarnos
en el CRM y plantearlo en el esquema de servicio; ofrecer el producto tomando en cuenta
el ciclo de vida del cliente generando: satisfaccion, lealtad, recompra. Importante conocer

los gustos, estilo de vida, motivaciones de compra

Qué informacion se debe documentar:2®
e La fecha, hora, nombre completo de quien solicita informes, tel de casa, oficina y
cel; nombre completo del participante del programa y edad; interés 1, 2 y 3; fecha
posible de inicio, duracién, informacion que se debe enviar sefialando el medio,
fecha de envio, verificar la recepcion, nombre de la persona que recibe el envio,
comentarios adicionales; seguimiento del contacto con espacio para varios

contactos con fecha y hora; retroalimentacion.

Implicaciones de la estrategia
Con la estrategia a corto plazo se pretende ganar participacién de mercado; a mediano

plazo, rentabilidad y; a largo plazo, posicionamiento.

26 \Ver en anexo 8 el formato sugerido.
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En el primer caso, se sabe que a mayor inversion mayor participacién de mercado; por
ello se contempla incrementar el presupuesto de gastos variables en un 133% respecto a
2006 y en un 273% respecto a 2005. Como la empresa no tiene liquidez para solventar
los gastos fijos y variables, se tiene contemplado un préstamo bancario por cien mil pesos
a contratarse en enero de 2008. Se prevé que en marzo comiencen a darse las primeras
inscripciones de estudiantes que ayuden a cubrir la deuda y a cumplir la proyecciéon de

ventas.

En el segundo caso —mediano plazo- se contempla la reinversibn para mantener el
mercado adquirido y ganar mas y, con ello, lograr una empresa financieramente sana y

con utilidades reales.

En el tercer caso —largo plazo- se busca sin duda alguna el posicionamiento a través de la
implementacion de todas estas estrategias.

En el peor de los escenarios, que la proyeccion de ventas no se dé como lo planteado y
sea mucho menor, se prevé cubrir el préstamo con ingresos propios y seguir con las
estrategias ya que se tiene bien claro que sin inversién, no es posible lograr mayor

participacion de mercado.

Plan de trabajo

Se prevé cubrir la estrategia de corto plazo en el 2008, la de mediano plazo en 2009 y la
de largo plazo entre 2009 y 2010.
Se haran revisiones semestrales para evaluar la estrategia y el cumplimiento de los

objetivos.

Este proyecto se termin6 —en su parte conceptual- en diciembre de 2007. La

implementacion del mismo comenzara a partir de enero de 2008.
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CONCLUSIONES

En la introduccién sefialaba que inicié con la aventura de ser empresario sin conocimiento
de causa; con ganas si, pero con muchas lagunas. Al paso del tiempo, me di cuenta que
las ganas no son suficientes para lograr el éxito en un negocio y la tan anhelada
rentabilidad. Todo requiere de un proceso; los pasos a seguir son tan importantes como la
comunicacion misma; si pasamos un elemento por alto, el objetivo no se cumple; o lo que

es peor, se medio cumple.

Y asi estaba, medio cumpliendo mis objetivos; mientras no saliera perdiendo... pues “ahi

iba el negocio”, caminando tratando de no tropezarse.

En alguna ocasion me preguntaron cuél era mi estrategia y mi proyeccion de ventas para
el siguiente afo... debo ser sincera y confesar que —en aquel entonces- la pregunta me
tomd por sorpresa y me sacO de balance por completo. Jaméas habia pensado en una
estrategia y en cuanto a la proyeccion de ventas, me daba con vender lo mismo o un poco

mas que lo del afio anterior; asi tal cual, sin un analisis ni ningun tipo de estudio.

Cuando las cosas comenzaron a ir mal, con un importante decrecimiento; fue cuando —
hasta entonces- me comencé a cuestionar sobre si la estrategia era importante. Ahi inicio

el interés por la maestria en mercadotecnia global.

Dos afios y medio me tomé cursar las 14 materias del plan de estudio y mi vision del
empresario ha cambiado drasticamente; ya no puedo seguir jugando, ahora debo

emprender.

La pregunta obligada de mis profesores era ¢qué vendes?... y la respuesta era
“Programas educativos en el extranjero”; por supuesto no era lo que querian escuchar.
Ahora, la mision busca proporcionar una gran experiencia de vida en el extranjero a
través de educacion de calidad y prestigio internacional a estudiantes de todas las
edades, cumpliendo el suefio de vivir momentos inolvidables fuera del pais ayudandole a

forjar un camino de éxito.
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Pero, el redactar estas lineas no es lo importante, sino llevar en la mente el concepto y
manejarlo en todo el proceso de compra; hacer sentir al estudiante... lograr que se viva la

experiencia.

Retomando el objetivo general del proyecto, que es desarrollar la estrategia
mercadologica para ALEBRIJE que facilite el posicionamiento de la empresa como
agencia de programas educativos en el extranjero con presencia a nivel nacional y con
ello buscar su rentabilidad; pues el plan aqui est4, las herramientas para lograrlo se
describen en las estrategias. El trabajo que viene sera arduo, sin embargo, el resultado
valdra la pena.

¢, COlmo me veo en tres afios? Con estudiantes y padres de familia satisfechos por haber

cumplido un suefio que les dejo una gran experiencia de vida.

Vale la pena cerrar este proyecto con algunas recomendaciones: respirar con la mision,
lograr que cualquier accion que se tome, vaya enfocada en cumplir ese suefio, esa
experiencia; no perder de vista que es un negocio y que en su primer etapa de re-
crecimiento, la utilidad se debe reinvertir para lograr las metas de mediano y largo plazo;
requiere inyeccion de esfuerzo y de dinero y; por ultimo, no descuidar el seguimiento y la

retroalimentacion de nuestros clientes.
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ANEXO 1. Datos demograficos
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ANEXO 2. Investigacion Exploratoria.

Necesidades Especificas

. En qué etapa de su vida, el estudiante considera estudiar idiomas fuera del pais
. Proceso de Compra

. Participantes del proceso / Roles

. Cuénto estan dispuestos a gastar

. Qué tiene mas peso: precio o calidad

. Como se informan

. Qué impresion tienen de ALEBRIJE

. Que pais es mas popular en este segmento

. Qué tipo de programa es el mas buscado:
Idiomas

Practica Profesional

Preparacion a examenes

Preparacion para ingresar a la universidad
Diplomados

Licenciatura

Postgrado

O O O o o o o o

Afo Académico
0 High School
0 Secundaria

O Primaria

Metodologia de la investigacion

Técnica seleccionada: Entrevista profunda.

Se eligid esta técnica debido a que se considera que la entrevista profunda puede arrojar
la informacién que se solicita en las necesidades ya que el objetivo de esta técnica es el
descubrir las motivaciones, reacciones y emociones mas alla de las reacciones
superficiales de los entrevistados

0 Definicion del publico objetivo a investigar.
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Estudiantes de instituciones privadas, clase media para arriba, hombres y mujeres, de 16

a 25 afios de edad que hayan vivido la experiencia o deseen vivir la experiencia de

estudiar un curso de idiomas en el extranjero.

0 Participantes de la investigacion. Filtro (caracteristicas) de los mismos.

e 4 Estudiantes entre los 16 y los 25 afios de edad que hayan vivido la experiencia

de estudiar un curso de idioma contratado en ALEBRIJE.

e 4 Estudiantes entre los 16 y los 25 afios de edad que hayan vivido la experiencia

de estudiar un curso de idioma contratado en otra agencia.

e 4 Estudiantes entre los 16 y los 25 afios de edad que no hayan vivido la

experiencia de estudiar un curso de idioma.

Guia de tépicos

]

O o o o oo 4o

Datos Generales

Motivacion

Edades del primer viaje o primera inquietud
Programa

Costos: Calidad o precio

Experiencias

Opinién de Alebrije

Guia de Cuestionario

Objeto de estudio

0 Datos Generales

© N o o bk~ W hBE

Nombre

Edad

Fecha en la que estudio en el extranjero
Periodo de tiempo del estudio en el extranjero
Pais y ciudad elegida

Escuela

Programa estudiado

Alojamiento seleccionado
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Motivacion

1.
2.
3.

N o g A

¢ En qué momento pensaste: “quiero estudiar fuera®? ;Qué edad tenias?

¢, Qué te motivo o quién te motivo a estudiar fuera del pais?

Antes de este viaje de estudios, ¢ya habias tomado otro? ¢en donde? ¢ por
cuanto tiempo? ¢en qué fecha? ¢de nifio te quisiste ir? ¢te lo propusieron
tus papas?

A quién le comentaste primero que te querias ir? ¢ por qué a esa persona?
¢ Viajarias con amigos, solo, como prefieres?

¢,Cuanto tiempo te llevo el tomar la decisién de irte?

¢, Cudl crees que sea la mejor edad para hacer el primer viaje de estudios
fuera del pais?

¢,Como elegiste el lugar para estudiar?

¢,Cual seria el mejor lugar para estudiar?

Proceso de compra / Roles

N o o~ wDdPE

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

¢, Qué hiciste cuando te decidiste?

¢,Con quién o donde te informaste?

¢ Cuénto tiempo te llevo realizar la busqueda de informacion?

¢, Te informaste solo o alguien te ayud6?

¢, Qué opinaban tus papas?

¢, Quién tuvo la decision final?

¢En base a qué se tomd esa decision final? ¢Qué aspecto tomaron en
cuenta?

¢, Por qué contrataste a Alebrije?

¢Por qué no en otra agencia o a través de Internet?

¢, Cuales fueron las ventajas y desventajas de contratar en ALEBRIJE?
¢ Has recomendado a ALEBRIJE?

¢, Qué te parecio el servicio?

¢, Qué consideras que sea nuestro punto fuerte?

&Y el débil?

¢, Qué nos recomiendas para mejorar?

¢, Conociste la oficina? ¢ Es importante conocer fisicamente la oficina?
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17.

¢Importa donde se ubica la oficina?

Eleccion del programa

1.

2
3.
4

¢, Como elegiste el programa de estudio?
¢ Consideraste varias opciones?

¢, Te gustaria tomar otro programa? ¢ cuél?

¢ Te arrepientes de haber estudiado lo que estudiaste en tu viaje de

estudios?

Cuél o cudles de los siguientes programas, conocias como opciones para

estudiar fuera del pais:

Idiomas

Practica Profesional

Preparacion a examenes

Preparacion para ingresar a la universidad
Diplomados

Licenciatura

Postgrado

o 0o o o 0o o oo QO

Afio Académico

. High School

. Secundaria

. Primaria

0 Programas de nifiera

Inglés + musica, surf, cocina...

Campamentos de verano

Experiencias

o gk wbdPE

¢,Cual es tu mejor experiencia de este viaje?
¢, Hay alguna mala experiencia?

¢Por qué si y por qué no repetirias un viaje como este?

¢Por qué si y por qué no recomendarias un viaje como este?

¢, Qué opinan tus papas y familiares de que te hayas ido?

¢, Qué opinan tus amigos?
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10.

11.
12.

Describe por favor el dia en que te fuiste: te levantaste, aeropuerto,
conexion, llegada a la ciudad destino, recepcion en el aeropuerto, llegada la
familia...

Describe tu primer dia de clases...

Describe ahora, cuando te despediste de tus amigos para regresar a tu pais:
te levantaste, aeropuerto, conexion, llegada a tu ciudad, recepcion en el
aeropuerto, llegada a casa...

¢Cuanta gente conoces —cercana a ti- que se haya ido a un viaje de
estudios?

Platica tus buenas y malas experiencias.

¢ Por qué crees que le pasaron esas cosas -buenas y malas-?

Costos / Calidad vs. precio

1.
2.

¢, Qué tanto influyé el costo del programa en la decision?

Consideras que fue:

0 Barato

0 En precio
0 Caro

0 Muy caro

¢,Contrarias un programa del cual tengas muy poca informacién pero si un
precio muy bajo? ¢ Por qué?

¢ Consideras un programa de alto costo como excelente?

¢, Si tuvieras el dinero suficiente, cual contratarias: el barato, el de precio
justo o el caro?

En este tipo de programas educativos en el extranjero, ¢cual pudiera ser la
garantia?

Comentarios adicionales.
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ANEXO 3. Investigacion Descriptiva

SERVQUAL. Las expectativas del servicio.

Adecuacion del instrumento para la empresa en estudio
1. Elementos tangibles. Son los aspectos fisicos que el cliente percibe del prestador de

servicio: Apariencia de las instalaciones, equipo, personal y material de comunicacion. (p.e.
limpieza y modernidad)

Componentes

Personal. Caracteristicas que pueden ser detectadas por el cliente respecto a la apariencia
fisica de las personas que lo atienden, como aseo y vestimenta.

Infraestructura. Es el estado de inmuebles donde se presta el servicio y de instalaciones,
equipos fijos o moviles empleados en la produccién/prestacion del servicio. Un camibn, es
ejemplo de infraestructura
Objetos. Son materiales que ofrecen al cliente representaciones tangibles del servicio: Boletos,
letreros, folletos, certificaciones, reconocimientos. Que sean practicos, limpios y atractivos son
cualidades a considerar.

Para cada una de las declaraciones que a continuacién se indican, sefialar:
- ejemplos concretos y de facil identificacidn, relacionados con el servicio en estudio y,
- las caracteristicas sobre las cuales interesa la opinion de los clientes; o bien,

- suprimir aquellas que no apliquen.

Categoria

Equipos a la vista o
para el uso del
cliente.

Imagen de

instalaciones fisicas.

Presentacion de los
empleados.
Materiales visuales
relacionados con el
servicio.

Indicador

Sala de Juntas

Oficina y Sala
de Juntas

Vestimenta

Imagenes,
fotografias y
litografias.

Ejemplos

Se cuenta con una sala de juntas equipada con tv y
video casetera en la que se pueden proyectar videos de
las escuelas. En este espacio se atienden a padres de
familia cuando son més de 4.

De 1 a 3 personas se atienden en la oficina.

Lugar agradable, amplio y bien iluminado.

Aunque no tenemos uniforme, la presentacion de los
empleados es buena.

La oficina y sala de juntas tienen en sus muros
iméagenes y fotografias de los diferentes destinos que
se manejan, asi como litografias de arte moderno.

2. Confiabilidad. Es la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma cuidadosa y con

exactitud.

Componentes

Eficiencia. Producir y entregar el servicio acertadamente, sin desperdicio de tiempo y
materiales, realizandolo de la mejor forma posible. Por ejemplo, si se necesita reparar la
tuberia de agua en una casa, el cliente espera que la ejecucion del servicio se realice en el
menor tiempo posible sin provocar averias innecesarias por ejemplo en piso o paredes, de
manera que se eviten incomodidades o falta de abastecimiento de agua por un tiempo

prolongado.

Eficacia. Se refiere Unicamente a que el cliente reciba el servicio -contratado,
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independientemente de los procesos o recursos utilizados. Por ejemplo, en los servicios de
paqueteria, al usuario sélo le importa que llegue su envio a su destino, sin mal trato y en el
tiempo pactado. No le importa como lo transporten, almacenen o distribuyan, siempre y
cuando cumplan con lo que espera.

Efectividad. Producir el servicio mediante un proceso diseflado adecuadamente para cumplir
las expectativas de los clientes.

Repeticion. Cuando un servicio no se realizd bien, se tiene que repetir, esto implica tiempo,
esfuerzo y recursos para el usuario y para el proveedor del servicio. Asegurar la calidad del
servicio, (hacerlo bien a la primera) asegura la satisfaccion del cliente.

Problemas. Cuando suceden problemas, a veces causados por el propio cliente, éste, aprecia
y valora positivamente las manifestaciones de interés y las acciones del prestador del servicio
para resolverlos. Por ejemplo, cuando hemos dejado olvidado equipaje en un hotel, si el
prestador del servicio al darse cuenta de esto, actla rapidamente para informarnos del olvido y
nos propone opciones para hacérnoslo llegar, seguramente quedaremos agradecidos por este
servicio no rutinario y estaremos no solo interesados en volvernos a hospedar en ese hotel,

seguramente también lo recomendaremos.

Para cada una de las declaraciones que a continuacién se indican, sefialar:

- ejemplos concretos y de facil identificacidn, relacionados con el servicio en estudio y,
- las caracteristicas sobre las cuales interesa la opinion de los clientes; o bien,

- suprimir aquellas que no apliquen.

Categoria

Cumplimiento de
promesas de entrega
(cumplir lo prometido).

Muestras de interés en
solucionar los
problemas de los
clientes.

Realizar el servicio
correctamente y a la
primera.

Concluir la prestacion
del servicio en el
tiempo prometido

Demostracion de
esfuerzos para
mantener
permanentemente
registros sin errores.

Indicador

Cartas de
aceptacion de
escuelas

Seguimiento

Capacitacion y
experiencia

Pagos
anticipados, 30
dias antes de la
fecha de inicio.

Retroalimentaciéon

Ejemplos

El cliente recibe antes de irse documentos que
avalan lo que compra: carta de aceptacion de la
escuela, perfil de la familia o confirmacion de
alojamiento, boletos de avién, voucher de servicio
de ALEBRIJE detallando los servicios adquiridos.

ALEBRIJE se compromete a realizar un
seguimiento del estudiante desde que se va hasta
que regresa.

ALEBRIJE sugiere al estudiante y/o padre de
familia cual es el programa y destino que
realmente le conviene. Generalmente, el cliente
aprecia estos comentarios y asesoria.

Como las escuelas nos exigen el pago 15 dias
antes de la fecha de inicio, el cliente debe cubrir el
total 30 dias antes; de tal forma que tenemos
garantizada la conclusion del servicio en tiempo.

Cada que un estudiante regresa de su viaje de
estudios se le pide una retroalimentacion. Este
mensaje se transmite a la escuela para ayudarle a
mejorar sus estandares de calidad.
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3. Capacidad de respuesta. La disposicion para atender a los clientes y brindarles un servicio
oportuno.

Componentes

Espera. Se relaciona con es el tiempo que espera el cliente antes de recibir el servicio. Las
famosas "filas" son evidencias tangibles de este factor. En un banco, por ejemplo, el mayor
tiempo invertido por el usuario en el proceso de servicio, es el de espera, formado en filas.

Inicio y terminacion. Regularmente, los servicios pueden programarse para empezar a una
hora y finalizar a otra. Que el prestador del servicio cumpla lo programado, influye en la calidad
del servicio. Si un vuelo tiene una hora de arribo a las 12:05 y lo hace, produce buena
impresion al pasajero.

Duracion. Es el tiempo de produccién del servicio. ElI proceso de servicio implica que,
terminado el tiempo de espera, hay un tiempo determinado para la prestacion del servicio. El
tiempo de duracién del servicio, esta sujeto a la evaluacion del cliente, y su referencia principal
es la relacion entre el tiempo prometido y el tiempo real, con el resultado, el cliente forma su
opinion sobre la calidad del servicio. Si una linea de autobuses, promete una duracion de 4
horas de viaje, y dura 5 horas y media, el usuario quedara insatisfecho.

Post servicio. Se refiere al tiempo que tarda el prestador del servicio para resolver situaciones
0 problemas que no son parte del servicio normal. Por ejemplo el sistema de inscripciones del
ITESO. El alumno consulta con la coordinacion del programa o asesor educativo para dar de
alta en el sistema sus materias y establecer su carga horaria, se esta proporcionando un
servicio normal. Si surge un empalme de materias, el alumno debe consultar qué procede:
solicitar autorizacion para cambiar de grupo o dar de baja una materia. Posteriormente, debe
corregir en el sistema su horario. Este proceso es post servicio, e implica tiempo extra que el
usuario debe de emplear y lo toma en cuenta al evaluar la calidad en el servicio.

Para cada una de las declaraciones que a continuacion se indican, sefialar:

- ejemplos concretos y de facil identificacion, relacionados con el servicio en estudio y,
- las caracteristicas sobre las cuales interesa la opinion de los clientes; o bien,

— suprimir aquellas que no apliquen.
Indicador

Categoria Ejemplos

Los empleados informan
a sus clientes,
exactamente cuando
iniciara y concluira la
prestacion del servicio.

Rapidez en la prestaciéon
del servicio por parte de
los empleados.

Disponibilidad
permanente demostrada
por el personal, para

Documento proceso
de inscripcién

Atencion telefénica
apoyada por email

Amabilidad

Cuando un estudiante estd realmente
interesado, se le envia por fax o email un
documento en el que se detalla el tramite de
inscripcion; en éste se especifican los
tiempos de cada etapa.

Cuando se solicita informacion por teléfono,
se proporciona de inmediato y se solicitan
sus datos para mandar la misma informacion
por escrito con detalles adicionales de la
escuela, destino o programa. Esta
informacion se envia a mas tardar 48 horas
después.

El personal siempre esta atento al sentir del
cliente.
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ayudar a los clientes.
La contestadota telefénica tiene un mensaje
que sefiala el horario de oficina y da un
teléfono celular para llamadas fuera del
horario de oficina. Se han atendido llamadas
hasta en domingo.

Disponibilidad de tiempo

por parte del personal Contestadora
para atender cualquier telefénica
solicitud de sus clientes

4. Seguridad. Conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para inspirar
credibilidad y confianza

Componentes

Cortesia. Implica amabilidad y buen trato en el servicio. Atender con buenos modales al
cliente. Los "buenos dias", "gracias por visitarnos", son ejemplos de cortesia que hacen sentir
a gusto al cliente.

Servicialidad. Es la disposicion del personal para servir al cliente. Estar “al pendiente”, de
acercarse 0 anticiparse a sus requerimientos en momentos especiales o de urgencia.
Preguntas como: " Le puedo ayudar?”, "; Necesita algo?", son ejemplos de este factor.
Competencia. Es la capacidad de los empleados para prestar un servicio de calidad. Es la
demostracién de los conocimientos y habilidades requeridos al momento de realizar el servicio.
Que el personal sea capaz de resolver los problemas por si mismo -y sin demora- implica que
es competente.

Credibilidad. EI comportamiento y forma de reaccionar del personal de servicio, puede
provocar sensaciones de seguridad o inseguridad en el cliente. Si el empleado inspira
confianza al usuario, el servicio tiene mas probabilidades de desarrollarse con éxito. La
credibilidad influye en la empatia cuando se evalla la calidad del servicio.

Corresponde a las declaraciones de la 14 a la 18 del cuestionario

Para cada una de las declaraciones que a continuacién se indican, sefialar:

- ejemplos concretos y de facil identificacién, relacionados con el servicio en estudio y,
- las caracteristicas sobre las cuales interesa la opinion de los clientes; o bien,

- suprimir aquellas que no apliquen.

Categoria Indicador Ejemplos

Actitud  permanente  de Cuando un cliente se comunica por teléfono o
confianza que el personal Elsaludo inicial acude a la oficina, siempre se le saluda, esto da
inspira en sus clientes. mayor confianza y hace sentir bien al cliente.

Seguridad experimentada
por el cliente cuando
contrate 'y consuma el
servicio con la empresa.
Frecuencia del trato amable
que recibe el cliente del Amabilidad
personal de servicio.

Nivel de facultamiento vy
entrenamiento del personal
para prestar el servicio, y
atender a las necesidades y

Para que el cliente tenga mayor seguridad se le
Experiencias platican algunas experiencias de estudiantes
gue ya vivieron el programa deseado.

La sonrisa es indispensable al momento de
atender al cliente

El personal constantemente se esta
Capacitacion capacitando, ya que acude a expos educativas
0 a entrevistas con prospectos
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solicitudes de los clientes.

5. Empatia. Proveer cuidados y atencion individualizada a los clientes

Componentes

Personalizacion. Procurar que el cliente sienta que se le trata individualmente, como alguien
especial, le provocara tener una buena opinién del prestador de servicio. Sin embargo, no en
todos los servicios puede darse un trato personalizado, como el transporte colectivo. En las
organizaciones que si aplique, sera un elemento importante para la calidad.

Conocimiento del cliente. Para ofrecer trato personalizado, un factor esencial para
proporcionar un buen servicio, es que el proveedor conozca lo mas a fondo posible el perfil,
comportamiento y necesidades de sus clientes.
Corresponde a las declaraciones de la 18 a la 22 del cuestionario

Para cada una de las declaraciones que a continuacion se indican, sefialar:

- ejemplos concretos y de facil identificacion, relacionados con el servicio en estudio y,
- las caracteristicas sobre las cuales interesa la opinion de los clientes; o bien,

— suprimir aquellas que no apliquen.

Categoria
Horarios de atencion y servicio

pensados en la conveniencia de
todos sus clientes.

Atencion personalizada que

ofrece el personal a sus clientes.

Preocupacion permanente que
demuestra el prestador de
servicios, para satisfacer las
necesidades de sus clientes.
Capacidad que demuestran los
empleados para comprender las
necesidades especificas de los
clientes.

Indicador

Horario
Corrido

Al ser un
equipo
pequeio se
logra esa
atencion

personalizada.

Seguimiento

Sensibilidad

Ejemplos

Anteriormente se trabajade 9a2yde4d4 a7
y se modificé el horario porque al instalar un
identificador de llamadas nos dimos cuenta
gue la mayoria de la gente nos llamaba a la
hora de comida: entre 2 y 4.

ALEBRIJE se preocupa mucho por sus
clientes y los padres de los estudiantes, por
ello hay un seguimiento constante ya sea
por email o por teléfono
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A partir de lo anterior se desarrolla y aplica un instrumento para medir la amplitud de la

brecha 1:

Brecha 1

Diferencias entre las expectativas del cliente y la percepcion del prestador del servicio sobre

las expectativas de sus clientes
Objetivo del instrumento

Identificar las expectativas del
cliente

Ponderar la importancia de
cada una de las cinco
dimensiones

Identificar la percepcién que
el prestador del servicio
tienen sobre las expectativas
de sus clientes

Descripcién

Cuestionario que contiene 22 declaraciones respecto al
servicio que el cliente espera brinde un prestador de servicios
excelente. Las preguntas estan redactadas de manera general
para aplicarse en cualquier empresa de servicio. Para cada
caso particular es posible y deseable, adaptar los enunciados
segun las caracteristicas especificas de la naturaleza del
servicio.

Cuestionario mediante el cual se pide al prestador del servicio
pondere, desde su punto de vista, la importancia que tiene
cada una de las cinco dimensiones que componen el
SERVQUAL

Cuestionario que pretende recabar informacion sobre la
percepcion que tiene el prestador del servicio en estudio,
sobre las expectativas de sus clientes. Son las mismas
declaraciones del cuestionario para conocer las expectativas
del cliente.

Para obtener la amplitud de la brecha 1, de cada pareja de declaraciones, se calculan las
puntuaciones medias de las expectativas de los clientes (E), menos las puntuaciones
medias las percepciones que el prestador del servicio tiene sobre las expectativas de sus
clientes (PPSEC): E- PPSEC.

CUESTIONARIO 1. EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Instrucciones: Basado en su experiencia al adquirir programas educativos en el
extranjero, por favor piense en el tipo de empresa dedicada a esta actividad que brindaria
a sus clientes una calidad excelente en el servicio, un tipo de empresa con la que usted
se sentiria complacido de contratar este servicio.

Por favor, indique hasta que punto usted piensa que una empresa que presta servicios
excelentes de asesoria y venta de programas educativos en el extranjero, deberia cumplir
las caracteristicas descritas en cada uno de los enunciados que se presentan en el
siguiente cuestionario. Si usted opina que la caracteristica no es totalmente esencial
como indicador de excelencia, marque el numero 1. Si cree que la caracteristica es
absolutamente esencial para considerar como excelente una empresa dedicada a los
servicios de educacion en el extranjero, marque el nimero 7. En caso que su decision no
estd muy definida, por favor marque uno de los numeros intermedios. No existen
respuestas correctas ni incorrectas, so6lo nos interesa obtener un niamero que realmente
refleje lo que usted piensa respecto a las empresas que ofrecen una excelente calidad en
el servicio.
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Declaracion

En total | En total
desacuerdo acuerdo
112 |3 (4 |5 1|6 |7

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben tener
oficinas o representantes en las principales ciudades
del pais.

Las instalaciones fisicas (por ejemplo: la oficina, sala
de juntas, bafios) de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
deben lucir atractivas (por ejemplo: limpieza, orden,
funcionalidad)

Los empleados (funcionarios, administrativos, de
servicio, etc.) de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
deben tener buena presentacion

En las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, los materiales
visuales relacionados con el servicio (folletos, solicitud
de inscripcion, calendarios, promociones, proceso de
inscripcion, tarifarios, etc.) deben ser comprensibles y
atractivos para sus clientes

Cuando las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, prometen hacer
algo en cierto tiempo, lo cumplen.

Cuando un cliente tiene un problema, las empresas
excelentes en los servicios de EDUCACION EN EL
EXTRANJERO, demuestran sincero interés en
solucionarlo

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, realizan el
servicio correctamente a la primera vez (registros,
contrataciones, pagos, reservaciones, etc.)

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, concluyen el
servicio en el tiempo prometido

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, insisten en
mantener siempre sus registros y documentos
exentos de errores (solicitud de inscripcion, carta de
aceptacién, carta de homestay, recibo detallado, etc.)

10.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben cobrar los
programas educativos en la moneda local del pais que
se contrata (por ejemplo: si el estudiante va a estudiar
en Inglaterra, la agencia tendra que cobrar en libras; si
el estudiante elige Canada, se tendra que cobrar en
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Declaracion

En total | En total
desacuerdo acuerdo
112 |3 (4 |5 1|6 |7

dolares canadienses, etc)

11.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben cobrar los
programas educativos en pesos mexicanos de
acuerdo al tipo de cambio a la venta de la moneda
que contrata (por ejemplo: si el estudiante va a
estudiar en Inglaterra, la agencia tendra que cobrar en
pesos su equivalente en libras; si el estudiante elige
Canada, se tendréa que cobrar en pesos el equivalente
a los dolares canadienses, etc)

12.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deberan cumplir
con lo que prometen.

13.

Los empleados (administrativos, de servicio, etc.) de
las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, informaran con
exactitud a sus clientes cuando iniciara y concluira la
prestacion del servicio (plazos, tiempos de espera,
fechas de pago, fechas de entrega de documentacion,
etc.)

14.

Los empleados (de servicio, administrativos) de las
empresas excelentes en los servicios de EDUCACION
EN EL EXTRANJERO, prestan un servicio rapido a
sus clientes (atencién telefénica, informes de
programas Yy costos, aclaraciones, cobranza,
orientacion)

15.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes

16.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
nunca estan tan ocupados como para no atender las
solicitudes de sus clientes

17.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
informaran con exactitud sobre los gastos opcionales
del programa contratado

18.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
informaran a sus clientes con detalle, sobre que tan
posible es cumplir sus expectativas al 100%
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Declaracion

En total | En total
desacuerdo acuerdo
112 |3 (4 |5 1|6 |7

19.

El comportamiento de los empleados de las empresas
excelentes en los servicios de EDUCACION EN EL
EXTRANJERO, siempre debe inspirar confianza a
sus clientes

20.

Los clientes deben sentirse seguros al hacer
transacciones con las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
(contratacion, pagos, documentacién)

21.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
siempre son amables con sus clientes

22.

El personal de servicio de las empresas excelentes en
los servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
deben estar debidamente capacitados para prestar el
servicio y atender a las necesidades y solicitudes de
los clientes

23.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben dar
atencién personalizada a sus clientes

24.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben tener
horarios de trabajo convenientes para todos sus
clientes (ventanilla, recepcion telefonica, tramites,
Servicios)

25.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben
proporcionar un teléfono de emergencias 24 horas.

26.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben tener
empleados que ofrezcan a sus clientes atencién
personal

27.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben estar
permanentemente preocupadas por satisfacer con
sus servicios, las necesidades de seguridad,
confiabilidad y aprendizaje de sus clientes

28.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
deben tener capacidad para comprender las
necesidades especificas de los clientes
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CUESTIONARIO 2. PONDERACION DEL CLIENTE DE LAS DIMENSIONES DEL
SERVQUAL

Instrucciones: La lista que aparece en el cuadro a continuacién incluye cinco
caracteristicas que corresponden a las empresas prestadoras de servicios. Nos gustaria
conocer qué tan importante es para usted cada una de estas caracteristicas cuando
evalla la calidad del servicio de las empresas EDUCACION EN EL EXTRANJERO. Por
favor, distribuya un total de 100 puntos entre las cinco caracteristicas de acuerdo con la
importancia que tiene para usted cada una de ellas, cuanto mas importante sea para
usted una caracteristica, mas puntos debera asignarle. Por favor, asegurese la suma de
todos los puntos sea 100.

Dimension Puntos
La apariencia de las instalaciones, equipos, personal y materiales de comunicacion

Las habilidades para realizar el servicio prometido de forma confiable y correcta

Disposicion para prestar un servicio rapido

El conocimiento, cortesia y habilidad de los empleados para transmitir confianza

El cuidado y atencion personalizada

Total de puntos asignados 100

CUESTIONARIO 3. PERCEPCION DE LOS DIRECTIVOS SOBRE LAS
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE (PPSEC)

Instrucciones: Este cuestionario se enfoca a obtener informacién de lo que usted cree
que piensan sus clientes sobre una empresa de EDUCACION EN EL EXTRANJERO que,
desde el punto de vista de ellos, ofrece servicios de excelente calidad. Por favor, indique
hasta que punto piensa lo que sus clientes consideran que una empresa de EDUCACION
EN EL EXTRANJERO excelente, debe poseer, tomado en cuenta las caracteristicas que
se enuncian en el siguiente cuestionario.

Si usted cree que sus clientes piensan que la caracteristica no es esencial como indicador
de excelencia, marque el nimero 1. Si cree sus clientes piensan que la caracteristica es
absolutamente esencial marque el numero 7. En caso de que crea que las convicciones
de sus clientes no son totalmente definitivas, marque uno de los nimeros intermedios. No
existen respuestas correctas ni incorrectas, sélo nos interesa determinar lo que usted cree
gue piensan los clientes acerca de como deberia ser una empresa para que se considere
gue ofrece un servicio de calidad excelente.
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Declaracion

En total | En total
desacuerdo acuerdo
112 |3 (4 |5 1|6 |7

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben tener
oficinas o representantes en las principales ciudades
del pais.

Las instalaciones fisicas (por ejemplo: la oficina, sala
de juntas, bafios) de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
deben lucir atractivas (por ejemplo: limpieza, orden,
funcionalidad)

Los empleados (funcionarios, administrativos, de
servicio, etc.) de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
deben tener buena presentacion

En las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, los materiales
visuales relacionados con el servicio (folletos, solicitud
de inscripcion, calendarios, promociones, proceso de
inscripcion, tarifarios, etc.) deben ser comprensibles y
atractivos para sus clientes

Cuando las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, prometen hacer
algo en cierto tiempo, lo cumplen.

Cuando un cliente tiene un problema, las empresas
excelentes en los servicios de EDUCACION EN EL
EXTRANJERO, demuestran sincero interés en
solucionarlo

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, realizan el
servicio correctamente a la primera vez (registros,
contrataciones, pagos, reservaciones, etc.)

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, concluyen el
servicio en el tiempo prometido

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, insisten en
mantener siempre sus registros y documentos
exentos de errores (solicitud de inscripcion, carta de
aceptacion, carta de homestay, recibo detallado, etc.)

10.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben cobrar los
programas educativos en la moneda local del pais que
se contrata (por ejemplo: si el estudiante va a estudiar
en Inglaterra, la agencia tendra que cobrar en libras; si
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Declaracion

En total | En total
desacuerdo acuerdo
112 |3 (4 |5 1|6 |7

el estudiante elige Canada, se tendra que cobrar en
dolares canadienses, etc)

11.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben cobrar los
programas educativos en pesos mexicanos de
acuerdo al tipo de cambio a la venta de la moneda
que contrata (por ejemplo: si el estudiante va a
estudiar en Inglaterra, la agencia tendra que cobrar en
pesos su equivalente en libras; si el estudiante elige
Canada, se tendra que cobrar en pesos el equivalente
a los ddlares canadienses, etc)

12.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deberan cumplir
con lo que prometen.

13.

Los empleados (administrativos, de servicio, etc.) de
las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, informaran con
exactitud a sus clientes cuando iniciara y concluira la
prestacion del servicio (plazos, tiempos de espera,
fechas de pago, fechas de entrega de documentacion,
etc.)

14.

Los empleados (de servicio, administrativos) de las
empresas excelentes en los servicios de EDUCACION
EN EL EXTRANJERO, prestan un servicio rapido a
sus clientes (atencién telefénica, informes de
programas Yy costos, aclaraciones, cobranza,
orientacion)

15.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes

16.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
nunca estan tan ocupados como para no atender las
solicitudes de sus clientes

17.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
informaran con exactitud sobre los gastos opcionales
del programa contratado

18.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
informaran a sus clientes con detalle, sobre qué tan
posible es cumplir sus expectativas al 100%
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B En total | En total
Declaracion desacuerdo acuerdo
1 12 |3 |4 |5 |6 |7
19. | El comportamiento de los empleados de las empresas

excelentes en los servicios de EDUCACION EN EL
EXTRANJERO, siempre debe inspirar confianza a
sus clientes

20.

Los clientes deben sentirse seguros al hacer
transacciones con las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
(contratacion, pagos, documentacién)

21.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
siempre son amables con sus clientes

22.

El personal de servicio de las empresas excelentes en
los servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
deben estar debidamente capacitados para prestar el
servicio y atender a las necesidades y solicitudes de
los clientes

23.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben dar
atencion personalizada a sus clientes

24.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben tener
horarios de trabajo convenientes para todos sus
clientes (ventanilla, recepcion telefonica, tramites,
Servicios)

25.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben
proporcionar un teléfono de emergencias 24 horas.

26.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben tener
empleados que ofrezcan a sus clientes atencion
personal

27.

Las empresas excelentes en los servicios de
EDUCACION EN EL EXTRANJERO, deben estar
permanentemente preocupadas por satisfacer con
sus servicios, las necesidades de seguridad,
confiabilidad y aprendizaje de sus clientes

28.

Los empleados de las empresas excelentes en los
servicios de EDUCACION EN EL EXTRANJERO,
deben tener capacidad para comprender las
necesidades especificas de los clientes
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CUESTIONARIO 4. PERCEPCION DE LOS DIRECTIVOS SOBRE LA IMPORTANCIA
(PONDERACION) QUE TIENEN PARA EL CLIENTE LAS DIMENSIONES DEL
SERVQUAL

Instrucciones: La lista que aparece en el cuadro a continuaciéon incluye cinco
caracteristicas que corresponden a las empresas prestadoras de servicios. Nos gustaria
conocer cuanta importancia cree usted que tiene para sus clientes cada una de estas
caracteristicas cuando éstos evallan la calidad del servicio de una empresa de
Por favor, distribuya un total de 100 puntos entre las cinco
caracteristicas de acuerdo con la importancia que tiene para sus clientes cada una de
ellas; cuanto mas importante considere que son para sus clientes, mas puntos debera
asignarle. Por favor, asegurese la suma de todos los puntos sea 100.

Dimension

Puntos

La apariencia de las instalaciones, equipos, personal y materiales de comunicacion

Las habilidades para realizar el servicio prometido de forma confiable y correcta

La disposicion para ayudar a los alumnos y prestarles un servicio rapido

El conocimiento, cortesia y habilidad de los empleados para transmitir confianza

El cuidado y atencion personalizada

Total de puntos asignados

100
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ANEXO 4. BRIEF DE ALEBRIJE?/

“BRIEF DE COMUNICACION”

INDICE
|. Compafiia®®
+ Datos Generales
+ Mision
+ Vision
+ Descripcion

+ Valores

II. Consumidor
+ Clientes?®
+ Qué valoran3®

+ Logica de compra del consumidor: Modelo de las 7 O’s®?

27 El BRIEF contempla Unicamente el indice, ya que la informaciéon que sugiere se
encuentra en el contenido de este proyecto. El lector encontrard a pie de pagina
referencia al capitulo en el que encontrara la informacién sefialada. Se hace de esta
forma para no repetir informacion que ya se presentd. Sin embargo, si se documenta lo
no presentado anteriormente.
28 \Ver Capitulo Il “Descripcion de la empresa”, paginas 20 a 25.
29 Ver Capitulo 1V, variable 4.2. “Compradores”, pagina 42.
30 VVer Capitulo Il, variable 2.3. “Valores”, paginas 25-26.
31 Ver Capitulo IlI, variable 3.3. "Logica de conducta del consumidor”, paginas 35 a 40.
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[ll. Competencia
4+ Andlisis de la Industria3?

+ Competidores3

V. Producto
+ Anadlisis del ambiente34
+ FODA

V. Precio

VI. Promocion

VII. Posicionamiento

VIII. Investigaciones de mercado
IX. Objetivos del BRIEF

32 \Ver Capitulo IV “Andlisis Estructural de la Industria”, pagina 40.
33 Ver Capitulo IV, variable 4.5. “Competidores”, paginas 44-45.

34 Ver Capitulo I, variable 1.2. “Contexto”, paginas 6 a 12.



IV. Producto

ANALISIS FODA

Fortalezas Debilidades

Horario corrido. La secretaria no maneja al 100% la informacion de
Atencion fuera del horario los programas.

de oficina en celular. No hay promocion masiva.

Visitas a domicilio si el cliente | Falta subir la pagina de Internet.

no puede venir a la oficina. No tengo pagos con tarjeta de crédito.
Atencion personalizada. No tengo cuenta en dolares.
Amabilidad.

Amistad con los clientes.

Oficina bonita, inspira confianza.

Oportunidades Amenazas
Lazos de amistad con los Grandes agencias con cobertura nacional y
con clientes. Sucursales en varias ciudades.

Conocimiento de los programas.| Ferias de educacion.
Conocimiento de las escuelas |Internet.

en los diferentes paises. Terrorismo.

V. Precio

Comparativamente, se tiene un precio competitivo que cubre la buena calidad de los
programas. Aunque si hay empresas que estan un 15-20 % por abajo y otras que estan

hasta un 30% por arriba de nuestros precios.

Sin embargo para 2008 se plantea cambiar el precio de médium a low price.

87



Estrategia de precio..... LOW
Técnica..... COSTING
Estrategia genérica DE COSTO Y DE ENFOQUE

Se promocionara con mayor fuerza los productos que generan un mayor margen de
utilidad y para esto se tendra que establecer una campafa publicitaria y de promocién
segmentada, con mayor fuerza hacia estos productos. Estos productos tendran que

establecerse al mejor precio de mercado y aun asi daran una buena utilidad.

VI. Promocién

En ALEBRIJE no utilizo los medios masivos de comunicacion; desde su inicio me he
apoyado en la publicidad alternativa: visitas a colegios en varias ciudades, folleto
informativo, envio del folleto a domicilio de acuerdo a un base de datos de estudiantes,
entre otros. Si he utilizado publicidad en revistas y periddicos pero son como un medio
secundario. Creo que los medios alternativos bien te ayudan en tu presupuesto y

manejados significan un incremento importante en las ventas.

FORMAS Y MEDIOS DE ENVIO DE MENSAJES: PLANEADOS Y NO PLANEADOS

Folleto

Seccion Amarilla

Correo electronico

Mensajeria

Recomendacién “boca a boca”

Visitas a colegios en diferentes colegios

Promocion en Proulex, una vez al afio

Periodicos locales (Informador y Mural) y La Tribuna de Puerto Vallarta. Este afio estoy
pensando en algun peridédico de San Luis Potosi y Aguascalientes.

Visitas a Tepatitlan, Puerto Vallarta, Aguascalientes y San Luis Potosi.

Grupos del ITESO en los que doy clase.

Folletos en copiadoras y cafeteria del ITESO.
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De alguna forma, todos estos mensajes han funcionado pero de una forma muy limitada.
Lo que se pretende con este BRIEF DE COMUNICACION, es buscar otros medios u otras
formas de comunicacién que logren un aumento considerable en las ventas asi como

lograr el posicionamiento de la empresa en los diferentes segmentos de mercado.

En cuanto al presupuesto, éste es realmente limitado. Podemos pensar en $60,000

pesos.

VIl. Posicionamiento

No hay un posicionamiento real. De hecho el estudiante y/o el padre de familia no tienen

conocimiento de que empresas como ALEBRIJE existen en el mercado.

Por lo tanto es necesario que la campafa de publicidad busque un posicionamiento de

marca y de a conocer lo que es la empresa.

VIIl. Investigaciones de Mercado

INVESTIGACION EXPLORATORIA
Realizada en abril de 2006

Planteamiento del Problema
Los programas de idiomas para adolescentes y adultos mayores de 16 afios, no se

venden como antes.

HIPOTESIS.

a) El estudiante prefiere contratar por su cuenta en Internet para ahorrarse dinero.

b) El estudiante busca alojamiento en hostales o con amigos para ahorrarse dinero
y al llegar al destino busca una escuela barata

c) Al estudiante no le importa la calidad de la escuela, lo que le interesa es irse de
su ciudad, alejarse de los padres o de la familia.

d) El estudiante busca becas de estudio.
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e) El estudiante esta contratando en otra agencia.
f) El estudiante pregunta en la agencia el nombre de la escuela, y por su cuenta la

contacta y se inscribe directamente.

Necesidades Especificas®®
Resultados®

INVESTIGACION DESCRIPTIVA
Realizada en abril de 2007

Para tener mayor certeza sobre el servicio que ofrece ALEBRIJE, se disefid una

investigacion descriptiva utilizando la técnica del servqual.

El servqual mide los elementos tangibles, los aspectos fisicos que el cliente percibe del
prestador de servicio: apariencia de las instalaciones, equipo, personal y material de
comunicacion. (p.e. limpieza y modernidad); la confiabilidad: habilidad para ejecutar el
servicio prometido de forma cuidadosa y con exactitud (en este punto ademas se tomara
en cuenta la percepciéon de fiabilidad en cuanto al cobro en la moneda local del pais al
gue se van o en pesos mexicanos); la capacidad de respuesta: disposicion para atender
a los clientes y brindarles un servicio oportuno; seguridad: conocimiento y atencién de los
empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza; empatia: proveer
cuidados y atencion individualizada a los clientes. El resultado nos lleva a conocer las
diferencias entre las expectativas del cliente y la percepcion del prestador del servicio

sobre las expectativas de sus clientes.

Se aplicaron 20 encuestas a clientes en proceso de compra para evaluar las expectativas
hacia la empresa. Por otro lado, se aplicé un instrumento similar a la directora de la
agencia para medir las expectativas propias del empresario en cuanto al servicio que

pretende proporcionar.

35 Ver Anexo 2, Investigacion Exploratoria, pagina 66.
36 Ver Capitulo 111, variable 3.1.1. Andlisis e interpretacion de la Investigacion Exploratoria, paginas 28 a 33.
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Andlisis e interpretacion de la investigacion Descriptiva, técnica SERVQUAL?®’

IX. Objetivos del BRIEF

Realizar una campafa de publicidad que informe qué es ALEBRIJE.

Posicionar la marca.

Ganar participacion de mercado.
Aumentar las ventas.

Lograr rentabilidad.

Cubrir todos los segmentos de mercado de acuerdo a cada producto.

N o o A~ wDdh -

Dar mayor énfasis al producto de campamentos para nifios, por lo tanto
enfocar la campafa —principalmente- en nifios, adolescentes y padres de

familia.

37 Ver Capitulo 111, variable 3.2.2. Andlisis e interpretacion de la Investigacion Descriptiva, técnica SERVQUAL,
paginas 34-35.
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ANEXO 5. Esquema del servicio

> VANeg,
ﬂé‘ "':6»6
Alebrije International Language Program z lw %{ z
- = @
Esquema del Servicio % s
Evidencia fisica Empieza a buscar Tl:;v:)p:l:e
opcionesy hacer ~ TTmmmmmms
comparaciones ya que EF Seleccion de

El cliente de entre
14y 60 afios,
- decide estudiar internet, agencias
A‘_:C“)nes del cn ¢ extranjero. locales, plazas
cliente comerciales.

Tiempo de es un producto de

espera especialidad. Busca en

Evaluacion de
Alternativas con la familia y conocidos
Su objetivo es estudiar un programa en el
Extranjero que satisfaga sus necesidades
Académicas y/o intelectuales.

Alternativa . Platica con el proveedor para llegar
Al acuerdo o contratacién. Se pueden negociar
términos de pago, el cliente
Recibe Los datos bancarios de Alebrije
para hacer los pagos.

Linea de interaccién /

Ofrecimiento al cliente de Tiempo de
los diferentes cursos y espera

programas de acuerdo a
Contacto en el frontstage sus necesidades. Se le

Acciones de los empleados  ¢yegaunfolletoconla E-F
informacion necesaria.

....... Seguimiento al

Preparacion de tramites
Solicitud de pago. Entrega al
Cliente de datos bancarios para
Hacer el pago.

Usuario por medio de llamadas
O correo electrénico.

E.F

Seleccion de escuelas.

Hacer citas y visitas al extranjero para
Contacto en el back stage evaluacion de las mismas. Entrevistas con los

Acciones de los empleados Directores e inspeccion a las instalaciones.

Ofrecer maés opciones Ponerse en contacto

que sean del agrado Con la escuela para las
del cliente. Puede ser un paquete Solicitudes de admisién,
Por un periodo de tiempo mas corto. Pagos, etc.

Linea de interaccion interna

Procesos de apoyo

Relaciones publicas. Participacion en ferias
Y expos de educacion en el extranjero.
Busqueda de escuelas, cursos y contactos. Se realizan
Visitas o investigando por internet o en redes de escuelas.

E.F= Evidencia fisica

Planificacion de ofertas

Que le puedan interesar al cliente

Y poder atraerlo mas al negocio.
Andlisis de costos y precios. Generacion
De metas de venta anuales.

Apoyo en en tramitacion
De visas y documentos de
Admision. El departamento de
Contabilidad tiene una cuenta asignada
Para recibir pagos, que es la que otorga
Al cliente para sus tramites.
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Evidencia fisica
Preparacion

Alebrije International Language Program
Esquema del Servicio

Del viaje. El cliente va buscando lo g

ue va a necesitar. Como datos de la familia que lo va a recibir,
tipo de ropa que tiene que llevar, Material para sus clases,

lecturas sobre el lugar que va a visitar.

Acciones
del cliente

Salida del cliente
Al extranjero, por via aérea

Llegada del alumno

Inicia el curso
Tiempo de
e

SERN4 7,
W o,
P
B %
& -
5
2
12}
S
2]

Fin de curso
Del alumno. Regreso
A su pais de origen.

Linea de interaccién

Contacto en el frontstage
Acciones de los empleados

Recepcion de documentos.
Solicitud de dltimo pago.
Asesoria para el viaje (costumbres,

Linea de visibilidad

Contacto en el back stage
Acciones de los empleados

Linea de interacci6n interna

Procesos de apoyo

E.F= Evidencia fisica

Comida, vestimenta, etc). Puede ser
Viatelefonica o electronica g g

Envio de documentos a la

Escuela para proceso

de admisién. El alumno debe queda
Inscrito y con todo arreglado para que
No haya problema.

Seguimiento al envio

Seguimiento al alumno
Durante su estancia en
El extranjero via electrénica.

Seguimiento al alumno

i
Llamada al alumrio para
Retroalimentacién del
programa

Seguimiento de la agencia
A la escuela en donde estudia
El alumno para ver si todo esta

En orden en cuanto a tramites escolares.

Evaluacion de los comentarios

Seguimiento al alumnt ge| aiymno para evaluar a la

A la escuela

De los documentos. Hablar con la escuela

Y confirmar de recibido para la inscripcion del alumno.
Procesar el pago del paquete Del alumno.

Verificar que se haya cubierto los Pagos del alumno en

la cuenta banacaria.

Reporte de actividades

Escuela donde estudi6 (si sigue
Siendo buena opcién). Se hace con una
Entrevista telefénica o en persona.

Para retroalimentacion. Se captura
La informacion en una base de datos.

EF
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ANEXO 6. EJEMPLO DE FACE BOOK Y SUS WALLS

Networks +  Inbox (92)

Profile ot Friends

Amy Weller

V i fend

Profile edit Friends + Networks v Inbox

u Ezra's Photos - Yosemite Winter 2006
BN tack to Profile | Send a Message | Poke

Photos 1 - 20 out of 39 | Back to E2ea's

a——‘““'
Upload Photos and Write Notes

Facebook lets you upload as many photo albums

as you want. You can upload photos and notes

from your mobile phone. When you tag your friends i
n photos, the photos show up in their profiles.

News Feed

b,j Raquel Sampson posted on your wall
>

R Avrat al is in full effect

%) Ashley Sculley added new photos. .
. N - o -
e S A - . -~
;\ >
Lost in Tahoe

Location: Tahoe and lots of casinos

i 6 of your friends changed their profile pictures

mEARGE

¥ The wall

Displaying a¥ 10 wall posts Wall-to-Wall | See All

Yoy SanF A
v anCinco, CA) wrote
2003 alburms. See AR o1 12 02am on May 2319, 2006
wl I Y bully WELIECLELEECLELE UL CLEELER
Wessage - Delese
3 behird the
l camera ) - wrote
> 112 555 on March Ird, 2006
-_—
Tl have an in & Out burger
Walt-to. Wall - Message - Delete
¥ Posted hems edit
3 of 6 posted items See AN
(Facebook) wrote
i 17240 o0 Febewary 204, 2006
b oNew Despite your arguments against it, | will get you to eat at In

& Out if it's the last thing 1 do. )

What's on your profile?

Your profile contains your personal info and recent activity.
You can also post cool videos, articles and other things you
find on the Web or on Facebook. You can read the
messages your friends leave on your wall, and you can
see all the photos of you from around the site.

Title ( Pubksh )
Loco for Mango Cafe ( Preview )

i Photos P )
Body Cancel

S0 last night we decided to take a stroll down Hamilton to try out the new
Jamaican restaurant that Sol has been ranting about for the past few

weeks. Me insists that it's Palo Alto's best-kept secret. Tag people in this note

<Photo 1>The food there was amazing! The waitress suggested we start
with an appetizer of honey-glazed plantains. Akhd ordered their spiciest
shrimp dish along with a side of milk in case it was too hot. Needless to

sy, we completely lost it when the waitress brought out a cat dish | 1 8 tioa

‘ Akhil Wable

Photos.

<Photo 1> Re

We walked past it three times before
realizing that Sol had given us the wrong
address. Sheesh

o ® [

Requests

251_, 1 friend request
E 3 event invitations

4% 1 group invitation

Publish Notes

You can also share your thoughts by
writing notes or importing your
external blog. Like photos, you can
tag your friends in notes.

Pokes

You were poked by
Meredith.
poke back | hide poke

Read Recent News on Your Home Page

When you log in, we'll show you all the latest news and
activity from your friends on Facebook in your News Feed.
Check out photos and notes your friends have added, and see
what groups they've joined or created.

Notifications

Your Home Page also shows you all of your incoming messages,
pokes, friend requests, event and groups invites, and more.

See which of your friends have upcoming birthdays, and check
out the videos, articles, links and other items your friends are
sharing with you.
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ANEXO 7. SOLICITUD DE INSCRIPCION Y POLITICAS DE ALEBRIJE

SOLICITUD DE INSCRIPCION

Email 1. Email 2.

Datos Personales FECHA

Apellidos Nombre (s)

Fecha de Nacimiento Edad Ocupacion

Domicilio

Colonia. CP. Ciudad

Estado Tel. Part. Tel. Of. Tel. Cel

Nombre del Padre o Tutor

Ocupacion Empresa,

Domicilio de la Empresa

Tels. Tel. Cel Tel. Part.

Nombre de la Madre

Ocupacion Empresa,

Domicilio de la Empresa
Tels. Tel. Cel Tel. Part.

Curso o Campamento deseado

Escuela seleccionada Campamento seleccionado
Lugar Idioma seleccionado
Duracion Fecha de Inicio/Término

Programa elegido

Hospedaje para Cursos

Familia ] Cuarto Sencillo ] Cuarto Doble ] Fuma Sl ] NO ]
Le molestan los animales Sl D NO D Alergia Sl D NO D
Le gustaria que hubiera nifios en la familia SI D NO D

Otro tipo de hospedaje

De ser posible, compartir hospedaje con:

Datos Complementarios

Nombre de la Escuela o Colegio a la que asiste el participante

Domicilio de la Escuela o Colegio.

Tel. Afio que cursa,

Conocimiento de Idiomas.

¢Coémo supo de ALEBRIJE INTERNATIONAL LANGUAGE PROGRAM?

Mi firma indica que estoy de acuerdo con las condiciones establecidas por Alebrije International Language Program
(inscripcion, deposito, cargos de cancelacion, alteraciones, tarifas, reembolsos, reglas generales y responsabilidades)
y que los datos proporcionados en esta forma son totalmente veridicos y comprobables.

Firma del Solicitante Firma del Padre o
Tutor
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CONDICIONES, REGLAMENTO Y RESPONSABILIDADES DE
ALEBRIJE INTERNATIONAL LANGUAGE PROGRAM

INSCRIPCIONES:

El pasajero inscrito en alguno de los
programas de Alebrije International Language
Programa, debera dar una cuota de inscripcion de
acuerdo a lo indicado en cada programa. Estas no
serdn reembolsables en caso de cancelacidn, ni la
cuota de inscripcion de la escuela, ni la cuota de
inscripcion de ALEBRIJE.

LOS CAMPAMENTOS CON SALIDA
GRUPAL NO MANEJAN CUOTA DE
INSCRIPCION.

DEPOSITO:

El estudiante debera dar un depdsito de
$300.00 USD al momento de realizar la
inscripcion, mismos que se tomaran a cuenta del
costo total de programa. Para campamentos, el
depdsito debera ser de $500.00 usd.

LA CONVERSION A MONEDA
NACIONAL SE HARA DE ACUERDO
CON EL TIPO DE CAMBIO A LA

VENTA VIGENTE A LAS
RESPECTIVAS FECHAS DE PAGO,
PAGADERO EN MONEDA

NACIONAL O EN USD.
CANCELACIONES:
Los programas tendran los siguientes cargos de
cancelacion:

PROGRAMAS DE ADULTOS

e Una vez confirmado el programa, sin
importar la fecha de inicio, se hara
un cargo de........c.o...... $300.00 USD.

e Cancelaciones realizadas entre 30 y
20 dias antes de la fecha de
INICIO...vevieiiieieriiies $500.00 USD.

e  Cancelaciones realizadas entre 20 y
10 dias antes de la fecha de
TaT (o1 e FRR $700.00 USD.

e Cancelaciones realizadas entre 9 y 2
dias antes de la fecha de
INICIO...cveverriririine $1,000.00 USD.

e Cancelaciones hechas un dia antes
de la fecha de
INICIO...ccvviiiriece, 100% del costo.

PROGRAMAS DE NINOS / CAMPAMENTOS

e Una vez confirmado el programa, sin
importar la fecha de inicio, se hara
un cargo de................. $300.00 USD.

e  Cancelaciones realizadas entre 30 y
10 dias antes de la fecha de
iNiCI0.....ccvenee. 50% DEL TOTAL

e  Cancelaciones realizadas entre 09 y
1 dia antes de la fecha de
INICIO. i 100%

e Alebrije entregara a los papas del
participante el boleto de avién
expedido y cualquier cambio —en
caso de que aplique- debera
tratarse directamente con la linea
aérea.

CANCELACION POR FALTA DE PAGO:
ALEBRIJE International  Language
Program se reserva el derecho de cancelar el curso
en caso de no haber recibido el pago total 15 dias
antes de la fecha de salida o del inicio del curso.

ALTERACIONES:

El organizador se reserva el derecho de
alterar el orden de los servicios por causas de
fuerza mayor o para el mejor desarrollo de los
mismos, previa notificacion a los participantes.

PASAPORTES Y VISAS:

Serd la responsabilidad absoluta de cada
pasajero tener su pasaporte vigente y las visas
necesarias para realizar su viaje.

Para los pasajeros a  Canada
recomendamos tener su visa americana vigente.

Aquellos participantes que permanezcan
en Canadd y Francia por méas de 6 meses,
necesitaran visa de estudiante.

Los participantes en los programas a
Australia y USA necesitardn visa de estudiante,
no importa la duracion de su estancia.

TARIFAS:

Sujetas a cambio, previa notificacion al
pasajero. Los precios de los programas pueden
variar, debido a la fluctuacién de la moneda local
con el délar americano.
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REEMBOLSOS:

No habra reduccion en el costo para aquellos pasajeros que inicien o finalicen el programa fuera de
las fechas mencionadas y deberan trasladarse por cuenta propia. En caso de expulsion de algln participante,
no habra ningln tipo de reembolso por los dias no utilizados y todos aquellos gastos que originase esta
situacion, seran cubiertos por su propia voluntad.

Todo reembolso que proceda tendré un cargo de 10% extra de la porcion no utilizada para cubrir los
gastos que el mismo ocasione. ALEBRIJE International Laguage Program se reserva el derecho de publicar
fotografias, trabajos manuales hechos por los participantes, etc., durante su estancia en el programa
seleccionado.

NOTA ESPECIAL:

El inscribirse en alguno de los programas que oferta ALEBRIJE International Language Program,
implica total conformidad de los clientes y / o compradores a todas y cada una de las condiciones
mencionadas, asi como a las clausulas de responsabilidad del organizador.

EL PRECIO NO INCLUYE:
e Transportacion aérea
e Impuesto aéreo (3.75%)
e Derecho de uso de aeropuerto (TUA $ 17.59 USD) sujeto a cambio
Gastos de visa y pasaporte
Derechos de uso de aeropuerto en cualquier otro pais
Gastos de indole personal
Seguro médico
Ningun servicio no especificado anteriormente en el parrafo de “El precio no incluye” al final
de cada seccion.

REGLAMENTO INTERNO DE LAS UNIVERSIDADES Y CAMPAMENTOS:

ASISTENCIA:
Los participantes deberan asistir a todas las clases y participar en las actividades y paseos
organizados en cada programa.

DISCIPLINA:
En ningln momento podra un estudiante menor de 18 afios salir de las instalaciones de los
campamentos y universidades sin el premiso del director o persona encargada.

EXPULSION:

Los campamentos y universidades se reservan el derecho de expulsar a cualquier participante que
interfiera en el bienestar de otros o0 que no cumpla con el reglamento. En este caso debera regresar a México
(previa notificacion a los padres) sin conductor y no habra reembolso correspondiente. El participante debera
cubrir los gastos extras que esto ocasione.

USO DE ALCOHOL, CIGARROS O DROGAS:

En la Provincia de Ontario es ilegal la compra y el consumo de bebidas alcohélicas para menores de
19 afios. Dentro de los campamentos queda estrictamente prohibido fumar; en las universidades sélo se
permite en las areas designadas.

Los estudiantes hospedados en casas de familias que deseen fumar, deberan solicitarlo al hacer su inscripcion.
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importe que proceda, con exclusion de cualquier
otro compromiso.

Los organizadores y / o sus afiliados se
responsabilizan del cumplimiento de los servicios
mencionados en el presente programa, pero
declinan toda responsabilidad por atrasos,
huelgas, cuarentenas, terremotos y demas causas
de accidentes o irregularidades que pudieran

ocurrir a los viajeros y sus pertenencias cuando
éstos sean motivados por terceros y ajenos al
control de los organizadores y / o sus afiliados.

ALEBRIJE International Language Program no se
hace responsable de pérdida de equipaje o
documentacion durante el transcurso del viaje
contratado. Cuando la agencia de viajes sea quien
cancele un viaje o excursion de cualquier
naturaleza, por causas ajenas al turista, estara
obligada a reembolsarle la totalidad de los
anticipos o pagos efectuados.
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ANEXO 8. Plan de CRM
PROYECTO DE CRM PARA 2009

Qué informacion se debe documentar:

Fecha: 10 de julio de 2007, Hora: 10:43 am

Nombre: Julian Pérez Sanchez Edad: 17
Tel Casa: Of. Cel.

Email 1: julil234@hotmail.com

Medio: Seccion Amatrilla Email 2: cg34543@iteso.mx

Interés 1: Curso de francés Pais/Ciudad: Canada/Montreal
Suiza/Montreaux

Interés 2: Curso de italiano  Pais/Ciudad: Italia/Florencia

Interés 3: Pais/Ciudad:

Fecha posible inicio: verano de 2008
Duracion: 6 meses francés, 3 meses italiano

Info por enviar: folleto y tarifario electronico.
Adicional folleto escuela suisse langues y leonardo. Visas.

Enviado el dia y hora: julio 10 a las 10:50 am

Se verifico la recepcion el dia y hora: julio 11 a las 1:30

Atendid: Sra. Sonia Sanchez, mama de Julian.
Comentarios:
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SEGUIMIENTO CONTACTO

Fecha y hora:

Nota 1.

RETROALIMENTACION
Fecha y hora:

Nombre:

Puntos:
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FIN.
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