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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo de titulacion es un Plan de Marketing para una ONG internacional conocida como
AIESEC en PUCE. AIESEC en PUCE es un comité local avalado por el compendio de
AIESEC en Ecuador para realizar las operaciones de venta de intercambios y programas de
liderazgo en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador sede Quito. AIESEC en PUCE
Ileva mas de 50 afios ejerciendo sus actividades dentro de la PUCE, donde la principal meta es

propagar el ideal de liderazgo en los jovenes de la PUCE.

Maés 50 afios han pasado desde el inicio de operaciones de AIESEC en PUCE, pero su
crecimiento a nivel de ventas y posicionamiento continuo siendo bajo, no se ha logrado
superar la venta de 100 intercambios, un indicador base para el crecimiento segun estudios de

AIESEC Internacional.

El presente Plan de Marketing busca brindar las primeras indicaciones para superar dicha
barrera que ha estancado durante varios afios a AIESEC en PUCE. Posicionamiento,
Crecimiento en Ventas e Imagen de la marca son los principales objetivos a mejorar dentro de
este Plan de Marketing. Obtener un ROI lo suficientemente alto para poder lograr cumplir los
objetivos propuestos para este trabajo serd base para las estrategias y actividades que el area

de Marketing y en general AIESEC en PUCE deberéa hacer.



ABSTRACT

The titling work is a Marketing Plan for an international NGO known as AIESEC in PUCE.
AIESEC in PUCE is a local committee endorsed by the AIESEC compendium in Ecuador to
carry out the operations of selling exchanges and leadership programs at the Pontifical
Catholica University of Ecuador, located in Quito. AIESEC in PUCE has been operating for
more than 50 years within the PUCE, where the main goal is to spread the ideal of leadership
in the PUCE youth.

More than 50 years have passed since the beginning of AIESEC's operations in PUCE, but its
growth in sales and continuous positioning is low, it has not been able to overcome the sale of

100 exchanges, a base indicator for growth according to AIESEC International studies.

This Marketing Plan seeks to provide the first indications to overcome this barrier that has
stuck for several years to AIESEC in PUCE. Positioning, Growth in Sales and Image of the
brand are the main objectives to improve within this Marketing Plan. Obtaining a ROl high
enough to be able to achieve the objectives proposed for this work will be the basis for the

strategies and activities that the Marketing area and AIESEC in PUCE must do.

Xi



INTRODUCCION

AIESEC en PUCE es parte de una ONG Internacional con sede principal en Rotterdam,
Holanda. AIESEC lleva en Ecuador por mas de 50 afios y ejerce sus operaciones en PUCE
desde esa misma época. Una ONG internacional presente en mas de 128 paises alrededor de
todo el mundo con el principal objetivo de desarrollar a los jovenes estudiantes en el arte del

liderazgo para de esta manera lograr cumplir su meta de paz mundial.

AIESEC cuenta con 4 programas en sus operaciones, el programa de estudio de este trabajo de
titulacion sera conocido como oGV (Out Going Volunteer). oGV es el programa de
intercambio voluntariado internacional de AIESEC, se realiza en un periodo de 6 semanas en
ONGs, fundaciones y otras organizaciones enfocadas al beneficio social. El intercambista
estara encargo de realizar actividades de apoyo a la organizacion en relacion al proyecto

escogido previo al intercambio.

El programa de voluntariado de AIESEC en PUCE se especializa en intercambios a paises de
Latinoamérica, en especial a Brasil y Colombia; no obstante al encontrarse en mas de 128

paises alrededor del mundo se permite en ocasiones especiales realizar el intercambio a



lugares mas alejados del continente, llegando a paises de Europa y Asia oriental. Las
condiciones fundamentales para el programa son la edad, el estado civil, el interés de

voluntariado y el perfil para desarrollar el liderazgo.

La marca del programa de AIESEC en general es reconocida a nivel mundial como Ciudadano
Global. Este sera el slogan para los programas de intercambio, al ser considerado como la
principal meta de las experiencias de intercambio de AIESEC. La informacién proporcionada
en la introduccion al trabaja serd base para entender las actividades de AIESEC en PUCE

considerada comité local de AIESEC en Ecuador.



1. CAPITULO 1: ANALISIS DE SITUACION INICIAL

1.1. ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO

1.1.1. Factores Econémicos

El decrecimiento econdmico actual del Ecuador ha generado que muchas empresas
liquiden sus operaciones, otras dejar de invertir y en algunos casos las empresas
han tenido ejercicios negativos al final del periodo. Esto se debe que el Ecuador ha
esperado decrecimientos en los ultimos afios a partir de la situacion con la baja de

precios del petréleo.

La economia actual en Ecuador ha sufrido muchos inconvenientes que generan
problemas a nivel nacional. La actual politica restrictiva que el gobierno de turno
ha implementado causa problemas econdémicos a nivel de los hogares de familias
ecuatorianas. EIl siguiente grafico muestra el decrecimiento del PIB desde el afio
2012 donde ha ido bajando su nivel, esto define el PIB del 2015 que segln

prondstico terminaria 0,4%. EI prondstico para el 2016 es aln peor,



segun el Banco Mundial y el Fondo Monetario Internacional el PIB del

Ecuador tendra un crecimiento del 0,4% y -2% en decrecimiento.

ECUADOR

Grafica 1: Crecimiento del PIB Ecuador (1961 — 2015)
Fuente: (Banco Mundial, 2016)

La situacion que ha llevado a una politica restrictiva fuerte a nivel nacional,
comenz6 en el segundo semestre del afio 2014 cuando el precio del petroleo
crudo comenzé con una baja a nivel mundial. Para el segundo semestre del afio
2014, el precio del petroleo crudo habia bajado en un 48%, generando un
precio de 52,75 USD (Precio Petroleo 2014, 2014). La siguiente grafica explica

la caida del petréleo en crudo y sus variaciones en los Ultimos afios.
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Gréfica 2: Precio del Petroleo (2003 — 2016)
Fuente: (Yahoo Finances, 2016)

Ecuador como pais en desarrollo, desde los afios setenta ha comenzado con la
exportacion del petréleo como su primer producto, el mismo que genera que su
balanza de pagos tenga un saldo final positivo. EIl petréleo como principal
fuente de exportacion para Ecuador ha generado una dependencia absoluta, que
en el afio 2014 cuando el petréleo tuvo su primera baja, de como principal
consecuencia los problemas econdmicos que Ecuador tiene en la actualidad

(Diario EI Universo, 2015).

Ahora porgue razén genera problemas dentro de la economia del Ecuador este
decrecimiento del precio del petréleo. El hecho de que la principal fuente de
exportacion en el pais deje de dar el dinero que el gobierno necesita conlleva al
pais a recurrir a dos opciones; la primera opcién que el pais recurrio fue los
préstamos de dinero de otros paises aliados como lo es China (EI Universo,

2015) y la segunda opcidon es aumentar su recaudacion de la principal fuente de


https://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjOrdi-sf7QAhXB4iYKHbweD3EQjRwIBw&url=https://es.finance.yahoo.com/fotos/los-precios-del-petr%C3%B3leo-2003-2016-foto-141846946.html&psig=AFQjCNHsE41b0rmizqhr5d3RhBei4giayA&ust=1482172329847840

dinero del pais y es asi como la politica restrictiva dio pie para el alza de

impuesto a nivel nacional.

Los principales recursos que el gobierno ecuatoriano tiene desde hace muchos
afios son recolectados mediante el S.R.I (Servicio de Rentas Internas); este
organismo ha incrementado un valor importante en la recaudacion de impuesto,
mismo que sirve de ayuda para la politica restrictiva usada actualmente

(Revista Lideres, 2016).

Los impuestos son obligaciones que la ciudadania en general paga por
actividades econdmicas que realizan. Esto genera gque la ciudadania tenga que
realizar diferentes pagos al gobierno, al tener esto sus ingresos disminuye, mas
aun si el gobierno aumenta estos impuestos. Esto no solo es un problema para
las personas naturales, también las personas juridicas son afectas (Revista

Lideres, 2016).

Las empresas privadas, como personas juridicas en ojos de la ley ecuatoriana,
estdn obligadas a pagar varios impuestos, estos genera como principal
consecuencia una disminucion en las utilidades y en ocasiones pérdidas para la
compafiia. La empresa privada al ser la mayor generadora de rentabilidad a
nivel de Ecuador, mueve la economia nacional; por ello surgen varias

situaciones cuando la economia entra en una politica restrictiva.



La primera situacion que deriva de una politica restrictiva es la baja liquidez de
la ciudadania. Esto se vuelve un circulo que al no tener dinero, las compras
bajan y con ello las ventas de las empresas privadas hacen lo mismo,
generando menos utilidad para las empresas privadas, misma que entregan
menos dinero a sus empleados y en situaciones extremas existe despidos y
reduccion de empleados, esto es uno de los problemas méas grandes de la
economia, el desempleo. EI desempleo actual en el Ecuador es del 7,40% en el
mes de Marzo del 2016. Este es un crecimiento en el desempleo de 2 puntos
porcentuales en referencia al 2015 (Banco Central del Ecuador, 2016), que es
la principal consecuencia de una politica restrictiva. La siguiente grafica

presenta la tasa de desempleo hasta finales del 2015.
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Gréfica 3: Tasa de Desempleo Ecuador
Fuente: (Feijod & Granda, 2016)

La segunda situacion que ha generado esta politica restrictiva es el aumento en
impuesto que buscan obtener mayores ganancias para el gobierno a la vez que

intenta disminuir el crecimiento de la inflacién a nivel nacional. Justamente,



derivada de esta situacion se han creado diferentes impuesto que afectan a la
poblacién en general, algunos ejemplo de estos son impuestos a las rentas, al
uso de tarjetas de crédito, a la salida de divisas del pais, inclusive a las

importaciones de ciertos productos (Revista Lideres, 2016).

Otro punto importante para analizar dentro de la situacion econdmica del
Ecuador es su moneda el ddlar. Es importante entender la fuerza a nivel de
moneda del dolar, mismo que en los Gltimos afios ha tenido una apreciacion
muy fuerte, donde estuvo muy cerca de estar a nivel del euro. La apreciacion
de dolar es un problema para las exportaciones del pais, esto se debe a que sus
productos tienen un precio mayor en el mercado global en referencia a sus

competidores mas cercanos que manejan monedas propias.

La apreciacion de la moneda, asi como la baja de petr6leo genera que la
economia del Ecuador disminuya significativamente, esto unido a la politica
restrictiva actual con una gran cantidad de impuestos nuevos y el crecimiento
en la tasa de desempleo, hacen que la demanda de productos y servicios
disminuya en el pais. Familias sin muchos recursos, con pocos ingresos, que no
tienen mentalidad de ahorro y con miembros desempleados, han hecho que las
ventas de productos suntuarios disminuyan de manera significante para las
empresas, que durante el periodo 2015, muchas tuvieron que liquidar y otras

soportar perdidas en sus estados de resultados.



1.1.2. Factores Politicos y Legales

En el marco politico y legal los principales aspectos que ha generado el
gobierno de turno se deriva de los impuestos implementados, para mejorar la
economia, ayudar a la crisis situada el 16 de abril en la costa ecuatoriano por el
terremoto. Los impuestos son la principal fuente de ingresos del gobierno y

estos aportan para mantener la economia del pais.

Existen muchos impuestos nuevos que han sido establecidos durante los afios
2015 y 2016 por la situacion actual del pais, pero en general los impuestos que

mas influyen en las actividades diarias de AIESEC son:

El pago de la renta a las organizaciones sin fines de lucro, desde finales del afio
2015, las organizaciones sin fines de lucro estan exentas de pago de impuesto a
la renta, sin embargo si el estado verifica que las utilidades no son usadas
Unicamente para sus razones estatutarias, la organizacion tendra que pagar

impuesto a la renta, tal como es el caso de AIESEC. (Nacional, 2015)

El pago a la salida de divisas del Ecuador efectivo y tarjeta de crédito. Segun el
Reglamento para la Aplicacion de Impuesto a las Salidas de Divisas en el

articulo 3 define “como retiros de divisas a movimientos en el exterior de
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pagos o retiros con tarjeta de crédito, tarjeta de débito, envio de efectivo al

exterior y avances de efectivo”.

Los retiros de divisas tienen efecto claro a nivel del AIESEC, el hecho de tener
un giro del negocio directamente relacionado con viajes al exterior, dentro de
se puede notar el uso de este tipo de impuesto para la mayor parte de
actividades que los clientes de AIESEC realizan en sus paises de destino. En
general las actividades que AIESEC realiza tienen como un minimo obstaculo

los impuestos que se generan por las salidas de divisas.

Otro de los impuestos y el mas reciente que se ha generado por la situacién
actual del Ecuador es el aumento al IVA (Impuesto al Valor Agregado), segun
el presidente Rafael Correo una de las primeras acciones que el gobierno
piensa implementar para la situacion de crisis es el aumento de este impuesto

de un 12% al 14% (EI Universo, 2016).

Este no es el Gnico impuesto que el gobierno decidié proponer para poder
apoyar a los damnificados por el terremoto del pasado 16 de abril. EI gobierno
impondra 3 impuesto aparte del aumento en 2% del IVA, esto estan definidos
en el Proyecto de Ley Solidaria y Corresponsabilidad por las Afectaciones del
Terremoto. Estos impuestos iniciaran desde el primero de Junio del presente

afio (El Universo, 2016).
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Los impuestos que se describen en el proyecto de ley son:

Contribucion solidaria a los ingresos obtenidos por las personas naturales que
sean mayores a $1000 dolares mensuales de ingreso; las personas naturales
inscritas en el RISE y finalmente todos los involucrados en el terremoto en las

provincias de Manabi y Esmeraldas son exentos al impuesto.

Contribucion solidaria sobre el patrimonio de las personas naturales mayor o
igual a $ 1 000 000, los unicos exentos a este impuesto son los ciudadanos que

han sido afectados por el terremoto.

El Gltimo impuesto es la contribucion solidaria sobre las utilidades del ejercicio
fiscal 2015, las personas naturales con utilidades menores a $12 000 y las
personas naturales y sociedad afectadas por el terremoto estan exentas

(Presidencia de la Republica, 2016).

Las situaciones que ha pasado el Ecuador desde la caida del precio del
petréleo, la politica restrictiva que hace el aumento de impuesto y finalmente la
situacion de los afectados del terremoto y las acciones gubernamentales para

apoyar esa situacion son algunas de las causas para la situacion actual del pais,
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donde la economia ha entrado en crisis, con bajas en ventas, principalmente en
productos suntuarios, problemas para empresas y el inicio del crecimiento del
desempleo ha situado problemas a nivel empresarial muy fuertes en los Gltimos

anos.

1.1.3. Factores Sociales y Culturales

Los factores sociales y culturales que afectan a las operaciones que AIESEC en
PUCE manejan son tres. EI primer factor social que afecta son los estilos de
vida de los ecuatorianos. EI mercado de intercambios de AIESEC es basado en
realizar los intercambios con paises de Latinoamérica, tales como Colombia,
Brasil, Argentina y Chile. Por esta razon el estilo de vida de los ecuatorianos
basado en muchas de las tradiciones estadounidenses vuelven a Estados Unidos

como la primera prioridad de viaje para intercambio o simplemente turistico.

Estados Unidos es un pais que esta iniciando sus intercambios de ciudadano
global a nivel de AIESEC, por esta razén aun no es una fuente de intercambio
para la organizacion. El problema que se deriva de esta situacién es la falta de
interés de algunas personas que estan entre los posibles clientes de AIESEC de

realizar los intercambios de AIESEC e irse con la competencia.
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El segundo factor que afecta es la creencia en general, falta de confianza para
ciertos productos y servicios, algo nuevo siempre lleva a arriesgarse y por
ciertos problemas sociales, como la seguridad, engafios, timos y estafas que
han ocurrido a nivel nacional y local se genera cierta desconfianza hacia los
productos de AIESEC. Las razones de la desconfianza que se han generado son
desde el punto de vista al ser manejados por jovenes estudiantes universitarios,
que es parte de la filosofia de AIESEC. La otra razon y a la vez muy
importante es el bajo posicionamiento de la organizacion, donde muy pocas
personas conocen de su existencia y esto genera ciertos conflictos al decidir la

compra del programa Ciudadano Global.

El tercer y ultimo factor social y cultura que afecta a AIESEC, este en forma
positiva es el interés para ayudar a la sociedad, dentro de los estilos de vida de
muchos jovenes del Ecuador y méas en Quito el voluntariado es parte de su
vida, muchos de ellos apoyan a fundaciones y a otro tipo de organizaciones sin
fines de lucro. Un programa de voluntariado encaja de forma perfecta dentro de
los intereses de los jovenes actualmente, por ello el programa Ciudadano
Global podrd ganar una gran cantidad de posibles clientes al tener la unién

entre el intercambio a otro pais y el voluntariado.
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1.1.4. Factores Demograéficos:

El anélisis de los factores demogréaficos para la organizacion AIESEC en
PUCE, es con base a la poblacion del Distrito Metropolitano de Quito;
mediante la informacién de estadisticas demogréaficas y econdémicas que son
realizadas por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo y de la pagina web

del Distrito Metropolitano de Quito.

La informacion que brindara el INEC sera referente al género, la edad, y la
clase social que se encuentra la poblacion del Distrito Metropolitano de Quito
directamente en la zona urbana. La informacion que se obtenga nos ayudara a
un nivel macro, para conocer cual puede ser el nUmero de consumidores del

producto en el mercado.

El intercambio que AIESEC maneja, es un intercambio que se define hacia
hombres y mujeres entre 18 a 29 afios con una clase social media y alta. Esto
debe a politicas a nivel de AIESEC en referencia a la edad y a los posibles

gastos que deberan incurrido dentro del programa.

Los numeros en relacion a los aspectos que se describen el parrafo anterior son

un total de 2.239.191 personas en el distrito metropolitano de Quito en el afio



15

2010, donde 1.609.418 se encuentran en la zona urbana. De estas 830.676 son

mujeres y 778.742 son hombres (Municipio de Quito, 2010).

El rango de edad para los intercambios de AIESEC es de 19 — 35 afios, esto
entendiendo que de 30 a 35 afios no entran en el programa. En la informacion
gueda entre esas edades hombres 241.773 y mujeres 255.641. Después de sacar
estos datos podemos ver que el valor real de posibles consumidores es
alrededor de 497.384 que pueden estar dentro del margen y el segmento que

tiene AIESEC en PUCE (Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2008).

Para el nivel socioecondmico de la region nos basamos en los valores generales
del pais donde se dividen la clase social desde categoria A hasta Categoria D.
Al conocer los ingresos y la especificacion sobre sus habitos. Las clases
sociales que entran en el programa Ciudadano Global son la categoria A con un
1,9% de la poblacion; la categoria B con un 11,2% de la poblacion y la
categoria C+ con un 22,8% de la poblacion. El total de la poblacion sera de
35,9% de la poblacion tiene la capacidad econdmica para usar el programa

(Instituto Nacional de Estadistica y Censo, 2011).

El valor total de posibles consumidores en marco demogréafico con todas las
especificaciones del producto seria de 178.561 personas de la poblacion en el

Distrito Metropolitano de Quito. Esto nos define la cantidad de mercado que se
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tiene en general con las especificaciones dadas por AIESEC Internacional y

por el mercado.

1.2. ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO

1.2.1. Analisis de las Cinco Fuerzas de Michael Porter

1.2.1.1. Rivalidad de los Competidores

La diferenciacion de las diferentes empresas que pueden ejercer este
producto dentro del mercado que se estudié en el andlisis de los
factores demogréaficos es baja, existen pocas diferencia en el producto
en relacion de algunas empresas, como por ejemplo todas las
empresas de intercambio enfocadas en Work and Travel, que es una
programa de trabajo dentro de Estados Unidos, en diferentes ciudades

del pais.

Work and Travel es un programa con gran posicionamiento en el
mercado, quizas el intercambio con mas ventas, este es el que maneja
el mercado en general, conjuntamente con varios de otros programas

que estan dentro de las empresas que usan este programa. En general,
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el programa marca gran posicionamiento, pero las empresas no tienen

esa diferenciacion méas que por nombre y reconocimiento.

La empresas mas reconocidas a nivel de Ecuador en manejar el
programa son OVLEX, CEIl, CCUSA y ORDEX, estan son las
empresas que a nivel de Ecuador lideran este programa, con un precio

Unicamente del programa de 1300 USD (CCUSA).

INTERCAMBID CULTURAL

Figura 1: Logo ORDEX
Fuente: Ordex.org

Ciudadano Global, por otro lado es un programa de intercambio
totalmente distinto, la diferencia méas grande con otros intercambios es
el precio final, los intercambios de AIESEC manejan precios mas
bajos. Una diferenciacion més es la cantidad de paises posibles para
realizar el intercambio, que son 128, esto se define y disminuye por
las decisiones de la empresa cuando existen cooperaciones

internacionales (AIESEC en Argentina, 2016).


https://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=&url=http://www.ordex.org/&psig=AFQjCNEVwxpNHcqMV0DMcDma3ruU3x-GhQ&ust=1464564740211548
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La ultima diferenciacion mencionada tiene su fuerza en los paises, al
tener una cantidad mas extensa y variable de paises, en referencia a
los continentes que se pueden llegar. Esto se debe a que otras
empresas tienen varios paises para sus intercambios pero la diferencia

es la similitud de pais entre ellas y no con AIESEC.

El factor economico es principal dentro del andlisis de la demanda si
hablamos de este mercado, como bien se menciond en los factores
econémicos, la economia de Ecuador esta en decrecimiento, ademas
del aumento del desempleo son puntos que afectan la liquidez de las
familias y su dificil oportunidad de comprar productos suntuarios y

mas gastos tan altos como los de un intercambio.

Esto ocasiona que la demanda decrezca y asi las empresas disminuyan
sus ventas y mas aun un programa como Ciudadano Global donde el
voluntariado no genera ninguna ganancia para el intercambista, caso

contrario la situacién de Work an Travel.

Mientras la demanda disminuye y menos personas Yy posibles
consumidores se acercan al POP de AIESEC en PUCE, los empleados
y todos los recursos que son usados en la empresa son capacidad no

excesiva que genera mas costos que ingresas para la empresa.
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Estos tres factores que entran en la rivalidad con los competidores,
definen este aspecto con un nivel alto, esto quiere decir que la fuerza
de los competidores en el mercado que AIESEC en PUCE trabaja es
fuerte y esto afecta las operaciones de la organizacién ademas es
importante entender el poco posicionamiento de AIESEC que genera

alin menos demanda y esta fuerza se vuelva mas fuerte.

Poder de Negociacion de los Proveedores

AIESEC en PUCE, es una organizacion que maneja muy pocos
proveedores en el mercado. Sus proveedores se derivan de los otros
paises que abren las oportunidades de intercambio para sus clientes,
empresas que brindan beneficios extra a los intercambios en relacion a
descuentos en tickets aéreos, en seguro internacional, la plataforma de

CRM.

AIESEC en PUCE trabaja dentro de la red de AMERICAS (Paises de
Ameérica) a nivel de AIESEC internacional es por ello que los
principales proveedores de oportunidades son paises latinoamericanos.
El proveedor mas grande de la organizacion es Brasil. Brasil es un

pais que a nivel de AIESEC se encuentra entre los 3 paises con mas
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intercambios anuales. Ellos realizan cada afio alrededor de siete mil
intercambios entrantes y salientes. Su poder de mercado es muy
fuerte, ademas de ser el principal destino de AIESEC en PUCE. El
poder de Brasil a nivel de AIESEC genera la obligacion por parte de
PUCE de dar la mayor cantidad de intercambista a ese pais, caso

contrario perder esas oportunidades que ellos reservan.

Entre los otros paises proveedores estdn Argentina, que es el segundo
destino més frecuentado de los intercambista, con un problema muy
fuerte en el servicio y seguimiento. Seguido por Colombia, un pais
con el que se trabaja es una relacion bastante fuerte, al tener el mayor
numero de vicepresidentes nacionales de ese pais. Finalmente un
nuevo proveedor que se integrd este afio es Chile, con un gran interés
de muchos paises, esto ocasiond que sus oportunidades se terminen
antes del mes de Abril y queden muy pocas reservadas para AIESEC

en PUCE.

Todos ellos son paises que dentro del mercado de AIESEC tienen gran
influencia y esto genera que cumplir los niUmero de intercambistas que
ellos sea una prioridad para AIESEC en PUCE. Esto no quiere decir
que son los unicos con los que se trabaja, AIESEC se encuentra en
128 paises a nivel mundial, pero muchos tramites legales y costos

generan que estos 3 paises sean los destinos més accesibles.
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Un proveedor sumamente importante para las operaciones de AIESEC
en PUCE es PODIO. PODIO es un plataforma en linea para el maneja
de proyectos y mucho méas el manejo del CRM por sus siglas en

inglés.

El trabajo de AIESEC internacional es crear nuevos beneficios para
toda la red de AIESEC, justamente uno de los beneficios mas
reconocidos hace algunos afios fue la cooperacion con PODIO. Donde
AIESEC puede utilizar su plataforma para el manejo del CRM y
proyectos totalmente gratis. Esto genera un gran poder de trabajo con
ellos y beneficios extremadamente importantes para las actividades

diarias de AIESEC.

El principal proveedor de AIESEC en referencia a beneficios extras
dentro del intercambio es BLUECARD. Esta empresa es una
reconocida asistente de seguros internacionales de viajes. Desde el afio
2013 ellos trabajan con AIESEC, esto ha generado un gran beneficio
no solo para los intercambistas con 15% de descuento en los seguros,
también los miembros de AIESEC manejan un 20% de descuento en
el seguro de viajes. Este tipo de beneficios apoyan las operaciones de
la organizacion ademas muestran interés en el cliente y su mayor

beneficio.
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Estos proveedores que AIESEC maneja son fundamentales para las
operaciones y son los principales en definir un fuerte poder de
negociacion con ellos, mas los paises de destino para los
intercambista. Cabe recalcar que ademas de estos proveedores existen
empresas de disefio e impresion que brinda soporte en material fisico
publicitario, mas la decision de empresa con cual trabajar varia segun

sus precios y beneficios que ofrezcan.

Poder de Negociacién de los Clientes

Los clientes dentro de este mercado tienen grandes oportunidades para
escoger los programas de intercambios o cualquier producto sustito
referente a los intercambios. La gran diferencia y fortaleza es que el
costos de cambiar al producto no es muy alto, muchos manejan
precios iguales y es por ello que los intercambios son productos

suntuarios en general son altos en precios sea cual sea el programa.

El hecho de que los intercambios y sus productos sustitutos tienen
precios altos genera a los clientes una sensibilidad a los precios, donde
un precio bajo en referencia al mercado, brinda a ese programa o

empresa un ventaja competitiva dentro del mercado. AIESEC en
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PUCE maneja esta ventaja competitiva dentro del mercado de
intercambios al ser Ciudadano Global el producto de mas bajo precio
en el mercado; esto no es aporte con los productos sustitutos que en

general sus precios difieren segun el pais de viaje o intercambio.

En la actualidad el nimero de compradores de este producto es muy
bajo, esto se debe a los factores econdmicos y politicos antes
estudiados en este trabajo. Los clientes disminuyeron
significativamente desde el afio 2015 donde los compradores son
menos Y la oferta sigue y crece con el pasar de los afios dando asi un

exceso de oferta para las empresas que estan dentro de este mercado.

Los programas de intercambio son un producto de servicio muy
importante para personas interesadas en conocer diferentes paises y en
un mercado juvenil como el que trabaja AIESEC en PUCE es
fundamental la calidad del servicio de venta. Al trabajar con una
persona joven y su viaje puede ocasionar que ciertos problemas para
las empresas por ellos los clientes (las personas que pagan el
programa, en general padres de familia) buscan programas con una

calidad reconocida.

Estos tres aspectos dentro del poder de negociacion de los clientes

genera una gran fuerza para ellos y esto ocasiona que los clientes
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manejen el mercado y la fuerza de las empresas sea muy enfocada en

la calidad y en dar un servicio y precio perfecto para el programa.

Entrada de Nuevos Competidores

Las entradas a nuevos competidores es un beneficio muy fuerte para
AIESEC, al ser estas muy dificiles por el tipo de producto que la
organizacion ofrece. Esto si se habla de nuevos competidores directos,

mas no de productos sustitutos como las agencias de viajes.

Existen 4 principales barreras para la entrada a estos competidores, 3
de ellas son fundamentales a nivel del gobierno de Ecuador y un en

relacién al giro del negocio que maneja este mercado.

La primera barrera de entrada es la creacion de la empresa u
organizacion, esta puede necesitar una entrada con superintendencia
de compafiias, con requisitos sobre capital de ingreso, acciones y tipo
de acciones, representante legal y accionistas, razon social, giro del
negocio, RISE o RUC, entre otros papeles fundamentales para su

creacion (Super Intendencia de Compariias y Valores, 2016).
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Por otro lado, si se crea un organizacién su principal barrera es
mediante los nombramientos de la organizacion, y su RUC se necesita
realizar un registro de sociedad civil, para ser certificado como una
organizacion social, para este paso es fundamental tener la carpeta
master de la organizacion. Esta carpeta contiene RUC, los
nombramientos, estatutos de la organizacion y registro oficial de la

empresa (Gracia, 2014).

Las siguientes barreras de entrada que se manejan son enfocadas al
producto o programa en general, primeramente es el registro de marca.
El registro de marca tiene un costo de 208 USD, este registro es valido
durante 10 afios y este se puede renovar indefinidamente, esta se
realiza entre seis meses antes 0 seis meses después de la fecha de

vencimiento (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, 2014).

La ultima barrera que se maneja es la patente del producto o
programa. Este se basa en la utilizacion del producto y mencion del
mismo. Los documentos necesarios para este tramite son informacién
de solicitante y modo de obtencion de la patente, nombre de la
invencion, datos de inventores, identificacion del representante o
apoderado. Ademas de informacidn sobre el producto o servicio y la
solicitud de la patente completa (Instituto Ecuatoriano de la Propiedad

Intelectual, 2014).
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La parte final de las barreras de entradas estd enfocada en la ventaja
competitiva que manejan las organizaciones con mas experiencia en el
mercado. Esto se debe a su conocimiento sobre el tema,
posicionamiento en el mercado y forma de trabajo. Por ello la entrada

a este mercado es muy fuerte para los nuevos competidores directos.

Productos Sustitutos

Los principales productos sustitutos dentro del mercado de
intercambios son todos los paquetes de viajes al extranjero que surgen
dependiendo las ofertas y otras épocas del afio. Sus promociones y sus
establecimientos llegan facilmente a clientes y a su vez son manejadas
a nivel de Quito por diferentes empresas que generan estos paquetes
dependiendo de los paises y otras empresas con las que tienen

relaciones.

Los precios que se manejan en este mercado varian segun el tiempo, el
pais y los beneficios que buscan los consumidores finales. En general
sus precios son racionales al tener ciertos beneficios distintos a los que
un intercambio brinda, esto se diferencia por el tiempo de estadia en el

otro pais.
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Los precios atractivos de este mercado generan que los clientes,
dependiendo de la situacién, sus ideas y necesidades cambien
facilmente de decision, por ello deciden escogerlos y dejan a un lado
el intercambio. La razon se especifica en la decision del cliente y la
influencia que este puede tener por las promociones y beneficios que

dicho precio ofrezca.

Los costos de cambiar a estos productos sustitutos son realmente
bajos, dependiendo del pais al que se quiera viajar y el tiempo que se
pretenda estar. Estos dos factores tiempo y pais de viaje son

fundamentales en el cambio de un intercambio a un paquete de viaje.

El tiempo de intercambio generalmente es mayor al de un paquete de
agencias de viajes. Por otro lado, el precio de la agencia de viajes
puede ser menor y a su vez puede ser mayor dependiendo del tiempo

pero los beneficios varian en general.

Los intercambios son mas generales en relacion a sus beneficios y
especificos en cuanto al tipo de intercambio, por otro lado los

paquetes de viaje en general son enfocados al turismo. Esto genera
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que el precio sea muy diferente en relacion a sus beneficios; pero la

decision final aun queda en el cliente segln sus preferencias.

1.2.2. Analisis Interno

1.2.2.1. Analisis Administrativo

El andlisis administrativo para las actividades de AIESEC contiene la
misién, vision, valores empresariales, razén de la empresa,
organigrama de la organizacidén, proceso de ventas y objetivos
empresariales. Todas las actividades que AIESEC maneja tienen como
base una imagen que representa cada uno de los aspectos que AIESEC
como empresa quiere mostrar. Esta imagen es un simbolo a la realidad
de AIESEC y la forma que realiza sus actividades como ONG

internacional. Esto es reconocido como el AIESEC WAY.
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Figura 2: The AIESEC WAY
Fuente: (AIESEC, 2015)

Mision: “Ser la plataforma internacional méas grande, para que los
jovenes descubran y desarrollen sus potenciales generando un impacto
positivo en la sociedad, a través de un ambiente global de aprendizaje,
oportunidades de liderazgo e intercambios profesionales

internacionales” (AIESEC, 2015).

Vision: Paz y pleno desarrollo de potencial humano (AIESEC, 2015)

Valores: Demostrar Integridad, Trabajar por la Excelencia, Activar el
Liderazgo, Actuar Sosteniblemente, Vivir la Diversidad y Disfrutar la

Participacion (AIESEC, 2015).
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Razon de la empresa: AIESEC trabaja con base en la famosa tedrica
del Golden Circle, esta es una teoria que busca implicar las
actividades de la organizacion en el Que, Como, Porque. Como se
puede apreciar en la figura 1. EI Por Qué se basa en la mision y esta es
trabajamos para lograr la paz mundial y pleno desarrollo del potencial
humano. ElI Como es nosotros confiamos que lo joévenes son la clave
para lograr un mejor futuro. Nosotros creemos que el liderazgo es la
mejor solucién esta se puede desarrollar en cualquier persona.
Finalmente, el Qué de AIESEC es trabajar para que los jovenes
desarrollen su liderazgo, aprendiendo de experiencias practicas en

ambientes retantes (AIESEC, 2015).

Estos 3 aspectos son la base de todas las actividades de AIESEC y de
esta manera se cred la organizacion, manejada Unicamente por jovenes
estudiantes de todo el mundo. AIESEC en PUCE recibe esta manera

de trabajo y es asi como ha funcionado ya 52 afios en el Ecuador.

El organigrama de AIESEC en PUCE, tiene una referencia al
organigrama de AIESEC internacional, pero este es disminuido a las

necesidades del comité local.
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Figura 3: Organigrama AIESEC en PUCE
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Cada 5 afios AIESEC modifica sus objetivos empresariales y los
enfoca a la realidad mundial de cada época. Para el afio 2020 AIESEC
maneja 3 objetivos fundamentales y conjuntamente a la ONU esta

trabajando por cumplir los objetivos de desarrollo sostenible.

Los objetivos empresariales de AIESEC son:

Compartir nuestras actividades a través de lo que el mundo en realidad
necesita.

Tener un crecimiento desproporcional y enorme con respecto a
periodos anteriores.

Lograr se accesibles para todos los jovenes del mundo y en todo lugar

(AIESEC, 2015).

Los objetivos que AIESEC también ha adoptado para el afio 2030
conjuntamente con la ONU son primordiales para las actividades de
AIESEC al ser referentes para la paz mundial que buscan en su vision.
Ademas es importante recalcar la gran campafia que los miembros de
AIESEC a nivel mundial, crearon redes sociales con su objetivo a cual
apuntan aportar con sus conocimientos y trabajo. Los objetivos son

descritos en la siguiente figura:
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Figura 4: Objetivos de Desarrollo Sostenible
Fuente: (Nacoines Unidas, 2016)

Estos son los objetivos, en total 17 que buscan mejor problemas
sociales presentes en la mayoria de paises a nivel mundial. AIESEC
como ONG internacional esta enfocada en aportar a las actividades que
un pais necesita para su crecimiento econémico y social (Cérdenas,

2016).

La parte final del analisis administrativo de AIESEC tenemos el
Customer Flow o en espafiol el flujo de consumidor. EI Customer Flow

de AIESEC se divide en 4 aspectos importantes.
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Primero, atraccion es el momento que un joven universitario decide
realizar un intercambio y busca opciones para hacerlo, encuentra
AIESEC vy decide inscribirse en su plataforma conocida como

plataforma de oportunidades.

Segundo, consideracién durante esta etapa el futuro intercambista
investiga mas sobre AIESEC y decide contactar las oficinas, el
siguiente paso es buscar la oportunidad y obtener toda la informacién

sobre esta, termina la etapa con la aprobacién en la oportunidad.

Tercero, entrega del valor agregado durante esta etapa se busca
entregar el servicio del intercambio, con la preparacion para el
intercambio, y el seguimiento durante todo el programa, el paso final

de esta etapa es completar el intercambio.

Cuarto y ultimo, comunidad esta etapa se enfoca en crear una
mentalidad de intercambio con el cliente, de esta manera esta persona
cumple con parte de nuestra vision y se vuelve un promotor del
intercambio de AIESEC, informando a sus amigos y conocidos sobre

el programa.
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ATTRACTION

Click here for video and resources

SGNED-UP

Andrew has no clue about
AIESECand its value
proposition.

Andrew is aware of the
organization’s value
proposition and signs up to
the OP through our Website

Andrew fills the profile and
starts browsing opportunities

|
¢

MATCHED

Andrew found his internship, had
his first contact with AIESEC
members, clear expectations and
is matched to the opportunity.

Here, AIESEC leverages on
its physical and virtual
reach to engage future

customers with its essence
and raise curiosity and

interest.

This phase aims to be as
automated as possible through the
evolution of our systems (EXPA and

Opportunities portal), so that our
HR can focus on the next stage.

(OMPLETED

Andrew starts his preparation,
supported by AIESEC, for the
upcoming experience.

Andrew completed @

his experience and wen
through a leadership
development journey

Here is where the “AIESEC Magic
h ” and the true leadershij
development becomes reality
through Inner and Outer Journey.
Our customers’ growth in terms of
LOM happens here.

COMMUNITY

Click here for video and resources

Andrew finished his
experience, is aware of the
development he went
through.

P o A
T I
Andrew is connected with
other people all over the
world who went through
similar experiences, and
is determined in
continuing his journey of
personal and professional
growth.

Figura 5: Customer Flow AIESEC
Fuente: (AIESEC, 2016)

1.2.2.2. Analisis Financiero

El area financiera de AIESEC en PUCE maneja Unicamente dos

procesos a nivel de AIESEC en Ecuador. Las actividades principales

son manejadas por el vicepresidente nacional de finanzas y legalidad.
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El primer proceso que maneja la organizacion es la legalidad de los
intercambios. En el proceso, el area financiera se encarga de subir y
pedir documento de aplicacion y aceptacion de los intercambios, todos
estos estipulados en las politicas de intercambios nacionales. Estos
documentos son pedido a los intercambistas y subidos en la plataforma
PODIO, esto de ambos intercambios entrantes y salientes de la

organizacion.

El segundo proceso manejado por finanzas son los reportes mensuales.
En dichos reportes se informa a nivel nacional sobre ingresos de
ventas, costos y gastos que se incurren mensualmente. Esta
informacién es usada para los impuestos y contabilidad a nivel
nacional. Este reporte es enviado mediante una herramienta que
informa sobre esos rubros y los acumula con los datos de meses

anteriores.

El area financiera a nivel local en AIESEC maneja muy poco dinero, y
este mismo no es efectuado en reinversion ni analisis de las
operaciones. El problema que lleva esto es los pocos conocimientos

sobre estas actividades y la realidad financiera del comité local.
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1.2.2.3. Andlisis de Marketing

El marketing de AIESEC en PUCE tiene un bajo nivel en general.
Desde el punto mas basico del Marketing el manejo de las 4P’s es
bastante debil al solo manejar una de la de ellas. AIESEC en PUCE
Unicamente maneja la promocion dentro de las 4P’s del Marketing. La

promocion a nivel de AIESEC en PUCE, se maneja de dos formas.

La primera manera de promocionar el producto de parte de AIESEC en
PUCE es mediante las redes sociales. Facebook es la red social que
mas utiliza AIESEC en PUCE, dentro de esta red social comparte
informacién sobre los programas de intercambio, actividades de
AIESEC y frases o mensajes de motivacion y liderazgo. Se lo
encuentra como AIESEC en Ecuador, en la siguiente imagen se ve la

pagina actual.

Facebook dentro de AIESEC se rige a ciertos parametros de uso, que
se dictan en las politicas de Marketing de AIESEC en Ecuador. Estas
buscan que las redes sociales informen de manera correcta a los
clientes, sin promocionar o dar a conocer informacion inutil para la

venta de intercambios.
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Figura 6: égina en Facebook de AIESEC en Ecuador
Fuente: Facebook.com

AIESEC en PUCE usa otras redes sociales como Twitter e Instagram

donde promocionan la misma informacion de Facebook y se rigen a las

mismas politicas de uso de las redes sociales.
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Figura 7: Perfil en Instagram de AIESEC en Ecuador
Fuente: Instagram.com

El manejo de promocion en las redes sociales alin no esta completo, no
se realizan andlisis de los post, de las actividades y “me gustas” que se

generan por las publicaciones diarias de los manager de estas paginas.

La segunda manera de promocién en AIESEC en PUCE, es mediante
el uso de Stand y charlas informativas. Estos eventos son realizados en
distinto lugares de la PUCE, donde su principal objetivo es

promocionar el programa Ciudadano Global.

La principal falencia de estos eventos y en especial el uso de un Stand
informativo, es la ubicacion dentro de la universidad, esto se debe al
mal manejo del Marketing, donde muy pocas veces se ha realizado una

segmentacion de mercado, y si lo han hecho han sido de bajo nivel;



40

esta razon llevar a poner el Stand en lugares no estratégicos donde los
verdaderos consumidores del programa no llegan al lugar o

simplemente lo ignoran.

El marketing dentro de AIESEC en PUCE tiene muchos
inconvenientes y problemas que son parte del bajo crecimiento que se

ha dado en los ultimos afos de AIESEC en PUCE.

1.2.2.4. Analisis de Recursos Humanos

El area de recursos humanos estd dividida en tres procesos
fundamentales, estos son el reclutamiento y seleccion, la capacitacion

y desarrollo, la evaluacion de desempefio-.

El reclutamiento y seleccion es el primer proceso dentro de AIESEC
en PUCE, este se realizada dos veces al afio en cada inicio de semestre.
El reclutamiento se realiza en base al OD MODEL o Modelo de
Desarrollo Organizacional. Este modelo determina el ndmero de
miembros necesarios para cada area segun el numero de intercambios

que la organizacion realiza.
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AIESEC en PUCE se encuentra en un nivel intermedio dentro de este
modelo de desarrollo organizacional, donde el nimero de miembros
adecuados para la organizacion es de veintidds con la siguiente
distribucion por area. En la junta directiva tendrd un presidente y cinco
vicepresidentes uno por cada area, como se muestra en el organigrama
de la empresa. El area de intercambios salientes tendra seis miembros
y dos coordinadores; los intercambios entrantes tres miembros; el area
de Marketing dos miembros; el area de finanzas un miembro y
finalmente el area de talento humano dos miembros (Cuerpo Ejecutivo

de AIESEC en Ecuador, 2015).

Dependiendo de la informacién que se da en el modelo y los miembros
actuales de la organizacién se realiza el reclutamiento de nuevos
miembros. Esta etapa se basa en las necesidades del comité y se enfoca
en las carreras de los estudiantes, por ejemplo, si busco un miembro de
finanzas generalmente se busca en las carreras de Administracion de

Empresas y Economia.

Continuando con el proceso de reclutamiento se crea una base de datos

con interesados que se obtuvieron de tres formas distintas, a través de
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una visita a las aulas, un stand de informacion o referencia de
conocidos. La base de datos es contactada y de esta manera comienza

el proceso de seleccion.

El proceso de seleccion conlleva tres fases. Primero, una entrevista con
miembros del programa de liderazgo de AIESEC, la entrevista esta
compuesta por varias fases y es calificada sobre una puntuacion de 150
puntos, ademas de observaciones y sugerencias de parte de los
miembros. A continuacion la junta directiva decide los miembros que
pasaran a la siguiente etapa, segun su calificacion y la opinién de los

entrevistadores.

Segundo, se realiza un taller de competencia donde se identifica
habilidades Unicas de los postulantes, estas habilidades son referencia a
las necesidades de cada area. Ademas de analiza la actitud y
proactividad que los postulantes tienen durante todo el evento. Esta
etapa es calificada por los vicepresidentes de cada area y miembros

estrella de la organizacion.

Tercera y ultima, se lo denomina Seminario de Motivacion y

Formacion, este es un evento que se realiza durante uno o dos dias.
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Dentro del evento se expone toda la informacion sobre AIESEC, la
organizacion y su cultura organizacional. Los postulantes que asistan

al evento, en general, son los nuevos miembros de AIESEC.

El proceso de capacitacion y desarrollo, es un proceso manejado
conjuntamente con AIESEC en Ecuador. Durante este proceso se
analiza las principales falencias de los miembros en sus actividades
diarias y las necesidades de conocimientos segun las circunstancias de

la organizacion.

Existen dos maneras de capacitacion dentro de AIESEC, la primera es
presencial a través de eventos como LC MEETING, un evento de
capacitacion general, estos se realizan una vez al mes. Congresos
Nacionales, eventos a nivel de Ecuador, donde se busca capacitar a la
membresia y actualizar con informacion de AIESEC Internacional,
estos se realizan 4 veces al aflo. Ademas de pequefios eventos diarios

de capacitacion que se realizan cada reunién de area.

La segunda manera es virtual. A nivel nacional se crea un ciclo de
capacitacion con expertos internacionales, miembros de AIESEC, con

temas segun cada area y las necesidades de toda la red en Ecuador.
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El desarrollo a nivel de AIESEC en PUCE, tiene ain muchos
inconvenientes, primero que nada, este se realiza mediante un plan de
carrera, donde se busca saber las necesidades del miembro en la
organizacion y en su vida profesional. Este modelo es maneja a nivel
de AIESEC Internacional, pero en este pais es muy mal usado, esto ha
ocasionado la baja retencion y la poca experiencia de los postulantes a

puestos altos como vicepresidentes en la organizacion.

La siguiente forma de medir el desarrollo de los miembros de AIESEC
en PUCE, es conocida a nivel internacional como LDM, por sus siglas
en inglés, Modelo de Desarrollo de Liderazgo. EI Modelo de
Desarrollo de Liderazgo esta dividido en 4 fases, estos puntos son
bases para el desarrollo de los miembros, mismo que al ser

desarrollados cumplen con la vision de AIESEC.

La primera fase es conocer a uno mismo. Dentro de esta etapa buscan
3 puntos especificos. Conocer y vivir los valores personales, enfocarse
en sus fortalezas y sobrepasar sus debilidades y explorar sus pasiones.

Cuando una persona empodera a otras y busca siempre soluciones, lo
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hace en el momento que conoce todo sobre uno mismo, y busca

ensefiar lo mismo para sus miembros.

La segunda fase es el empoderamiento de otros. Empoderar a otras
personas se describe dentro de las actividades de AIESEC como
manejo de equipo, la comunicacion con ellos y su uso adecuado en
distintas circunstancias. Empoderar es fundamental dentro de cualquier
organizacion, una base significativa para el crecimiento de la empresa,
esto se debe al desarrollo de los empleados, en este caso miembros de
la organizacion, quienes usan todas sus capacidades y conocimientos,

desarrollan nuevos y aprenden a tomar decisiones.

La tercera fase es orientada a soluciones. Los problemas son cosas de
cada dia para una organizacion y las empresas. Cuando se empodera a
sus miembros de equipo, ellos aprenden una funcion importante de
cualquier lider, dejar de ser el problema y pasar a ser la solucion. Las
personas orientadas a soluciones tienen tres frases que implementa en
los problemas. Primero, se adaptan y muestran tranquilidad frene
ambientes retantes. Segundo, transmite positivismo para superar la

incertidumbre. Finalmente, esas personas toman riesgos.
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La fase final es el ciudadano global. Un ciudadano global es la persona
que utiliza sus habilidades para hacer diferencias alrededor del mundo,
se interesa en los problemas mundiales y disfruta tomar

responsabilidades para mejorar el mundo.

Las 4 fases del LDM se engloban en cumplir una sola meta con cada
uno de los miembros de AIESEC y es desarrollar su liderazgo, que es
la principal fuente para cumplir la vision de la organizacion. Los
miembros que ocupan puestos de vicepresidentes son considerados
como un miembro con el LDM completo, sin embargo necesita
mejorar cada una de las fases (AIESEC, 2016). La siguiente imagen

describe el modelo LDM.

THE LEADERSHIP DEVELOPMENT MODEL

e

\é ‘OTHERS_ 5 .

SELF

AWARE
AIESEC
Figura 8: Modelo de Desarrollo del Liderazgo AIESEC
Fuente: (AIESEC, 2016)
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La evaluacion de desempefio dentro de AIESEC en PUCE, se realiza
de tres formas. La primera evaluacion es la perspectiva del
vicepresidente del area correspondiente del miembro, esta es una

calificacion en relacién a su comportamiento dentro del area.

La segunda evaluacion es una calificacion que se realiza en una
herramienta proporcionada por AIESEC en Ecuador. En esta
herramienta, se mide los trabajos realizados y el grado de efectividad,
el nimero de eventos asistidos, el nimero de congresos nacionales

asistidos y actividades extras que ha realizado el miembro.

La tercera y Ultima es wuna evaluacibn de conocimientos
organizacionales y operativos de AIESEC. Esta etapa es realizada
unicamente a los miembros nuevos del comité local. La nota final es
un promedio entre todas las calificaciones, dando una nota sobre 100
puntos. Los miembros que obtengan menos de 70 puntos, son retirados

de la organizacion por su bajo performance.
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1.2.2.5. Analisis de la Matriz FODA

Tabla 1: Matriz de Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y

Amenazas

Fortalezas: Debilidades:

1. Lapublicidad es constante y fuerte | 1. No existen segmentaciones correctas,
dentro de redes sociales. por el manejo inadecuado de

2. Las cooperaciones nacionales han Marketing.
acortado el tiempo del Customer | 2. El area financiera tiene poco uso del
Flow. dinero y es tratada como legalidad.

3. Customer Flow enfocado en crear | 3. La falta de remuneracién deja a pocos
promotores y valor agregado. voluntarios dentro de la organizacion.

4. Manejo correcto de los recursos | 4. Poco volumen de ventas, generar poca
humanos, més ain en modelos de comunicacion con pais proveedores.
reclutamiento y capacitacion. 5. Poca sinergia entre el back y Font

5.  Cultura organizacional establecida office.

y repartida por los miembros de la | 6. La fuerza de ventas débil en cierre de
organizacion. ventas.

6. Precio mas bajo del mercado. 7. Posicionamiento relativamente bajo

7. Mision y vision encaminada a las con respecto al tiempo en el mercado.
actividades diarias de AIESEC. 8. No existe buen manejo del desarrollo

de los miembros.
9. La evaluacion de la membresia es
inadecuada y afecta la productividad.
10. Productividad de la organizacion
menor a 1. En relaciéon a un miembro
hace un intercambio.

Oportunidades: Amenazas:

1. Variedad de paises en | 1. Problemas de impuestos a divisas.
Latinoamérica  para  realizar | 2. Crecimiento de la economia en
intercambios. recesion afecta a los posibles clientes.

2. Buenas relaciones con la PUCE, | 3. Cambios en los horarios de inicio y fin
para actividades y capacitaciones. de semestre en PUCE.

3. Mercado con demanda insatisfecha | 4. Pocas oportunidades ofertadas de parte
alta. de los proveedores.

4. Mejora en las relaciones con | 5. Baja liquidez de los clientes por crisis
Brasil, principal proveedor de econdémica.
oportunidades para intercambios. 6. Mayor posicionamiento del programa

5.  Mejores relaciones con Work and Travel dentro de la PUCE.
proveedores de operaciones y | 7. Muchos detractores que afecta el
publicidad, como redes sociales y interés sobre los intercambios.

PODIO. 8. Problemas si se maneja de forma
erronea la legalidad de intercambios.
9. Casos de reclamos internacionales por
errores en la  seleccion  de
intercambistas.
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Las estrategias que se derivan del FODA de AIESEC PUCE son

necesarias para establecer parte de los objetivos del Plan de Marketing,

como base para analizar la situacion del mercado actual, los cruces FO,

DO, DA, FA seran las siguientes:

Tabla 2: Cruce de Estrategias Matriz FODA

FO:

- Crear portafolio publicitario para promocion
por redes sociales con la informacién de
todos los paises de América y sus programas
de intercambio.

- Aumentar la demanda de Ciudadano Global,
mediante la disminucién en el tiempo de
espera por un intercambio a los paises con
convenios, mejorando calidad del servicio.

- Manejar una relacion publicitaria con la
PUCE, a través de publicidad en las redes
sociales de eventos AIESEC en la PUCE.

FA:

- Crecer en posicionamiento mediante el
correcto uso de la relacion con la PUCE para
disminuir el poder de mercado de productos
sustitutos y competencia.

- Utilizar la ventaja competitiva de precio
mas bajo del mercado, a través de canales de
comunicacion con los clientes directos y
consumidores de los intercambios.

- Mejorar la propuesta de valor del producto,
mediante la integracion con aliados
estratégicos nacionales e internacionales.

DO:

-Utilizar la publicidad por redes sociales para
aumentar la demanda en el mercado
insatisfecha y mejorar la relacion con paises
proveedores de  oportunidades  para
intercambio.

- Crecer en posicionamiento dentro de la
PUCE, a través de un mejor proceso de
ventas y oportunidades en paises de
Latinoamérica.

DA:

- Capacitar la fuerza de ventas sobre el valor
agregado del producto para disminuir el
numero de detractores.

- Mejorar la comunicaciéon con los paises
proveedores y ofertar los intercambistas para
las nuevas fechas de pico para crecer en
ventas y la relacion con proveedores.

- Establecer la sinergia del back y Font office
para impedir problemas y tiempo inutilizados
por las areas de soporte a ventas.




2. CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1. FASE EXPLORATORIA

La fase exploratoria estd compuesta por dos partes. La primera parte consiste en un
focus group, dentro de este evento la informacion que se recopilo consiste en los
intereses, las experiencias, problemas, sugerencias e informacion especifica del
intercambio. La segunda parte es una entrevista al presidente de AIESEC en PUCE del
afio 2013, afio que los intercambios tuvieron el crecimiento mas alto en la historia de la
organizacion. La entrevista recopila, las buenas practicas, los errores cometidos y su

experiencia sobre la venta y el manejo del rea de marketing en sus respectivos afos.

El focus group fue realizado el dia 21 de Junio del afio 2016 en las instalaciones de
AIESEC en PUCE. Al evento asistieron 5 personas, cada una con caracteristicas y
experiencias fundamentales para la informacion requerida en el proceso. Los asistentes
fueron Maria Fernanda Rubio (Participante de Intercambio con AIESEC invierno
2016), Cristina Naranjo (Vicepresidenta de Intercambios Salientes 2016 y Participante
de Intercambio Verano 2016 en AIESEC); Ronny Sebastian Garrido (Interesado en

Intercambios), Felipe Toledo (Participante de Intercambio con AIESEC 2014, 2015 y
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2016 y Participante de Programas con Club Rotary) y Andrés Medina (Participante de

Intercambio con AIESEC verano 2016 y Participante de Intercambio con Latitud).

Las preguntas del focus group para el evento fueron las siguientes:

¢ QuE tipos de intercambio te interesaria realizar?

¢ Qué intercambio realizaste, a qué ciudad y con qué empresa?

¢Como ha sido el seguimiento de la empresa con la que realizaste o vas a realizar el

intercambio?

¢ Qué experiencia es la que mas te llevas de tu intercambio y si no lo has hecho cuél es

tu expectativa en relacion al intercambio?

¢ Qué beneficios seria indispensables para un intercambio?

¢ Cuales fueron los principales problemas en tu experiencia? (Durante el primer

contacto con la empresa hasta el final de tu intercambio).

¢En general cuél es el valor total que gastaste o pensarias gastar en tu intercambio?

¢ Cual crees que es una duracion adecuada para un intercambio?

Las preguntas se las realizaron a todos los asistentes al evento y se busca obtener la
siguiente informacion: los intereses sobre intercambios, el tiempo de duracion, los

posibles gastos de cada uno, la vision sobre el proceso, la experiencia que es lo mas
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importante, beneficios necesarios dentro del intercambio, ademéas de problemas que

sucedieron dentro del intercambio.

Los resultados del evento brindaron la siguiente informacion, que sera explicada por

cada pregunta.

Pregunta 1: los principales intereses dentro de los intercambios que esperan los
estudiantes son voluntariados y pasantias; estos que ademas brinden aspectos extras
como el desarrollo de destrezas sobre su carrera, trabajo con nifios, liderazgo y

aprendizaje de culturas.

Pregunta 2: La informacion brindé un estudio importante donde la mayoria de
intercambios de AIESEC son realizados a Brasil y en ocasiones a Argentina, un punto
fundamental es la diferencia entre los intercambios de AIESEC y otras empresas,
donde los competidores tienen como principales mercados Europa y Estados Unidos.
Existen otros competidores como Latitud y Rotary que pueden ser considerados como
principales productos sustitutos, pero dependiendo del programa pueden brindar el

interés para realizar intercambios con AIESEC en el futuro.
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Pregunta 3: La informacidn de esta pregunta era fundamental, porque nos dan la idea o
el conocimiento de una ventaja competitiva de AIESEC en referencia los competidores
o los productos sustitutos. La ventaja competitiva que AIESEC maneja es el tiempo de
duracion del proceso, desde el primer contacto hasta tener asegurado el lugar al que se
piensa viajar, después de ello los procesos de Vvisa, si es necesario, y otros gastos varian
segun la fecha que se inicia el proceso. Un punto fundamental que se encuentra es la
forma de contacto y el seguimiento que AIESEC brinda es personalizado durante el

intercambio.

Pregunta 4: La informacion necesaria era conocer los beneficios indispensables que se
incluyan en el precio del intercambio. Todos los asistentes concordaron que es
fundamental que la vivienda y al menos una comida estén incluidos en el precio.
Ademas brindaron informacién de beneficios extras como la seguridad en el otro pais
en referencia al seguimiento del pais de llegada, el seguro internacional fundamental
para cualquier viaje y el recibimiento al llegar al pais. Lo importante de esta
informacién es saber que los beneficios que AIESEC ofrece estan dentro de todos ellos

y ocasionalmente completos como transporte y todas las comidas.

Pregunta 5: Brinda informacion sobre problemas que se tuvieron dentro de la
experiencia y ayuda a obtener otro tipo de ventajas competitivas para AIESEC. El
principal problema en todos los programas de intercambio es el seguimiento durante el

intercambio, por mas cuidado que se haya tenido en el proceso de venta y conseguir la
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oportunidad, si no existe seguimiento y apoyo esto puede generar malas experiencias.
Otro punto fundamental es el apoyo o la informacién sobre el choque cultural que
puede suceder. Problemas que ocasiona la finalizacién del intercambio antes de tiempo
y un detractor a la experiencia. Esta informacion ayudara a crear una mejor propuesta
de valor con beneficios accesibles y sin costos para AIESEC y el participante de

intercambio.

Pregunta 6 y 7: La informacion recopilada ayuda a entender dos aspectos importantes
para el participante de intercambio, la duracién y el costo total de la experiencia. La
duracion predilecta para los asistentes fue de 2 a 3 meses (dentro de este tiempo deben
existir los beneficios) y el costo total pueda ser de $1500 en total dependiendo del pais,

el cambio de moneda y el tiempo del intercambio.

La entrevista brindada por el presidente del afio anterior tenia las siguientes preguntas:

¢ Cuales son los factores Unicos en los intercambios de AIESEC?

¢En tu periodo cuales fueron los principales errores y aciertos en el manejo de

Marketing?

¢ Cuales fueron las principales acciones para el crecimiento en ventas en sus

respectivos afos?
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¢ Qué consideras como principal incentivo para la compra de un intercambio de

AIESEC?

¢ Cual fue el nUmero de detractores de los intercambios en los sus intercambios?

La entrevista se realiz6 a Diego Guerra Presidente de AIESEC 2013, en este periodo
se tuvo un crecimiento absoluto alto en referencia a su afio anterior, logrando un gran
crecimiento en ventas, mismo que no ha sido superado por los siguientes afios y se ha

mantenido en el mismo rango, una venta de entre 30 a 40 intercambios.

La entrevista a Diego Guerra fue realizada el dia 21 de Junio del 2016. La informacién
recopilada de parte de Diego ayuda de manera significativa a la resolucion de este

estudio. Sus respuestas a cada pregunta fueron las siguientes:

Pregunta 1: Diego menciona como los factores Gnicos de los intercambios de AIESEC
al aprendizaje, el ambiente que se tiene por el seguimiento y el voluntariado. Todos
estos fueron puntos que los asistentes al focus group mencionaron respecto a sus
intereses en el tipo de voluntariado y a los beneficios necesarios con el precio del

programa.



56

Pregunta 2: El afio 2013 considerado el mejor en relacion a intercambio salientes para
AIESEC en PUCE, se considera por su presidente fuertes errores en la transicion del
trabajo que el area de Marketing realiza para consagrar ventas, es decir, los esfuerzos

de Marketing no dieron frutos dentro de las ventas de intercambios salientes.

Pregunta 3: El afio 2012 fue para AIESEC en PUCE, la base para el crecimiento en
ventas, por ello la principal causa del crecimiento en el afio 2013 fue hacer lo mismo
que antes, eso si mejorando procesos e invirtiendo en el area con los beneficios que

esta da.

Pregunta 4: Diego menciona que existen muchos incentivos para comprar los
intercambios de AIESEC, pero en general son 4 los principales para la decisiéon de
compra. Los incentivos son la experiencia al ser diferentes a cualquier otro
intercambio, el bajo precio dentro del mercado, la variedad de paises a la que se puede

acceder y el abrir tu mente al apoyar a realidades de otros paises.

Pregunta 5: No es facil medir el nimero de detractores en los intercambios de AIESEC
pero si es facil identificar los posibles errores, dentro de ellos menciona la falta de
conocimiento sobre los intercambios por los vendedores, crear expectativas falsas y

desorganizacion de los proveedores de las oportunidades.
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La informacion recolecta en el focus group y en la entrevista son de una gran
importancia para este estudio. Al analizar mucha de la informacion existen temas que
concuerdan, tales como los servicios extras que AIESEC da a los participantes de
intercambio, asi como lo entrevistados buscan que esos beneficios en un programa, ya
sea por experiencia con otros intercambios, con los intercambios de AIESEC o simple

intuicion de problemas que pueden surgir en su intercambio.

Esta informacidn se considera la base para las encuestas que se deben realizar en la
fase descriptiva con ello podremos crear las preguntas precisas, para obtener la
informacidn adecuada para cada una de las dudad, problemas o simple posicionamiento
sobre los intercambios de AIESEC en PCUE. Esto nos simplifica el trabajo y brinda la
oportunidad de obtener respuesta con grandes beneficios sobre promocién, precio y el

producto real.

Después del analisis de la informacion obtenida por los eventos anteriores la encuesta

con la que se continuo este estudio es la siguiente:

AIESEC Programas de Intercambio

Un encuesta para obtener informacion sobre los programas de intercambio de

AIESEC.
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Edad

Género

Carrera

—

¢Has realizado algun intercambio? ;A donde fue? ¢ Con que organizacion?

—

¢ Cuales programas de intercambio conoces?
6 Semanas de Liderazgo

Work and Travel

Rotary Youth Exchange Program

Otros:

—

¢Has escuchado alguna vez sobre el programa de intercambio de AIESEC?
Si, lo he escuchado

Si, he realizado un intercambio con AIESEC

No, nunca he oido sobre ellos

¢ Qué beneficios seria indispensables para ti en un programa de intercambio?
Alimentacién

Hospedaje o Vivienda

Transporte en la ciudad

Seguro Internacional
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Seguimiento durante el intercambio
Recibimiento en el pais de intercambio

Otros:

—

¢ Qué beneficios extras te interesarian si tomas un intercambio? (Mé&ximo 3
opciones)

Desarrollo del Liderazgo

Seminario de Preparacion para el intercambio

Préacticas de otro Idioma

Aprendizaje Cultural

Certificado de la Organizacion

Experiencia de un Voluntariado

Otros:

—

¢Pagarias por un intercambio $454.25, con beneficios de vivienda, alimentacion,
seguro internacional y todas las opciones de la pregunta anterior?

Si, donde puedo pagar

Si, me interesa

No pagaria

No sé, necesito mas informacion

¢ Cual seria la cantidad total que puedes gastar en un intercambio? (Incluye el
programa de la pregunta anterior y todos los gastos adicionales)

Entre $700 a $1000
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Entre $1000 a $1500

Entre $1500 a $2000

Mas de $2000

¢ Cual seria el medio de contacto perfecto para que tengas informacion sobre este
programa de intercambio?

Correo Electronico

Informacion por Redes Sociales

Llamada Telefonica

Informacion en tu Clases

Por la Asociacion de Estudiantes de tu Facultad
Stand Informativo

Otros:

—

. FASE DESCRIPTIVA

2.2.1. Determinacién del Universo

El universo al que se aplicé la fase descriptiva esta determinado con base al
mercado que AIESEC en PUCE maneja. De acuerdo a politicas nacionales

de AIESEC en Ecuador, la sede en PUCE esta autorizada de vender y
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promocionar los programas en la Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador (Sede Quito) y en la Universidad Politécnica Salesiana (con un

requisito importante).

Para que AIESC en PUCE pueda trabajar en la Universidad Politécnica
Salesiana es fundamental cumplir con un requisito en relacion a las ventas y
este se determina segun el ndmero de estudiantes de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador. AIESEC en PUCE debe alcanzar en
ventas al 1% de estudiantes dentro de su primer mercado (PUCE).
Unicamente cumpliendo este requerimiento PUCE puede entrar al 100%

dentro de otra universidad.

Hasta el momento y con el nimero de intercambios en el afio 2015, AIESEC
en PUCE solo ha logrado el 0,40% de ventas dentro del mercado con
referencia al nimero total de estudiantes. Esto lleva a que la organizacion
tenga una meta fundamental para las ventas y es el 1% de la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador. Al conocer que la meta es el 1%, se ha
determinado como el universo para la investigacion de mercado a todos los
estudiantes de pregrado de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador

que en el semestre 2015-2 son 9067.
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Determinacién de la Muestra

La determinacion del tamafio de muestra se basard en la formula
especificada en el libro de estadistica de Levine, donde para un poblacion
finita se usa la formula con el error, la proporcién, el valor de z (distribucion
normal) y la poblacion que serd investigada. Los valores de z y el error
muestral que se usa para determinar la muestra de estudio son con base a
calculos que determinan el porcentaje de posible dentro de una encuesta
realizada en linea. Los valores que se usaran para la férmula son los

siguientes:

Error muestral (e): 7,5%
Valor Z (z): 1,78
Proporcion p=g=0,50
Poblacion (N): 9067

La ecuacion quedaria:

_ ZZ*N*p*q
e?*(N-1)+z*p*q

El tamafio de la muestra que se usara para esta investigacion de mercado es
de 139, este valor fue determinado por la ecuacion anterior y sera el nUmero

de encuestas que deben ser realizadas.
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Desarrollo de la Encuesta

La encuesta creada en la fase exploratoria fue implementada mediante la
herramienta de Formularios de la plataforma Google. Estos formularios son
en linea y cada una de las respuestas se afiade a una hoja de célculo de
Google, que tiene como mejores funciones poder ser descargada como un
archivo de Excel y ademas brinda una tabulacion con grafico segun el tipo
de pregunta usado. Los formularios pueden ser editados y usar cualquier

tipo de pregunta ya sea abierta o cerrada.

La encuesta se realizd a 147 estudiantes de pregrado tipo presencial de la
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador (Sede Quito) mediante la
herramienta de formulario de Google y se desarroll6 entre los meses de Julio
y Agosto del afio 2016, en esta seccidn del estudio se enlazard como anexo el
documento de Excel con las respuestas y en la siguiente seccion el analisis
de cada una de las preguntas. Dentro de los anexos de este trabajo de
titulacion se encuentran las respuestas de todas las encuestas realizadas en un

archivo con formato de Excel.
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2.2.4. Informe de Resultados

El resultado de la encuesta realizada para este trabajo de titulacion brindo la
siguiente informacion: Los encuestados estan entre los 17 a méas de 22 afios

con los siguientes porcentajes:

1%

W 17 afos

W 18 afos

m 19 afos

W 20 afos

W 21 afos

Gréfica 4: Edad
Fuente: Investigacion Realizada

La mayor cantidad de encuestados rodean los 20 a 22 afios de edad.

EFEM

Grafica 5: Género
Fuente Investigacion Realizada
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El 53% de los encuestados son mujer y el 47% son hombres.

Pregunta 1:

La pregunta uno buscaba obtener informacion sobre las personas que han
realizado algun intercambio a nivel de los encuestados, ademas de
informacidn sobre otras empresas que realizan intercambios. Los resultados

brindaron los resultados siguientes:

mSi

m No

Gréfica 6: Experiencia Previa en Intercambios
Fuente: Investigacion Realizada

El 25% de los encuestados no han realizado un intercambio, de estos el 65%
de ellos han realizado un intercambio a Estados Unidos por el programa

Work and Travel. El 21% de ellos ha realizado un intercambio a diferentes
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destino con AIESEC y Unicamente el 14% su intercambio ha sido hacia

algun pais de Europa.

B AIESEC
mEEUU
W EUROPA

Gréfica 7: Lugar de Intercambio
Fuente: Investigacién Realizada

Pregunta 2:

¢Cuales programas de intercambio conoces? (147 respuestas)

6 Semanas...
Work and Tr_.. 138 (93.9 %)
Rotary Youth. ..

Otro

0 20 40 60 80 100 120

Gréfica 8: Programas de Intercambio Conocidos
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Fuente: Investigacion Realizada

La segunda pregunta tiene informacion sobre cuales son los programas de
intercambio de la muestra conoce, dentro de esta se mostroé que el programa
con mayor posicionamiento en la mente del consumidor es Work and Travel
con 94% de encuestados que lo conocen. EI programa que nos interesa
AIESEC y 6 Semanas de Liderazgo Unicamente es conocido por el 20% de
los encuestados. Esto nos informa de un posicionamiento realmente bajo

dentro de la mente del consumidor de este tipo de servicio.

Pregunta 3:

¢Has escuchado alguna vez sobre el programa de intercambio de AIESEC?

(147 respuestas)

® Si, lo he escuchado

@ Si, he realizado un intercambio con
AIESEC

Mo, nunca he ocido sobre ellos

@ 5i, he realziado un intercambio con
AIESEC

Grafica 9: Posicionamiento de Intercambio AIESEC
Fuente: Investigacién Realizada
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El posicionamiento en la mente del consumidor es muy importante para este
estudio la pregunta nimero 3 revela que el 50% de los encuestados han
escuchado alguna vez sobre los intercambios de AIESEC. Mientras que el
7,5% han realizado un intercambio con AIESEC. Finalmente un 40,2%

nunca ha oido hablar sobre AIESEC.

Pregunta 4.

Los beneficios que un programa ofrece en un intercambio son sumamente
importantes y cada uno de ellos muestra el interés de brindar un servicio
anico al cliente. Esto se genera mediante el producto real que incluye todos
estos beneficios mas el producto sea intangible o tangible. Los encuestados
definieron Alimentacidén (77%), Hospedaje o Vivienda (97%) y Seguro
Internacional (71%) como los beneficios indispensables para un intercambio.
Estos tres beneficios estan incluidos en los paquetes de intercambio de

AIESEC.
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¢Qué beneficios serian indispensables para ti en un programa de
intercambio?

(147 respuestas)

Alimentacion 113 (76.9 %)

Hospedaje o... 143 (97.3 %)

Transporte e... 63 (42.9 %)

Seguro Inter... 104 (70.7 %)
Seguimiento. .. 70 (47 .6 %)
Recibimiento... 89 (60.5 %)
Otro % (5.4 %)
0 20 40 60 80 100 120 140

Graéfica 10: Beneficios Basicos Requeridos
Fuente Investigacién Realizada

Otros beneficios que la empresa no ofrece y los encuestados creen
importantes son los siguientes: informacion cultural, despedida y aprendizaje
de otro idioma. Ciertos de los programas de AIESEC incluyen agendas
culturales, recibimiento y despedida ademas de aprendizaje de idiomas.
Muestra que los beneficios de AIESEC estan enfocados en los intereses de
los clientes, de esta manera se podra definir una propuesta de valor que

mejore la calidad y el nimero de ventas de la organizacion.

Pregunta 5:

Los beneficios basicos de un intercambio son muy importantes para atraer a
los clientes, pero es fundamental entender que existen beneficios extras,

mismos que generan el punto de quiebre para un cliente al momento de decir
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por una u otra empresa y realizar su intercambio. Por ello era muy
importante para este estudio realizar una pregunta sobre qué beneficios
serian necesarios como extra para un intercambio. El resultado de las
preguntas muestra la siguiente informacion: Los beneficios que mas
interesaron a los encuestados fueron Practicas del Idioma con 84%,
Aprendizaje de la Cultura un 65% Yy Certificado del Intercambio con un 49%
del total de encuestados.

¢ Qué beneficios extras te interesarian si tomas un intercambio? (Maximo 3
opciones)

(147 respuestas)

Desarrolio d... 52 {35.4 %)

Seminario d_.. 34 (231 %)
Practicas de... 124 (84.4 %)
Aprendizaje...
Cerificado d...
Experiencia...

Otro

96 (69.3 %)

45 (30.6 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 30 90 100 M0 120

Gréfica 11: Beneficios Extras
Fuente: Investigacién Realizada

Un dato muy importante que se logra obtener de estos resultados es que en
general 2 de los beneficios extras mas buscados por los encuestados incluyen
en ciertas ocasiones en los intercambios de AIESEC, siempre damos la
opcién para un certificado de nuestro intercambio ademas de agendas
culturales en diferentes paises. Ademas que en ciertos paises incluyen
programas del idioma. Esta informacion brinda nuevos detalles sobre como

mejorar la propuesta de valor para los clientes.
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Pregunta 6:

El costo para un cliente al realizar un intercambio es bastante alto, dentro del

mismo se debe incluir el programa de intercambio, seguros de vida, boletos

aéreos entre otros gastos que se pensaria realizar. Existen muchas formas de

disminuir al minimo el gasto total de un intercambio; entre ellas y una de las

mas dificiles de conseguir es bajar el costo del programa. AIESEC al ser un

organizacion sin fines de lucro, el precio que manejan es menor en relacion a

otros programas, incluyen dentro de este precio beneficios Unicos que el

intercambio de ciudadano global brinda. La sexta pregunta de la encuesta

busca conocer el interés se los encuestados en relacion precio y beneficio en

los programas de AIESEC.

;Pagarias por un intercambio $454.25, con beneficios de vivienda,
alimentacién, seguro internacional y todas las opciones de la pregunta
anterior?

(147 respuestas)

@ Si, donde puedo pagar
@ Si, me interesa

Mo pagaria
@ No s&, necesito mas informacion
68.7%

Grafica 12: Pagos por el Intercambio de AIESEC
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Fuente: Investigacion Realizada

Las respuestas obtenidas sobre la relacion beneficio y costo, brindaron los
siguientes resultados: el 68,7% de los encuestados estan interesados en el
intercambio de AIESEC. El 29.2% le interesa el programa, pero necesitarian
mas informacion. Finalmente el 2.1% de los encuestados no pagarian por el

intercambio que AIESEC ofrece.

Pregunta 7:

AIESEC desde el area de desarrollo del negocio busca beneficios extras para
los intercambios mediante una relacion con empresas inmiscuidas en temas
de turismo y viajes al extranjero. Descuentos en pasajes, el seguro
internacional entre otros son muchos de los beneficios extras que AIESEC
busca conseguir; sin embargo es un trabajo incompleto sino conocemos las
capacidades de gasto que dichos clientes podrian tener para un intercambio.
Teniendo en cuenta que este valor seria muy variable dependiendo del
destino y fecha del intercambio. La pregunta 7 de esta encuesta encuentra el

posible presupuesto que los clientes para un intercambio.
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¢ Cual seria la cantidad total que estarias dispuesto/a gastar en un
intercambio? (Incluye el programa de la pregunta anterior y todos los gastos
adicionales)

(147 respuestas)

@ Entre 5700 a $1000
@ Entre 31000 & 51500

Entre $1500 a 52000
@ Mas de 52000

49.7%

Graéfica 13: Cantidad Total de Inversion para un Intercambio
Fuente: Investigacién Realizada

Los resultados obtenidos de esta pregunta fueron los siguientes. EIl 49.7%
invertiria de $700 a $1000 dolares en un intercambio. El 36.1% invertiria un
valor entre $1000 a $1500 ddlares. EI 13.6% invertiria entre $1500 a $2000
dolares para un intercambio y Unicamente el 0.7% invertiria mas de $2000
dolares en un intercambio. Es fundamental entender que el tipo de
intercambio de AIESEC y en general no busca lujos, como viajes turisticos o

de estadia corta; muy diferente a un intercambio con cualquier organizacion.

Pregunta 8:

La forma de brindar informacién a los posibles clientes siempre ha sido un
inconveniente en los procesos que AIESEC realiza. Anteriormente Ilamadas

telefonicas y correos electronicos fueron los medios adecuados para realizar
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este proceso. En la actualidad, la manera adecuada ha cambiado, en ciertos
casos redes sociales han tomado el centro para expandir informacion, pero
en otras ferias y demas eventos se han vuelto concurridos y Utiles para
transmitir esta informacion. La pregunta final de esta encuesta busca conocer

el mejor medio para dicho proceso.

¢ Cual seria el medio de contacto perfecto para que tengas informacion sobre
este programa de intercambio?

(147 respuestas)

93 (63.3 %)
. —l i1 (755%)

27 (18.4 %) Recuento: 93
40(27.2 %)

Correo Elect...

Informacian...

Llamada Tel...
Informacian...

Por la Asoci... 56 (38.1 %)
Stand Inform... 24 (16.3 %)
Otro
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110

Gréfica 14: Medio de Contacto para Informacion
Fuente: Investigacién Realizada

Las respuestas a esta interrogativa fueron las siguientes. ElI 75.5% de los
encuestados prefieren que la informacion sea transmitida por redes sociales.
El 63.3% prefieren esa informacidén por correo electronico. Las llamadas
telefonicas, informacion en las asociaciones escuela, informacién clases y
stands en eventos de informacion han perdido fuerza al punto de ninguna

sobre pasar el 50% de interés por los encuestados.
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La informacién obtenida en la encuesta nunca actia como una variable
individual, en relacién es una relacion entre toda la informacién obtenida,
mismas que brinda apoyo para entender el mercado en el que AIESEC en
PUCE trabaja. La informacion fue analizada en relacion a distintas variables
de cada pregunta y se obtuvo la siguiente informacion, muy importante para

este Plan de Marketing.

Las variables que se obtuvieron dentro de la informacion y son consideradas
mas importantes para el analisis de relacion fueron: La edad, el género, los
beneficios béasicos de un intercambio, el medio de contacto de AIESEC,
posicionamiento en la mente del cliente de AIESEC, gastos y pagos para un
intercambio y beneficios extras en un intercambio. Las relaciones entre estas

variables derivan la siguiente informacion:

La relacion entre la edad y los beneficios basicos para un intercambio,
demostro que la alimentacidn y el hospedaje son indispensables sin importar
la edad del cliente. Ambos beneficios son vitales para que un intercambio
suceda y generan la primera apreciacion del cliente sobre el producto. La
importancia en la edad de los clientes al definir estos beneficios radica en la
importancia y experiencia del cliente. Los clientes de menor edad prefieren
mucho la seguridad, muchas veces en su caso puede ser su primer

intercambio. Caso contrario para los clientes de mayor edad que en realidad,
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prefieren un servicio mas personalizado y de calidad. Por ello la variable el
recibimiento en el pais es mas buscada por el cliente de mayor edad. Por otro
lado beneficios como seguro internacional son importantes para clientes de
menor edad; esto puede ser por decision propio, por factores u otros agentes
que interactdan en la decision de compra del cliente. La siguiente grafica

detalla la informacidn obtenida de esta relacion beneficios basicos y edad.

40

W 19 aifos
W 20 anos

m 21 afios

W 22 ainos

B M3s de 22 afios

Gréfica 15: Relacion Beneficios Basicos y Edad
Fuente: Investigacién Realizada

La edad es una variable que se relaciona con muchas otras, pero una muy
importante para este estudio era conocer su relacion con los medios de
contacto para dar informacion por parte de AIESEC. La experiencia y la

tecnologia de informacion son factores que han influido en la comunicacion
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en general. Las redes sociales son ahora un medio fundamental para dar a
conocer cualquier producto, desde una fan page, una imagen publicitaria, un
comentario positivo 0 negativo de un consumidor, etc. Son algunas de las

vias para transmitir informacion.

AIESEC en PUCE debe apropiarse totalmente de este medio. La
informacidn obtenida no brindo un detalle importante, no importa la edad del
cliente, la mejor forma de brindar la informacion es via red social. Ahora
para AIESEC queda las estrategias, la creatividad y la innovacion de como

llegar a esos clientes.

30
25
20 W 17 aifos
15 W 18 afos
10 m 19 aifos
5
W 20 afos
0
.\00 \Q? & Q‘)"' © ~\o° W21 afos
, -2 \
& & & & & @'b(' H 22 afios
o S ¥ QS < <
<<>® e") A (}0 <<,(° 0 . ~
o & R Q o N Mas de 22 afios
& <« L o‘@ ~fz§‘\o 7?6
o RS & ?'::00 X

Graéfica 16: Relacién Medio de Contacto y Edad
Fuente: Investigacion Realizada
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La ultima relacién importante que la edad tiene es con el posicionamiento de
AIESEC, la pregunta fundamental dentro de esta relacion era que edades
conocen méas sobre AIESEC o han realizado un intercambio con esta
organizacion. Los datos obtenidos advirtieron que no importa la edad la
media se encuentra entre los que no conocen y si a AIESEC, esto genera
mucho conflicto al buscar calificar los esfuerzos de marketing para el

posicionamiento, al ser este un valor muy variable y sesgado a los

encuestados.
20
18
16
14 H No, nunca he oido sobre
ellos
12
M Si, he realizado un
10 intercambio con AIESEC
8 Si, he realziado un
6 intercambio con AIESEC
4 M Si, lo he escuchado
2
0

19 afos 20afios 21afios 22afios Mas de 22
anos

Gréfica 17: Posicionamiento segun Edad
Fuente: Investigacion Realizada

La variable del conocimiento de AIESEC por los encuestados es sumamente
importante, el resultado de dicha informacién nos advirtié que en casi 50%

se conoce y no conoce a la vez sobre AIESEC. El caso cambia mucho en el
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momento de la encuesta, al dar en cierto aspecto un poco de informacion

sobre la organizacion y todos podrian pasar a conocer sobre AIESEC, de

manera minima en algunos clientes. Esto genera una relacion muy

importante con los medios de contacto y las personas que pagarian por un

intercambio de AIESEC. Al conocer que redes sociales es el mejor medio de

informacién y sobre el interés de los encuestados en el programa, seria

importante tomar acciones en relacion a las siguientes graficas.

60

50

40

30

20

10

B No pagaria

M No sé, necesito mas

informacion

1 Si, donde puedo pagar

M Si, me interesa

No, nunca he oido sobre Si, lo he escuchado
ellos

Gréfica 18: Relacion Posicionamiento y Pago

Fuente: Investigacién Realizada
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Es grafica indica claramente, como encuestados que no conocen sobre
AIESEC, les interesaria conocer informacion sobre ellos, ademas de pagar

por su intercambio.

Medio de Contacto con
- Conocimiento de AIESEC

(_,)@°l No he escuchado
B Si he escuhado

Graéfica 19: Relacién Medio de Contacto y Posicionamiento de AIESEC
Fuente: Investigacion Realizada

El medio de contacto que mas usa en la actualidad AIESEC es la red social,
afios anteriores era el correo electrénico, ambos usados para aumentar interés
en los posibles clientes, pero en realidad, la pregunta es porque ambos no
funcionan como se espera con su tiempo de uso, al ser medios de
informacidn que no contribuyen por mas que los encuestados mencionan que

son los mejores para su proposito.



3. CAPITULO 3: PLAN DE MARKETING

3.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

AIESEC en PUCE tiene como propésito general mejorar todo el Marketing dentro de
la organizacion. Marketing se ha vuelto un area de publicidad mas que un éarea
estratégica para la organizacion; por esta razon AIESEC busca mejorar en aspectos de
marca, imagen, ventas, posicionamiento en el mercado y propuesta de valor del
producto. El plan de Marketing de AIESEC en PUCE se ha planteado obtener los

siguientes objetivos:

- Posicionar la marca de AIESEC dentro de la PUCE, como la mejor opcién
para desarrollo profesional, de liderazgo y personal mediante sus programas de
intercambio.

- Vender alrededor de 100 experiencias de intercambio a los estudiantes de
pregrado de la PUCE durante el afio 2017 y duplicar ese nimero para el afio 2018.
- Definir un plan de accién en relacion al producto y promocién para lograr

obtener el 1% del mercado de la PUCE durante el afio 2017 y 2018.
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3.2. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion de mercados de AIESEC en PUCE se define por la informacion
proporcionada en la investigacion de mercados. AIESEC en PUCE basa sus
estrategias en las ideas y normas que AIESEC Internacional ponen para las
actividades diarias de la organizacion, para AIESEC en general su mercado son
jévenes estudiantes universitarios y recién graduados que buscan experiencias

retantes y que desarrollo profesional y personal.

Con base a esta informacién para delimitar mucho mas el segmento de mercado
donde AIESEC busca posicionar su marca serd definido por el lugar en este caso la
PUCE, la demografia en relacion al valor dispuesto a gastar en el intercambio vy el

interés de los beneficios que buscan obtener de la experiencia.

La informacion que se describe para el segmento de mercado de AIESEC obtenida
por las encuestas es la siguiente: ElI segmento meta de AIESEC en PUCE son los
estudiantes de la PUCE que rodeen desde los 18 a 22 afios de edad siendo estos los
mas interesados en el programa, indistintamente del género, de carreras como
Administracion de Empresas, Economia, Psicologia y Multilinglie y Negocios los
encuestados con mayor aceptacion del precio del programa y similitud de la carrera

con los programas de AIESEC. Dispuestos a invertir entre $700 a $1500 dolares
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americanos, como la opcion mas seleccionada del mercado. Finalmente usuarios de
redes sociales y correos electronicos en constante uso para que sea transmitida la

informacion de los intercambios.

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

El posicionamiento de AIESEC en PUCE dentro de su mercado meta ha sido la
principal barrera para el crecimiento de ventas en la organizaciéon. El primer
pensamiento que llega a la mitad del mercado cuando se habla de AIESEC es el

desconocimiento total de la organizacién y de la marca de la empresa.

Las personas que conocen de AIESEC o han realizado algin intercambio con la
organizacion han definido 3 pensamientos cuando se hable de AIESEC; para unos es
una oportunidad de viajar, de realizar un intercambio a un bajo precio y de calidad;
para otros es un intercambio de bajo precio con muchos problemas organizacionales y
sobretodo creador de detractores de sus programas y para para otros es un grupo de
estudiantes que se unen para fiestas y estar en una oficinas. Todas esta informacion se

ha dado por estudios anteriores sobre el temas.
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Uno de los objetivos que se ha planteado para el Plan de Marketing es definir una
nueva imagen de AIESEC para todo el mercado de la PUCE. Ademas de una simple
imagen la idea es todo un pensamiento al momento de decir AIESEC para el mercado
de la PUCE, es claro que esto no se lograra de la noche a la mafiana y méas con todos

los antecedentes de malas experiencias y errores de la organizacion.

El posicionamiento que AIESEC en PUCE busca tener en la mente del consumidor es
“AIESEC es una organizacion dirigida por jovenes universitarios que brinda
experiencias retadoras en pro del desarrollo de liderazgo, profesional y personal de
los estudiantes de la PUCE a través de intercambios de voluntariado y trabajo en la
organizacion”. El posicionamiento en resumen que AIESEC en PUCE busca lograr es
ser la primera marca que llegue al pensamiento del cliente cuando se mencione

intercambios, liderazgo y crecimiento personal o profesional.

DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

La diferenciacién se puede considerar como la parte mas dificil de definir en este
Plan de Marketing ain mas cuando los competidores tienen diferentes productos y
servicios en cada uno de ellos. Los intercambios de Work & Travel son un programa
que varias empresas brindan a los estudiantes de la PUCE; todos ellos tienen

similitudes pero depende el tipo de trabajo o programa que escogieron. Intercambios
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brindados por empresas o universidades afectan de igual manera pero aqui la mayoria

se diferencias por el tipo de intercambio.

AIESEC ofrece un intercambio mucho mas flexible en relacion a las actividades pero
mucho mas definido. El intercambio de AIESEC no es un intercambio estudiantil,
pero en ciertas ocasiones se brindan beneficios como clases de portugués en algunas
ciudades de Brasil. Al igual no es un intercambio remunerado, en realidad es un
voluntariado, pero con ciertos beneficios basicos para que se puede subsistir en la
ciudad de intercambio. Estos detalles generan que el intercambio de AIESEC tenga
varias similitudes con sus competidores pero a su vez diferencias muy extremas en

relacién a beneficios, proceso de intercambio y servicios.

La diferenciacion que se ha constituido en AIESEC y sus programas de intercambio a
lo largo del tiempo ha sido enfocadas a 2 puntos principales que son el producto real
(constituye el servicio de todo el proceso y el intercambio) y el precio de los

programas.

El precio que ha AIESEC en PUCE maneja es generado desde las oficinas nacionales
de Ecuador, como base incluye el hospedaje, alimentacion de una a tres comidas
diarias; ambos depende del pais que se realice el intercambio; ademas incluye el

servicio de seguimiento desde el pago hasta regreso al pais, seminario de preparacion
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y seminario de reintegracion y el seguro internacional de BlueCard. El precio total no
superaria los $500, donde los demés gastos como tickets aéreos y gastos personales

Ilegarian al valor definido en la investigacion de mercado de entre $700 a $1500.

El precio de AIESEC es sumamente bajo en comparacion de otras empresas que
realizan intercambios; pero en realidad lo que diferencia este precio es el producto
real por el que se paga. EIl seguimiento que AIESEC brinda es especializado por
cliente, un contacto total con los miembros de AIESEC en el pais donde se realiza el
intercambio y con el intercambista, busca siempre resolver cualquier problema de la
manera mas eficaz para el cliente. Seminarios que preparan a los clientes para su
experiencia, indicando situaciones y posibles problemas ademas de su solucién y
pasos a seguir para ello. Finalmente, existe dependiendo el pais donde se realice el
intercambio, ciertos beneficios diferenciados a base de la cultura del pais, como en

Brasil clases de portugués y otros que brindan una diferenciacion a AIESEC.

La siguiente tabla contiene las empresas que mas intercambios realizan en el
programa Work and Travel, en general pueden llegar a 300 por verano. El cuadro
comparativo beneficios — precio compara s los programas de intercambio existentes y

empresas que lo realizan con el tiempo de intercambio:
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Tabla 3: Informacién del Mercado de Intercambios

Empresa

Tipo de
Intercambio

Precio
(USD)

Tiempo de
Estadia

Beneficios

i plorer

Experiencia Cultural en el Extranjero

OVERSEAS
ure
EXPERIENGE

Work and
Travel

USD 1300

De 12 a 20
semanas

Respaldo de la organizacion
Trabajo legal en EEUU
Mejoras en el idioma Inglés
Conoceras gente de varias
culturas

Asesoria para VISA
Asesoria en tickets aéreos
Entrevistas y proceso

Seguro Internacional
Asesoramiento antes y durante
de viajes

Salario y alojamiento con
costo

Asesoria en tarjeta de Seguro

777= W
({((

Education First

AP 7(.,.’:u camino

Curso de
ldiomas

De $ 1490
a$ 16880

De2a?20
semanas

Lecciones de 20 a 32 del
idioma seleccionado.
Habitacion

Alimentacién de 2 a 3 comidas
Medios y materiales para
aprendizaje

Teste de nivel y progreso
Certificados del curo

AIESEC Y¢I3

Voluntariado

$492.30

6 semanas

Hospedaje

De una a 3 comidas

Seguro Internacional
Seminario de Preparacion y
Reintegracion

Seguimiento antes, durante y
después del intercambio
Beneficios culturales
Préctica de idioma

Acceso a plataforma de
oportunidades de AIESEC

Fuente: Sitio web de cada Empresa



http://www.workuse.com/
https://www.ordex.org/
http://www.ovlex.com/
http://www.ef.com.ec/
https://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjJlIjKzKbQAhXHMSYKHeYUDGEQjRwIBw&url=https://www.uniagents.com/en/consultants/fundacion-cultural-apex/rating.htm&bvm=bv.138493631,d.eWE&psig=AFQjCNFp8z49FiJQybFDv0sgg9RsSbvRhQ&ust=1479156248611404
https://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjSqN_5v6bQAhWHZCYKHUrcB64QjRwIBw&url=http://lbs.ac.at/aiesec/&bvm=bv.138493631,d.cGc&psig=AFQjCNFGfSTNkqtaHeCsWgbWXR9e9g4_MA&ust=1479152856633419
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3.5, MARKETING MIX

3.5.1. Producto

El producto de AIESEC en PUCE consiste en varios programas de
intercambio, pero dentro de este plan de Marketing se ha enfocado al
programa de voluntariado internacional o como su marca comercial
Ciudadano Global. EI programa consisten en un intercambio a cualquier
pais que en los que se encuentra AIESEC donde el intercambista trabajara
como voluntario en fundaciones, o lugares de escasos recursos en proyectos
de temas como medio ambiente, emprendimiento, cultura, educacion,

idiomas o administrativos; esto puede ser durante 6 a 8 semanas.

Actualmente AIESEC internacional se ha enfocado en programas sobre “Las
Metas Globales de Desarrollo Sostenible” creadas por la ONU el afio 2016;
siendo asi muchos comités locales a nivel mundial han tomado el ejemplo y

trabajado con este tipo de proyectos.

Para plantear asi una nueva propuesta de valor del producto con los

beneficios y la mejor manera de vender dichos beneficios, se debe conocer
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los paises y tipos de proyectos con los que actualmente se trabaja. El

siguiente cuadro identifica esta informacion:

Tabla 4: Proyectos por Paises de AIESEC

Pais Ciudades Tipos de Proyectos
Recife
Fortaleza
Sao Carlos
Brasil Campifia Grande Administrativo, Idiomas, Marketing,
Campo Grande Educaciéon, Medio Ambiente
Santa Maria
Balneario
Camboriu
. | Barranquilla Idiomas, Marketing, Educacion, Medio
Colombia .
Bogota Ambiente, Cultural
Nicaragua Medio Ambient‘e,‘Educacién,
San Marcos Emprendimiento
Perii Lima Administrativo, Idiomas, Marketing,
Chiclayo Educacién, Medio Ambiente, Cultural
.. Toluca Idiomas, Marketing, Educacion, Medio
México :
Chihuahua Ambiente, Cultural

Fuente: (AIESEC en Ecuador, 2016)

Todos estos proyectos incluyen ciertos beneficios generales como son:
Hospedaje, Alimentacion (de 1 a 3 comidas diarias), Interaccion con nuevas
culturas, Desarrollo personal y profesional, Red de contactos internacional y
Seguro internacional. Existen ciertos beneficios variables, estos se
determinan por la ciudad, el pais y el tipo de proyecto; algunos de ellos

pueden ser: Agenda Cultural, Clases de Idioma, Buddy (compafiero de
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apoyo durante el intercambio), Seminario de Introduccion, Certificado del

Intercambio.

En resumen los detalles anteriores del producto definen el servicio de los
programas de AIESEC en PUCE, el reto actual sera identifica la mejor forma
de transmitir esos beneficios al clientes y crear asi la diferenciacion y el

valor agregado del programa Ciudadano Global.

El inicio del proceso de transformacién y mejoramiento del programa
Ciudadano global inicia identificando los beneficios que se ofrecen e
interesa al mercado (informacion obtenida en el capitulo anterior). Primero
los beneficios que no pueden faltar en un programa de intercambio,
alimentacion, hospedaje y seguro internacional, tres beneficios expuestos en

los proyectos de intercambio de AIESEC vy solicitados por el mercado.

Ademas de estos beneficios generales el mercado define otros beneficios
mas para un intercambio, estos son: Recibimiento en aeropuerto,
seguimiento durante el intercambio, précticas de otro idioma, aprendizaje

cultural, certificado de la organizacion, entre otros.

Conociendo las necesidades de mercado y los beneficios posibles que todos

los proyectos del programa Ciudadano Global maneja es importante definir
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cuél deberia ser el valor agregado que este servicio brindara al mercado y asi
definir la razén de eleccion de este en relacién a otros servicios de

intercambio del mercado de PUCE.

Definamos asi ciertos beneficios que AIESEC en PUCE no ofrece dentro de
sus programas de intercambios, pero el mercado los solicita dentro del
servicio que se espera recibir. En esta relacion existen 4 beneficios
solicitados por el mercado, certificado de la organizacién, aprendizaje
cultural, practicas de otro idioma y seguimiento en el intercambio. Cado uno
de ellos puede ser brindado por AIESEC en PUCE como un nuevo beneficio

0 una mejor forma de brindarlo.

Certificado de la Organizacion puede ser un beneficio importante al
momento de venta del servicio. El mercado de PUCE tiene como tendencia
el desarrollo profesional, razén de estudiar en la universidad; por esta razon
es fundamental que al vender este tipo de programas sea necesario un

beneficio tangible que incremente ese desarrollo profesional de los clientes.

Cualquier capacitacion o conferencias, después de las horas y el esfuerzo en
ellas, existe un documento tangible que certifica la actuacion del cliente

dentro del evento, al AIESEC brindar un certificado al cliente con la
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informacion de actividades que el cliente desempefio, brindara un plus

general al programa.

Los siguientes beneficios solicitados por el cliente van muy de la mano y
depende mucho del pais y proyecto que sea elegido por el intercambista.
AIESEC debera tener mucho cuidado en la forma de ofrecer dicho beneficio
y brindar informacion exacta de como se puede visualizar dicho beneficio.
Al hablar de practicas de otro idioma y aprendizaje cultural, en paises como
Brasil, Colombia, México y Per(, que manejan gran volumen de
intercambios en ciudades principales se podra conocer muchos
intercambistas de diferentes nacionalidades, esto generara el plus de practica

de idiomas al igual que el aprendizaje cultural que se indica.

La mejor manera de ofrecer estos beneficios para AIESEC sera utilizando
evidencia fisica de dicho beneficio, en ambos casos la mejor herramienta
serd un buen uso del Showcasing, sea via virtual o via conferencia, la
experiencia de un cliente anterior y su mencion de dichos beneficios sera
directa para la mente del cliente. Crear showcasing especifico con
actividades puntuales de clientes que obtuvieron dicho beneficio y la manera
que lo obtuvieron, brindara un valor agregado al servicio para facilitar su

venta.
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El beneficio del seguimiento sera fundamental para la perspectiva final que
el intercambista tenga después de haber entregado el servicio. Si el cliente no
recibié alguno de los beneficios expuestos por la fuerza de venta, sera de
influencia mayor al definir la calidad del producto; este tipo de problemas se
los solucidn con acciones correctivas en el momento y acciones preventivas

a la situacion.

Las acciones preventivas para las posibles situaciones se manejan mediante
la experiencia de la organizacion y decidiendo de mejor manera para el
cliente. La experiencia de la organizacién ha generado el conocimiento de
posibles problemas y sus posibles soluciones. En este caso durante la fase de
CUSTOMER sera fundamental dar conocer dicha informacion al cliente a
través del Seminario de Preparacion bien realizado que serd el beneficio
extra inicial para el proceso. Un intercambista que no completa el programa,
es decir, las 6 semanas por problemas generados a la mala experiencia

brindada por AIESEC, es considerado un detractor del programa.

Las acciones correctivas vienen de la mano con la relacién intercambista,
comité local y comité internacional (lugar del intercambio). La
comunicacion sera importante para este desarrollo y definir ciertas
actividades para ello, daran el plus pretendido por la organizacion. El

principal problema dentro de un intercambio es la dificultad de brindar un
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servicio perfecto al tener terceros brindando el servicio conjuntamente en
este caso puede ser la fundacion o lugar de voluntariado y la familia host;
tener soluciones o corregir dichos problemas sera fundamental y brindara

una imagen muy importante para Ciudadano Global.

La solucién para dichos problemas puede ser mediante 2 actividades. La
primera serd el control semanal mediante una encuesta de satisfaccion sobre
los beneficios expuestos anteriormente, su cumplimiento y la calidad
percibida por parte del cliente. Segundo serd con reuniones con el
intercambista para obtener informacidn sobre los terceros que actlan durante
todo el proceso e identificar problemas o actitudes de disgusto sobre el

programa.

En resumen, el producto que AIESEC en PUCE debera ofrecer a los posibles

clientes sera el siguiente:

Ciudadano Global es un programa de intercambio descrito por un
voluntariado en fundaciones o sectores de escasos recurso en proyectos de
educacion, sociales, administrativos y medio ambiente. El programa incluye
beneficios de alimentacion (de 1 a 3 comidas), hospedaje con una familia

anfitriona, seguro internacional proporcionado por BLUECARD, un
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certificado que compruebe el voluntariado realizado por el intercambista,
seguimiento antes y después del intercambio con encuestas de satisfaccion y
actividades preventivas al problema, aprendizaje sobre una cultura nueva y
practicas de otro idiomas, para ello sera necesario mostrar el showcasing de

cada tema.

Precio

La variable precio de AIESEC en PUCE es implementada por normativas
nacionales e internacionales. En todo Ecuador, AIESEC maneja un precio
estandar para su intercambio actualmente el precio es de $320 + IVA, este
precio fue implementado desde el afio 2015. El valor de $320 fue obtenido
de un documento de AIESEC INTERNACIONAL llamado “Official Global
Pricing Evaluation Tool”. Una herramienta que compara los precios a nivel
global, regional y local de toda la organizacion. Este andlisis identifica si el

precio de cada entidad es estd en un valor racional para el mercado local.

Para AIESEC en Ecuador el precio se encuentra en valor menor a lo normal
que fue $364, valor obtenido en dicha herramienta. Existen 5 variables que
identifican el valor antes mencionado estas son: el promedio de precio de

entidades con la misma situacion econdmica de la entidad de analisis, la
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segunda es el promedio de precios de entidades con el mismo nivel de
desarrollo humano segun el documento HDI (Human Development Index)
creado por las Naciones Unidas, el promedio de precio a nivel regional (en
caso de Ecuador, América), el promedio de precio a nivel subregional

(Sudamerica) y el precio promedio global.

La decision final del precio de AIESEC termina en manos del cuerpo
ejecutivo nacional mismo que decidio el precio de $320 + IVA. A nivel de
publicidad el precio de pancarta se encuentra en $492, 30, este precio
incluye $320 (precio normal), $44,80 de IVA y $127,50 del seguro

internacional proporcionado por BLUECARD.

Promocion

La promocion que AIESEC en PUCE maneja es a través de redes sociales
como Facebook y Twitter, pagina web de AIESEC en Ecuador, convenios
con asociaciones escuela, stand informativo en eventos y lugares estratégicos
de la PUCE, correos electronicos a bases de datos, folleteria impresa en
oficina y facultades, y la opcion mas comun el boca a oreja. Cada una de
ellas es muy comdn para la transmision de informacion hacia los clientes

pero la efectividad demostrada por AIESEC a dichos medios de promocion
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ha sido realmente baja. EI Plan de Marketing planteara estrategias, ciertas
actividades y consejos para mejorar la efectividad de estos medios. Con base
a esta informacion la promocion del Plan de Marketing se enfocara en la
promocion via Facebook con un plan de contenidos, mensajeria via correo
electronico, convenios con asociaciones de varias facultades y la FEUCE —Q
mediante trabajo conjunto por el desarrollo de los estudiantes y la folleteria

fisica para manejo dentro del comité local.

El correo electrénico es un medio fundamental para el Marketing digital y en
la actualidad uno de los medios de comunicacion masivos méas efectivos
dependiendo de su buen uso. AIESEC en PUCE ha usado el correo
electronico desde hace mucho tiempo pero sin ninguna revisién, analisis
estadistico de efectividad o cualquier estudio sobre su funcionamiento y

apoyo a las ventas.

El Plan de Marketing busca crear una propuesta interactiva para el cliente,
esto serd a través de 2 acciones importantes. La primera accion seran correos
electronicos establecidos e individuales para posibles clientes interesados en
el programa de Ciudadano Global, a ellos se enviara un correo electronico
personalizado dependiendo sus intereses. El correo contendrd informacion
sobre los proyectos y ciudades segun seleccion del cliente, beneficios y

requisitos para cliente, agendara una cita personal con cualquier agente de
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ventas de AIESEC y finalmente se subscribira para recibir mas informacion

sobre sus intereses.

La segunda accion sera mediante el medio de comunicacion llamado
Newsletter, este sera un medio de seguimiento a posibles clientes mediante
informacion relativa a sus intereses y a los programas de intercambio de
AIESEC en PUCE. La informacion transmitida via el Newsletter sera
mediante la ley 80 — 20, donde 20% de la informacién sera estrictamente

sobre los proyectos relacionados a los intereses del posible cliente.

Los requisitos para que el Newsletter sea una herramienta efectiva son los
siguientes: cualquier persona subscrita via primer correo de contacto, via
EXPA, via redes sociales o cualquier otro medio de contacto con la
organizacion acepte subscribirse a recibir mayor informacion sobre ofertas,
contenido importante para el intercambio y noticias de proyectos nuevos;
estos llevaran ciertos links externos de mayor informacién; cada uno de estos

seran remitidos segun sus intereses.

El siguiente requisito conlleva la creacion de una base de datos, dividida por

los intereses de todos los subscritos en el Newsletter, una parte muy
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importante para que el correo electronico sea de interés del posible cliente

que lo recibe.

La tercera accion con lleva el control y estudio de la efectividad del
Newsletter, para este requisito sera necesario el uso de herramientas como
MAILCHIMP, una herramienta de gran utilidad para enviar correos
electronicos de forma masiva y con ciertos puntos de control, como lo son
quienes ha abierto el correo electrénico, quienes ha abiertos links eternos y
correos que no llegaron por estar mal redactados o errores emitidos en la

base de datos.

La informacion que el Newsletter puede contener y la manera de distribuirse,
dependera del interés de la base de datos a la que se enviara. Un ejemplo
clave seria dividir la base de datos por paises de intereses, con esta
informacidn el Newsletter contendra informacién actual de dicho pais como
platos tipicos, festividades proximas, ciudades famosas e informacion de

proyectos de AIESEC en dichas ciudades.

Existen algunos aspectos a tomar en cuenta el momento de crear el
Newsletter que va maés alla de la informacion. Esto sera fundamental para
atraer la vista al posible cliente y a su vez no cansar con la informacion. El

aspecto sera importante desde el asunto del correo electronico, al creativo
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que mueva al cliente a leer el correo electronico, una pregunta siempre se
aconseja para dicho aspecto. La informacion presente debera concordar con
el asunto del correo electronico, no exagerar en ofertas y promociones y

respectar los lineamientos de marca.

La planificacidn de envios e informacion de Newsletter estara disefiada en el
Cronograma de Actividades de este capitulo. En resumen el Newsletter sera
una estrategia de publicidad masiva que contendra informacién relevante
para los posibles clientes en relacién a temas de viaje, detalles del pais de

interés y los proyectos que AIESEC ofrece en dicho pais.

La promocién de folleteria sera uno de los principales gastos para AIESEC
en PUCE, y esto se debe mucho, a mejorar la folleteria y actualizarla
dependiendo el desgaste de la misma. Los principales formatos que se usaran
son flyers, banners, roll-up y folletos de proyectos. Una de las principales
consecuencias del poco crecimiento en ventas de AIESEC en PUCE es el

miedo a gastar o invertir en la publicidad y el area de Marketing en general.

El plan de marketing definira un punto de corte a esa mentalidad y dara la
apertura al gasto, fundamental para el crecimiento de cualquier producto en

el mercado. La distribucion de informacion en la folleteria seria de la
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siguiente manera: el roll-up tendrd informacion general de AIESEC, puede

ser unicamente presentacion de la marca, actividad y destinos.

Los banners y flyers contendran detalles del programa, como destino,
precio, showcasing, beneficios, toda esta informacién muy exacta sin dar la
imagen de sobre informacion en el material. El folleto de proyectos serd una
inversion para un material de informacion, mismo que serd actualizado con
nueva informacion dependiendo el caso, este debera mostrar requisitos,
beneficios, precio y sugerencias de los proyectos asi como informacion
vistosa para el cliente. La decision de como usarlo quedard en manos de la
junta directiva; este puede ser un folleto que se entregaria ya sea virtual o
fisico al cliente o un folleto fisico para venta en oficina, stands informativos
y cualquier otro evento de promocion. ElI Cronograma de Actividades

detallara el tiempo de impresion de la folleteria asi como su valor de gasto.

Facebook en la actualidad es el medio de comunicacion y transmision de
informacidén mas fuerte en el mundo. Su poder es tal que al realizar pocos
pasos puede llegar un post a miles de personas en un solo dia y por un precio
sumamente bajo, mismo que solo necesita ser usado para épocas especificas

0 en tiempo de promociones.
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La importancia de tener objetivos claros con la promocion realizada en redes
sociales, conjuntamente con estrategias definidas y material multimedia
coherente con la informacion, la época, los otros medios de comunicacion y
el interés del mercado genera bases claras para un crecimiento en este tipo de
promocion. El plan de marketing propuesto contendra sugerencias de
informacidn, presentacion, mezcla con otros medios de comunicacion, y

material multimedia a usarse en la promocion.

La informacion que debe presentarse en Facebook dentro de un Fan Page es
sumamente clave para las actividades de promocion de la empresa, al ser
este un medio masivo de difusion y automaticamente la forma mas efectiva
de llegar a los posibles clientes que desconocen el producto. La manera que
distribuye dicha informacion dentro de Facebook también influye en la

aceptacion de los seguidores y de mantenerlos dentro de la pagina web.

Con base estas sugerencias tomadas del libro de Dolores Vela (Social Media
Manager), se puede programas la base para un plan de contenidos, iniciando
con el objetivo general de la promocion dentro de Facebook para AIESEC
en PUCE. Mismo que sera fundamentado en un objetivo del Plan de
Marketing que es “Posicionar la marca de AIESEC dentro de la PUCE,
como la mejor opcion para desarrollo profesional, de liderazgo y personal

mediante sus programas de intercambio”.
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La informacion que serd transmitida por dicho medio, varia para dar mayor
dinamismo a la Fan Page, esto se maneja mediante una amplitud en
informacidn y promocionar también el uso de otros medios de comunicacion

antes expuestos.

Las estrategias clave para la distribucion de informacion en dicho medio

seran las siguientes resumidas en el siguiente cuadro.

Tabla 5: Estrategias de Promocién

Estrategias:
Difundir el envio del Newsletter por Facebook para promulgar la lectura del correo
electronico.
Promocionar eventos de proyectos o participacion de la organizacion para crear una
relacion con los seguidores
Realizar la promocién del Showcasing por medio de videos, imagenes y comentarios de
intercambistas para promocionar los intercambios y nuestra relacion con los clientes.
Realizar promocion de informacién basica sobre los proyectos de AIESEC para difundir
bases sobre los programas en la Fan Page.
Realizar difusién de informacion general y proyectos de pais con convenios de
intercambios para presentar sus caracteristicas y beneficios a los seguidores.
Recordar la historia de la organizacién mediante difusién de informacion sobre premios,
convenios anteriores e historia de la organizacién para crear una relacién mas cercana con
los seguidores.
Promocionar mediante la Fan Page convenios nuevos con asociaciones y organizaciones
que agreguen valor a los productos de AIESEC.
Promocionar actividades promocionales y descuentos mediante el uso de herramientas del
Fan Page como pago para publicar por varios filtros la promocién
Crear la participacion con los seguidores mediante el uso publicaciones de conversacion,
de actividad, datos curiosos sobre pais y subscripcion en Newsletter.
Definir un plan de contenidos estratégico sobre las promociones para utilizar de manera
mas efectiva este medio de comunicacion.
Crear planes de difusion de las publicaciones mas relevante en caso de ser mediante pagos
a la red social o el apoyo de la membresia y ex miembros de la organizacion para propagar
la informacion hacia posibles clientes interesados.

Fuente: Investigacion Realizada
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El dltimo medio de promocién para AIESEC en PUCE serd el trabajo
conjunto con las asociaciones de estudiantes de diferentes facultades de la
universidad. Esta estrategia fue iniciada en el afio 2015 por el cuerpo
ejecutivo anterior y se ha continuado con la estrategia pero con diferentes
términos. En general, la estrategia es un trabajo conjunto de promocién entre
ambas organizaciones, donde cada una apoya en el proceso de promocién de

cierta informacion.

El trabajo de estudio busca realizar una renovacion de esta estrategia
preparada para aprovechar de forma mas eficiente la relacion entre AIESEC
en PUCE vy las asociaciones de estudiantes. Para lograr esto se realizaran las
siguientes 2 acciones especificas. EI primer paso al generar el convenio con
la asociacion de universidad serd especificar condiciones de apoyo en la
difusién del material publicitario fisico y virtual. La difusion se podra
realizar via redes sociales y medios de comunicaciébn como correo
electronico, la difusion fisica sera al entregar el material publicitario a los

estudiantes de su facultad y publicando en carteleras de la facultad.

La siguiente accion sera crear una relacion con beneficios por ambas partes.
Un ejemplo claro de este tipo de convenio sera cierta cantidad de descuento
para un grupo especifico promocionado por la asociacion o de una manera

mas practica promocion de descuentos y beneficios auspiciados por la
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organizacion y con un cupo limitado. Existen muchas opciones para esta
relacion pero se especifica en crear una relacién mas eficiente y que brinde

mejores opciones para todas las partes involucradas.

En general, la promocion tiene un trabajo conjunto en todas sus actividades,
cada una de ellas se relaciona con la otra y busca tener un beneficio en
conjunto. Serd fundamental para el éxito del area de Marketing y la
consecucion de los objetivos de este Plan de Marketing entender y definir las
mejores opciones de publicidad con base a las estrategias definidas en este
estudio; siendo asi la unica forma de cumplir los objetivos en general de la

empresa.

Plaza

AIESEC en PUCE brinda un servicio personalizado durante todo el proceso
de intercambio. La principal plaza para la presentacion de sus productos es la
oficina ubicada en la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, debajo de
la FEUCE —Q (Federacidon de estudiante de la universidad). La oficina
cuenta con 3 escritorios para la atencion de los clientes, el horario general de
atencion varia segun la disposicion de los miembros de la organizacién pero

puede estar entre 10:00 a.m. a 16:00 p.m.
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La oficina cuenta con el material publicitario para la presentacion de las
oportunidades ademéas de material tecnologico para presentar la plataforma
internacional con las oportunidades e informacion respectiva. Cuenta con 2
paginas para manejar todo el proceso de venta. La pagina Experience
AIESEC (https://experience.aiesec.org/#/) es el portal para manejo de
operacion de la organizacion, donde se suben las oportunidades de cada
comité local a nivel mundial, conocido internamente como EXPA. La
segunda plataforma es AIESEC Opportunities Portal
(https://opportunities.aiesec.org/programmes) este es el portal de
oportunidades donde los consumidores y clientes pueden ingresar e
investigar sobre las oportunidades que fueron subidas por medio la

plataforma Experience AIESEC.

| I ExPA Dashboard X 4 - o X AIESEC Opportunities P X o=

- o
€ > o |8 — X =124 a |¢ > 08 — % =% o -

EXPA Dashboard

t- SDG 1 with ainshams caivo, Egypt

Welcome back, e

SDG 1 with ainshams cairo, Egypt

Yalla NesTakShefHa - Let's Explore il with AJYAL National Project 2.0 Manama

mmunity Development with AJYAL National Project 2.0 Manama

ject with AJYAL Nati

Manama

Leadership with AJYAL National Project 2.0

EduChange - Education and CrossCultural Understanding! with EduChange - IC A

Manzi

Figura 9: Paginas Web de AIESEC

Fuente: www.experience.aiesec.org y www.opportunities.aiesec.org
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3.5.5. Personal

El personal que manejara directamente la relacion con los posibles clientes y
consumidores del servicio son miembros del area de Intercambios Salientes
y ellos necesitaran el siguiente perfil de cargo para completar todas las

actividades en el puesto:

La descripcion del puesto sera la persona encargada de realizar las
actividades de relacion con el cliente, asi como todo el proceso de venta,
seguimiento antes y durante el intercambio incluyendo todas las fases que
seran descritas en el proceso de AIESEC. Las actividades que debe

realizarse en este puesto seran explicadas en el siguiente cuadro:
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Tabla 6: Descripcion del Puesto de Vendedor

Actividad

Frecuencia

Citas Informativas con el Cliente

Diario

Entrevistas para intercambio

2 veces a la semana

Seguimiento a posibles clientes fase VISITOR

3 veces a la semana

Seguimiento a clientes fase LEAD

Semanal

Seguimiento a intercambista fase CUSTOMER

Semanal

Actualizacién status cliente en EXPA

Durante cada etapa

Reuniones de apoyo e informacion fase LEAD

Semanal

Recoleccion de documentos de legalizacion intercambista

Después del pago

Integracion trabajo entidades locales (entidad que recibe al
cliente)

Etapa CUSTOMER

Captacion de clientes en eventos publicitarios

Momento del evento

Calculo de KPIs de sus actividades

Mensual

Reporte de resultados de ventas y contacto a clientes

Mensual

Apoyo en el Seminario de Preparacion de Intercambio

Momento del evento

Fuente: (Rubio, 2016)

La especificacion de puesto para miembro del &rea de Intercambio Entrantes
describe ciertas habilidades y conocimientos necesarios para cada una de las
actividades de la descripcién del puesto, todos ellos son necesarios en un

nivel de rango entre alto a bajo. El siguiente cuadro resumen contiene la

especificacion del puesto:
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Tabla 7: Especificaciones del Puesto de Vendedor

Habilidades y Conocimientos

Bajo | Medio | Alto

Sociabilidad

Manejo de Tiempo

Hablar en Publico

Manejo de Conflictos

Manejo Financiero

Manejo de Proyectos

Conocimiento sobre entrevistas

Servicio al Cliente

Toma de Decisiones

Conocimiento de Microsoft Word/Excel

Manejo de Redes Sociales

Manejo de EXPA

Conocimiento en Ventas

Liderazgo y proactividad

Nivel de Inglés

Conocimiento del Producto

Fuente: (Rubio, 2016)

Estas serian las caracteristicas necesarias para los miembros de equipo del

area de intercambios entrantes para AIESEC en PUCE, es fundamental

entender que estas caracteristicas varian dependiendo de la época del afio,

sobre todo en el cambio de verano a invierno al cambiar proyectos y ciertas

actividades de EXPA.

Evidencia Fisica

El intercambio que AIESEC brinda a sus clientes es un servicio, este no es

tangible y por ello se debe tener cierta evidencia tangible que pueda
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mostrarse al cliente y los consumidores del servicio. Existen varias
evidencias fisicas que AIESEC maneja y se puede aprovechar mucho para el

proceso de ventas del intercambio.

La principal evidencia fisica que AIESEC en PUCE maneja es su oficina y la
decoracion con la que se encuentra. Al ser una oficina de intercambios esta
deberia tener evidencias de ello, como lo son banderas firmadas por
intercambistas, objetos de diferentes paises y la informacion mediante
posters, flyers y otros objetos de promocion. Actualmente la oficina de

AIESEC en PUCE se encuentra decorada de la siguiente forma:

o

Figur: Oficinas de AIESE PUCE

La mejor forma de atraer a esta oficina sera su vista exterior, esta debera
brinda la informacion precisa que los interesados pueda identificar desde

antes de ingresar a la oficina; muy importante serd informacién que se
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encuentra ahi y que perspectiva da a los posibles interesados o personas que
se acercan a la oficina de AIESEC. La parte exterior se encuentra de la

siguiente forma:

i

f
FigUr

|

a 11: Exteriores Oficina de AIESEC en PUCE

Otra evidencia fisica muy importante para AIESEC en PUCE es toda la
informacion virtual que se puede encontrar en internet, ya sea por los
buscadores tradicionales o por las redes sociales y medios de comunicacion
usados por la organizacién a nivel nacional e internacional. Las redes
sociales de principal uso por AIESEC en PUCE son la fan page de

Facebook, la cuenta oficial de Twitter e Instagram.

Los medios de comunicacion y uso de informacion por internet son el canal

oficial de YouTube, donde existen videos de showcasing de clientes
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anteriores, promocién de actividades de reclutamiento y eventos que
promociona AIESEC en general. Otro medio muy importante son todas las
paginas webs a nivel de cada pais de AIESEC; como Ecuador se maneja una
sola pagina web, esta tiene informacion para los intercambistas y para las
empresas o fundaciones que buscan un programa de intercambio o perfiles

internacionales respectivamente.

@ (1) Showcasing | oGV / MKT AIESEC Ecuador | Oport X+

- o
<& S aiesecorg.ec/7page id=2 *| = Z & -

AIESEC ““, 5k Acercade v Oportunidades v

Descubre tu mundo

Te ayudaremos a encontrar oportunidades para jévenes en
todo el mundo, te ofrecemos experiencias que cambiaran tu vida.

Practicante Voluntario

Ofrecemos oportunidades de intercambios profesionales que te Ofrecemos oportunidades de voluntariado internacional que
permitiran obtener experiencia laboral internacional por medio de desarrollan el entendimiento cultural por medio de proyectos sociales
proyectos en empresas de diversossectores. en comunidades y organizaciones.

7/

Entidades locales

| Figura 2: Inicio de Pagina eb AIESEC en Ecuador

Fuente: www.aiesec.org.ec

La ultima evidencia fisica que AIESEC maneja y la misma se publica por los
diferentes medios de comunicacion de la organizacion es el “Showcasing”,
esto ya sea por un video, una fotografia o un parrafo es informacion sobre la
experiencia que tuvieron clientes anteriores del intercambio. En la

plataforma PODIO, mencionada en el primer capitulo de este estudio, se
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identificd una seccién para los clientes que realizaron un intercambio y
aceptaron brindar su imagen para publicidad dentro de los medios de
comunicacion. Existen diferentes formas pero la mas adecuada es por un
video con el cliente conversando sobre tu intercambio y un grupo de

fotografias que comprueben su visita al pais respectivo.

@ (1) showcasing [ oGV /1 X |+

& O | & podiocomsic ! Yo = ¥ O -

= 0oGV/MKT & COMM ECUADOR

AIESEC en PUCE AIESEC en PUCE

Rosa r Rosa Rosa

de intercambio

AIESEC en USFQ 10
AIESEC en PUCE 14
AIESEC en AMBATO 3

AIESEC en GUAYAQUIL 2 Vs " 4 = g ;

AIESEC en CUENCA 2

AIESEC en PUCE AIESEC en PUCE AIESEC en PUCE

Figura 13: Showcasing Podio
Fuente: Plataforma PODIO de AIESEC en Ecuador

Procesos

El proceso de pre venta, venta y post venta para AIESEC en PUCE tiene
como base el “Customer Flow” que implemente AIESEC
INTERNACIONAL. Este es un proceso que inicia desde el inicio de

promocion de los programas de intercambio hasta el seminario de
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reintegracion de los intercambistas del afio; la siguiente imagen brinda un

pequefio resumen del proceso propuesto.

General Customer Flow

ATTRACTION CONSIDERATION VALUE DELIVERY

STRANGER VISITOR LEAD CUSTOMER PROMOTER
m ACCEPTED APPROVED REALIZED COMPLETE
PrOMOTION Maw OPM SIGN FINAL WEEKLY STORYTELLIN
] FIrsT ACCEPTS CONTRACT MEETING/ REPORTS . M
SIGN UP CONTACT APPLICATION oPS A COLLECTION
Pay FEE STORYTELL
A ) INTERVIEW TICKETS - NPS SURVEY
PPLY WHTFHE P ICKETS ING o
- P R CoOLLECTI Leale
[ 2° MEETING APPROVED VISA on FOLLOW UP
MEETING WITHEPM o
} ) OPM SKYPE - RIS
WITH EPM e IPS
RECEIVE AN APPROVED CHAT
i MEETINGS
SIGNAN BupDy +
EPM

Figura 14: Detalles del Customer Flow
Fuente: (AIESEC Internacional Storage, 2016)

El proceso de los intercambistas dentro de AIESEC tiene diferentes partes,
fases y status divididos respectivamente. Cada uno especifica las actividades

generales como se puede apreciar en la figura 14.

La atraccion es la primera parte del proceso y con lleva todos los esfuerzo de
marketing en la Promocion y la inscripcion de los interesados en la pagina de
oportunidades de AIESEC o cualquier otro medio como PODIO en el caso

de AIESEC (AIESEC Internacional Storage, 2016).


https://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwizsfbuqqnQAhUDeSYKHS81BJkQjRwIBw&url=http://knowledgehub.aiesec.it/ogcdp/track-daily-weekly-tmps/&psig=AFQjCNFi2MqlQzbbbmKXyJtmjZjaRmJLgw&ust=1479250135860185
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Las fases incluidas en esta parte son extrafio y visitante. Extrafio es la
persona que estda dentro de nuestro segmento meta que no conoce
informacion de AIESEC pero esta interesado en realizar un intercambio.
Visitante es una persona que ha ingresado a plataforma o inscrito PODIO
para conocer algo de informacion sobre los programas de AIESEC.
Finalmente, el status dentro de esta fase es OPEN, persona interesada en el
programa y que esta abierto a conocer las oportunidades de plataforma

(AIESEC Internacional Storage, 2016).

Consideracion es la siguiente parte del proceso, dentro de ella se maneja
todo el proceso de venta, es el punto fundamenta donde la fuerza de venta
deberd conseguir el interés completo del posible cliente para pasar a ser
cliente. Incluyen las actividades de entrevista, pago, contrato y proceso de
seleccién de oportunidad y aceptacion en la misma (AIESEC Internacional

Storage, 2016).

La fase incluida en Consideracién es LEAD, que especifica todo el proceso
de relacion cliente con la fuerza de venta y el seguimiento hasta conseguir su
oportunidad. Finalmente, sus status son en proceso y aceptado. En proceso
es la fase que el cliente se encuentra realizando las entrevistas, reuniones y

aprobacion en la oportunidad de intercambio. Aceptado es la fase en la cual
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el cliente comienza su proceso para preparacion del viaje y comunicacion

con los encargados de la oportunidad en el pais de intercambio.

La tercera parte del proceso es la mas importante para la creacion de la
imagen de la marca y este se especifica en la entrega de valor agregado al
cliente. Dentro de esta fase se encuentra las actividades que respectan a
reuniones entre cliente, coordinador del intercambista y coordinadores de la
oportunidad de intercambio, seminario de preparacion para el intercambio y
todas las actividades de preparacion documental como visa y tickets de viaja.
Finalmente en esta etapa ocurre el intercambio del cliente (AIESEC

Internacional Storage, 2016).

La fase incluida en la entrega de valor agregado es CUSTOMER, que
significa la etapa de consumidor del servicio. Los status son APPROVED Y
REALIZED, que significan la etapa de aprobacion y proceso pre
intercambio, donde el cliente estd a la espera y confirmacion de los
beneficios especificos del programas. La realizacion se considera la etapa del

intercambio.

La ultima parte del proceso de intercambio de AIESEC es el “BRAND

ADVOCACY” o apoyo a la marca en espafiol. Esta etapa es la resolucion en
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la mente del cliente sobre la marca, dentro de esta incluye actividades de
post venta. Donde la principal accién es crear la fidelidad con el cliente o
mejorar la perspectiva en caso de una mal experiencia en el intercambio

(AIESEC Internacional Storage, 2016).

La fase incluida dentro de esta etapa se llama PROMOTER, esta sera la
persona gque tuvo una buena experiencia de intercambio y se espera que se
vuelva un cliente fiel. La fase de PROMOTER incluye un evento de
reintegracion de los intercambistas para busca una realimentacion de fallas y
casos de éxito en el programa. El evento es fundamental para el proceso de
post venta; en relacién a la calidad que percibiran los clientes al final de la

relacion con AIESEC.

El proceso mencionado es creado por AIESEC INTERNACIONAL e
implementado de acuerdo a la realidad de cada entidad local. EI analisis de
mejoras y cambios se debe generar entre el Vicepresidente de Intercambios

Salientes y el Presidente del Comité Local.
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3.6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 8: Cronograma de Actividades Semestre 1 - 2017

Fecha Fecha
Actividades Duracion Inicial Final Recursos Costos

Convenios con Paises

Anfitriones 15 dias 2/1/2017 20/1/2017 Humanos -
Mejoramiento Customer $
Flow 7 dias 23/1/2017 31/1/2017 Humanos -

$
Definir Propuesta de Valor 7 dias 23/1/2017 31/1/2017 Humanos -

$
Plan de Contenidos Digital 7 dias 1/2/2017 9/2/2017 Humanos -
Convenios Asociaciones de $
Facultades 20 dias 1/2/2017 28/2/2017 Financieros 313,73

$
Relacion FEUCE-Q 10 dias 1/3/2017 14/3/2017  Financieros 470,59
Contenido Digital de $
Promocion 10 dias 10/2/2017 23/2/2017  Tecnoldgicos -

$
Creacion de Newsletter 10 dias 10/2/2017 23/2/2017  Tecnoldgicos -
Crear Base de Datos $
Posibles Clientes 7 dias 15/3/2017 23/3/2017  Tecnoldgicos -

$
Imprimir Material Gréfico 5 dias 24/2/2017 2/3/2017 Financieros 250,00

$
Arreglar Publicidad Oficina 2 dias 24/2/2017 27/2/2017 Financieros 50,00
$

Definir Proceso Mailchimp 7 dias 24/3/2017 3/4/2017  Tecnoldgicos

Showcasing Intercambistas $
2016 10 dias 4/4/2017 17/4/2017  Tecnoldgicos -
Reclutamiento de la Fuerza $
de Ventas 20 dias 1/3/2017 28/3/2017 Humanos 100,00
Capacitacion Fuerza de $
Ventas 7 dias 29/3/2017 6/4/2017 Humanos -
Distribucion de Material $
Fisico 4 dias 71412017 12/4/2017 Humanos -
Plan de Promocion y $
Descuentos 7 dias 29/3/2017 6/4/2017 Financieros 700,00

$
Plan de Facebook Ads 4 dias 714/2017 12/4/2017 Financieros 100,00
Envio de Newsletter por $
Pais 64 dias 4/4/2017 30/6/2017  Tecnoldgicos -

$
Actualizacion Newsletter 20 dias 7/4/2017 4/5/2017  Tecnoldgicos -
Actualizacion Base de $
Datos Clientes 57 dias 13/4/2017 30/6/2017  Tecnolbgicos -

$
Ventas 61 dias 71412017 30/6/2017 Humanos -

Fuente: Investigacion Realizada



4. CAPITULDO 4: Analisis Financiero

4.1. PRESUPUESTO DE VENTAS

AIESEC en PUCE tiene como un valor principal la Sostenibilidad. La sostenibilidad
se mide con el analisis financiero de una organizacion. Para dicho analisis se obtendra
informacién de 3 afios, donde para el precio y gastos el crecimiento vendra de la

inflacion del 1,31% (Intituto Nacional de Estadistica y Censo Pagina Web, 2016)

Tabla 9: Presupuesto de Ventas

Base ARo 2016 ARo0 2017 Afo 2018

Cantidad 53 100 200
Ventas 492,30 26.091,90 49.230,00 98.460,00
Costo de Ventas 11.741,36 22.153,50 44.307,00
Utilidad Bruta Ventas 1435055 |  27.076,50 54.153,00
Gasto de Publicidad 400,00 405,24 410,55
Gasto de Personal 100,00 101,31 102,64
Gasto de Promocion 1.484,32 1.503,76 1.523,46
Gasto AIESEC 1.600,00 1.600,00 1.600,00
Gastos Administrativos 500,00 506,55 513,19
Gasto de iGV 200,00 202,62 205,27
Gasto IVA 51,07 2.706,82 5.107,20 10.214,40
Gasto Seguro Internacional 127,50 6.757,50 12.917,03 25.834,05
Total de Gasto 11.764,32 22.343,71 40.403,56
Utilicad Ant. Impuestos 258623 | 473279 13.749,44
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4.1.1. Escenarios

Los escenarios posibles para este analisis, buscard entender la diferencia
entre el uso del Plan de Marketing en las operaciones y el no usarlo. El
analisis de estos escenarios sera basado en las ventas desde el afio 2012 hasta
el afio 2018, afio que se propone entender el beneficio que este proyecto
brindard. El mas importante para estos escenarios posibles sera el

Crecimiento en Ventas en cada escenario.

Tabla 10: Escenarios Posibles en Ventas

Con Plan de Marketing
Afio 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Precio 346,08 346,08 346,08 348,824 364,08 368,849| 373,681
Cantidad 28 42 26 35 53 100 200
Ventas 9.690,24 | 1453536| 899808 1220884 | 19.296,24| 36.884,94| 74.736,28
Crecimiento 50,00%| -38,10% 35,68% 58,05% 91,15%| 102,62%
Sin Plan de Marketing Optimista
Afio 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Precio 346,08 346,08 346,08 348,824 364,08 368,849| 373,681
Cantidad 28 42 26 35 53 80 120
Ventas 9.690,24 | 1453536| 8.998,08| 12208,84| 19.296,24 | 29.507,96 | 44.841,77
Crecimiento 50,009 -38,10% 35,68% 58,05% 52,92%| 51,97%
Sin Plan de Marketing Pesimista
Afio 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Precio 346,08 346,08 346,08 348,824 364,08 368,849| 373,681
Cantidad 28 42 26 35 53 64 77
Ventas 9.690,24 | 1453536| 8.998,08| 12.208,84| 19.296,24 | 23.606,36 | 28.773,47
Crecimiento 50,00%| -38,10% 35,68% 58,05% 22,34%| 21,89%

Fuente: Investigacion Realizada

Los escenarios posibles muestran con gran diferencia, la verdadera magnitud
del Plan de Marketing dentro de las Ventas, al iniciar la inversion puede

considerarse un gasto alto en comparacion a afos anteriores pero las ventas
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recompensan dichos gastos. El crecimiento normal que AIESEC en PUCE
maneja es como maximo de 60%. Mientras que el Plan de Marketing puede

influir al punto de llegar en el dltimo afio a un 103% de crecimiento.

INVERSION DEL PLAN DE MARKETING

La informacion necesaria para la inversion de Plan de Marketing se dividira por el
Marketing mix, donde se basara la informacion del cronograma de actividades para
obtener la inversion de cada una de las divisiones de este. EIl siguiente cuadro

resume la inversion inicial para el Plan de Marketing.

Tabla 11: Inversion en el Marketing Mix

$784,32
[Plaza $0,00
$1.050,00
$ 100,00
$0,00
$50,00
$0,00
$1.984,32

Fuente: Investigacion Realizada

Las actividades que significaran un costo para este Plan de Marketing en resumen se
simplifican en la siguiente tabla conjuntamente con la P de Marketing Mix donde fue

incluido su costo:
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Tabla 12: Actividades con Costo en el Marketing Mix
P de Marketing Mix Actividades
EVIDENCIA FISICA |Arreglar Publicidad Oficina
Reclutamiento de la Fuerza de Ventas
Capacitacién Fuerza de Ventas
PROCESO Mejoramiento Customer Flow
Convenios con Paises Anfitriones
Definir Propuesta de Valor

Convenios Asociaciones de Facultades
Relacion FEUCE-Q

Plan de Contenidos Digital
Contenido Digital de Promocion
Creacion de Newletter

Crear Base de Datos Posibles Clientes
Imprimir Material Gréafico

Definir Proceso Mailchimp
Showcasing Intercambistas 2016
Distribucion de Material Fisico

Plan de Promocién y Descuentos

Plan de Facebook Ads

Envio de Newletter por Pais
Actualizacion Newletter
Actualizacion Base de Datos Clientes

PERSONAL

PRODUCTO

PROMOCION

Ventas

Fuente. Investigacion Realizada

4.3. ANALISIS ROI DE MARKETING

El andlisis ROl de marketing es fundamental para entender cual es el beneficio
monetario que brinda la inversién al final en las utilidades, la definicion clave de este
indice financiero es un porcentaje que mide el retorno de la inversion con base a los

beneficios obtenidos. (Doncel, 2010)
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El célculo del ROI de Marketing se realiza con base a 2 datos obtenidos en los puntos
anteriores de este capitulo. La utilidad antes de impuestos y la inversion de inicial del
plan de Marketing son los valores necesarios para este calculo. El calculo seré realizo
del afio 2017 y el afio 2018, donde se pondra en marcha el Plan de Marketing y el afio
que se espera muestre los resultados y cumpla los objetivos del Plan de Marketing. La

siguiente imagen realiza el célculo de este indicador:

RO = Utilidad Obtenida — Inversion Inicial

) Inversion Inicial
Figura 15: Ecuacion para Analisis del ROI
Fuente: (Doncel, 2010)

La siguiente tabla muestra el célculo del ROI del afio 2017 y 2018 de este Plan de

Marketing:
Tabla 13: Calculo del ROI de Marketing
Valores Ao 2017 Ao 2018
Inversion Incial $1.984,32 $2.010,31
Utilidad Ant. De Impuestos $4.732,79 $13.749,44
ROI de Marketing 1,39 5,84

Fuente: Investigacion Realizada

El ROI para el afio 2018, donde se espera obtener los objetivos previsto por el Plan de
Marketing llega a 5,84 puntos. Esto define que por cada délar invertido a inicio del

afio por actividades mencionadas se obtiene un dolar mas 5,84 de beneficios final
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para la empresa. Determinando que la implementacion del Plan de Marketing es un
proyecto factible para la empresa y brindar el cumplimiento de los objetivos y de la

sostenibilidad para AIESEC en PUCE.



5. CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

e La crisis econdémica que atraviesa Ecuador durante los ultimos afios ha venido en
declive para empresas dedicadas a la comercializacion de bienes suntuarios. Esto
ha generado que las personas disminuyan las compras de dichos productos y
genere que la economia del Ecuador se mantenga en crisis. Impuestos, fenémenos
naturales y malas decisiones econdmicas por parte del gobierno de turno han
generado una recesion fuerte en la economia, afectando asi las actividades de todas

las empresas y organizaciones del pais.

e El analisis de las 5 fuerza de Porter mencion6 que la rivalidad entre competidores
es una fuerza influyente, poder de negociacion con los proveedores es otra fuerza
influyen y realmente importante para la actividad principal de AIESEC, el poder
de negociacidn de los clientes es sumamente alto, todas sus decisiones depende del
precio y el tipo de servicio de la empresa, la entrada de nuevos competidores es

una fuerza con poco influencia para la organizacion,
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finalmente los productos sustitutos tienen una fuerza alta en el mercado,

generalmente por las promociones y época del afio.

La fase exploratoria brindo la siguiente informacion: las pasantias y voluntario
internacional es de gran interés para los consumidores de un intercambio, el costo
total de un intercambio puede llegar a $1500, ademas que este debera ser por 2 a 3
meses. Es fundamental entender el beneficio que da la variedad de paises en que
se encuentra AIESEC. La principal causa de compra de un intercambio de
AIESEC se deriva de tipo de intercambio, donde el objetivo principal es el
aprendizaje del intercambista y la experiencia que este tendrd durante su

intercambio.

La encuesta de la fase descriptiva fue realizada a 147 personas y obtuvo los
siguientes resultados: 65% de los encuestados prefiere Estados Unidos como
destino de intercambio, 94% de los encuestados ha escuchado del programa
Work&Travel, solo el 50% ha escuchado de los intercambio de AIESEC, mientras
el 42% no ha escuchado sobre los programas de AIESEC, La mayoria de los
encuestados piensan que beneficios indispensables de un intercambio dentro del
precio son la alimentacion, la vivienda y el seguro internacional, los beneficios
extras de un intercambio mas elegidos fueron précticas otro idioma y aprendizaje
cultural, el 69% de los encuestados pagarian el precio actual del intercambio, el

86% de los encuestados gastarian entre $700 a $1500 ddlares en un intercambio,
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finalmente los mejores medios de comunicacion segun los encuestados son via

correo electrénico y el uso de redes sociales.

El Plan de Marketing tiene como objetivos bases el posicionamiento de la marca
en la mente del consumidor, el crecimiento en ventas y el poder de mercado,
mediante la segmentacion de mercado obtenida con base a la investigacion de
mercados, el posicionamiento nuevo que AIESEC en PUCE busca implementar en
el mercado, la diferenciacion con otros productos a través del precio que la

organizacion maneja.

Las principales estrategias de AIESEC en PUCE para promocion y producto son:
generar una propuesta de valor especifica del producto basada en los paises de
destino, los beneficios incluidos en el programa, beneficios extras como
certificado, aprendizaje de idioma, sistema de Buddy, etc., una promocion basada
en el uso del correo electronico y de la red social Facebook, donde se plantean
estrategias e inversion, ademas de un trabajo conjunto con asociaciones de facultad

y la FEUCE-Q.

Los resultados obtenidos del analisis financiero son los siguientes: la utilidad para
los afios de operacion con el Plan de Marketing es de $ 4.732,79 para el 2017 y
13.349,44 para el 2018. El crecimiento en ventas sera del 91,15% para el 2017 y
102,62% para el 2018. La inversion inicial del plan de marketing sera de

$1.984,32. La relacion beneficio con inversion sera del 1,39 y 5,84 para el 20717 y



128

2018 respectivamente brindando asi la informacidn suficiente para aceptar el Plan

de Marketing como una inversion positiva para la empresa.

5.2. RECOMENDACIONES

e Lasituacion econdémica del pais variara en gran parte para mediados del 2017, mas
aun si existe un cambio en el gobierno de turno por las elecciones a darse en
Febrero del 2017, esto genera la necesidad de actualizar el analisis del mercado
externo para la organizacion y en caso de las situaciones provenientes de otras
paises por los mismos cambios electorales, los indices macroeconémicos tendran
variaciones que pueden afectas las operaciones de AIESEC en PUCE y estos

deberan ser actualizados para mejor implementacion del Plan de Marketing.

e Las decisiones que se deben tomar para las estrategias y actividades de planeacion
con base a las 5 fuerzas de Potter seran un punto de partida para las actividades de
mejora al campo de Marketing dentro de la organizacion, es recomendable analizar
cada una de las fuerzas y actualizar a la situacién real del mercado. Conocer a los
clientes, proveedores, el poder de la competencia, otros productos que sustituyen
al intercambio y las barreras de entrada al mercado, son claves para iniciar el

proceso de cambio de mentalidad de la organizacion hacia el mercado.
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e EI cambio constante en el mercado de la PUCE, por el ingreso y salida de
estudiantes certifica el cambio en la muestra y los resultados posibles de la
investigacién de mercados, es recomendable que al afio de implementacién se
realice una nueva investigacion de mercados para asi obtener informacion

actualizada del mercado y mejorar estrategias y objetivos del Plan de Marketing.

e La experiencia previa obtenida por los cuerpos ejecutivos de afios anteriores
siempre sera un beneficio para las nuevas cabezas de la organizacion, optar por el
apoyo, consejo y capacitacion de parte ellos sera un inicio para el crecimiento de
la organizacion. Las buenas y las malas practicas anteriores ensefiaran los pasos a
seguir, a mejorar y continuar para lograr superar las barreras que el mercado
pondra cada nuevo afio de gestion. Informarse y pedir apoyo a gestiones pasadas

servird para mejorar y no cometer errores pasados.

e Las estrategias principales de este Plan de Marketing deberan ser medidas segun
su funcionamiento e implementacion, esto define que las estrategias con bajos
resultados deberan ser desechas y crear una nueva estrategia para el objetivo
respectivo. Después de la implementacion la medicién de resultados debera
verificar si es necesario cambiar 0 mantener estrategias o actividades, ademas de

un nuevo cronograma de actividades para el segundo periodo del 2017,



130

dependiendo del objetivo de ventas que falta por completar para dicho afio, asi

mismo sera para los 2 periodos del 2018.

El anélisis financiero debera ser actualizado con los valores de inflacidén de cada afio
y mejorar asi el calculo de algunos indicadores y valores. El presupuesto de ventas
debera ser analizado y mejorado cada 6 meses en la re planificacion del cuerpo
ejecutivo, asi como los escenarios posibles al conocer ya los resultados de los
primeros meses de gestion del Plan de Marketing; sera deber del cuerpo ejecutivo
medir el ROI posible para cada afio después de la respectiva actualizacion y

finalizacion de los periodos 2017 y 2018.
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