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EMPRESA ENSEÑANZA DE ESPAÑOL PARA ORIENTALES
1 Introducción
A continuación se presenta el trabajo final del curso “Formulación y Evaluación Estratégica”.  El trabajo consiste en proponer un proyecto y presentar para éste su perfil y evaluación.
2 Perfil del Proyecto 

2.1 Idea principal del proyecto
El proyecto que se propuso inicialmente se llama Spanish Learning Paradise y se dedica a la enseñanza de español para extranjeros en Costa Rica, basándose en un modelo de excelencia en el servicio y de diferenciación con referencia a la competencia en el país y la región.

La idea de la empresa HACIA ASIA, nace al realizar el análisis FODA del Spanish Learning Paradise donde se identificó una gran oportunidad de negocios, por la reciente apertura de relaciones diplomáticas con la República Popular China.  

El objetivo de HACIA ASIA es establecer una agencia de reclutamiento de profesionales que enseñen el español en la República Popular China y probablemente en un futuro en otras regiones de Asia.

2.2  Necesidad o problema a resolver

Como se mencionó anteriormente, al realizar el análisis FODA de la escuela de español en Costa Rica se identificó la oportunidad de negocios que se presenta en nuestro país por la reciente apertura de relaciones diplomáticas entre ambas naciones, especialmente por ser el primer país en Centroamérica en concretarlo.

La República Popular China es muy agresiva en sus relaciones comerciales y ha expresado su interés en el mercado latinoamericano, lo cual incrementará la demanda de la enseñanza del español para fines comerciales.

“la economía del gigante asiático avanza muy rápido y uno de sus intereses prioritarios está en América Latina, donde es lengua mayoritaria
”.

Adicionalmente, el español se ha convertido en el segundo idioma que se estudia en el mundo acorde con el Señor César Antonio Molina del Instituto Cervantes en España.
“El español es el segundo idioma que se estudia en todo el mundo, después del inglés, con más de 14 millones de alumnos en 90 países en donde no es una lengua oficial” 
.
Se pretende aprovechar el enorme potencial que ofrece una población de 1,300 millones de personas y su interés en establecer relaciones comerciales en Latinoamérica.  Se ha encontrado que existe una necesidad insatisfecha de profesores de enseñanza del español en China como se muestra indica en el siguiente documento:
“Por cada plaza universitaria para estudiar español en China se presentan 60 candidatos. Los programas oficiales de lengua castellana están implantados en 25 universidades, con 2.500 alumnos en sus aulas, de las que salen unos 600 graduados al año. Y el interés por el español sigue creciendo. Pero en el país más pujante del planeta no hay suficientes profesores para impartir la lengua de Cervantes.

En Shanghai, la capital económica del país, el director de la Facultad de Filologías Occidentales de la Universidad de Estudios Internacionales, Lu Jingsheng, reconoce: 'Tenemos que limitar el número de estudiantes oficiales por la falta de profesores preparados', según declaraciones recogidas ayer por la agencia Efe en Shanghai”
.

Como último argumento que soporta la iniciativa se muestra que actualmente en China la enseñanza del español se limita a los centros universitarios, o sea que no existen institutos para la enseñanza de español.

“No existe presencia significativa del español en las enseñanzas no universitarias
”.
2.3 Generalidades del proyecto
Como resultado de la investigación realizada y al elaborar el árbol de problema, se identifica una demanda insatisfecha de institutos que ofrezcan la enseñanza del español en China, por lo que se propone crear una agencia de reclutamiento de profesores calificados que estén anuentes a viajar a China para facilitar clases de español.  Se definió la estrategia de crear la agencia de reclutamiento versus un instituto de español debido al alto costo de la inversión, al desconocimiento del mercado y al no hablar mandarín, además de la necesidad que unos de los socios se trasladara a laborar en Shangai o Beijing, factores que harían muy difícil el concretar ese proyecto.
Se estima la inversión inicial en US$17,814 la cual permitirá llevar a cabo los estudios necesarios, así como realizar dos o tres viajes a la República Popular China. Se estima la rentabilidad para el primer año en US$25,588, basándose en el plan estratégico que pretende establecer alianzas con cuatro institutos diferentes en China.
La logística de operación de la empresa está basada en su totalidad en las telecomunicaciones, lo cual tiene la ventaja de no demandar una inversión alta y a la vez aprovecha las oportunidades tecnológicas que se ofrecen hoy en día como Internet y llamadas.
Con referencia a las consideraciones legales que se deben contemplar, están:
1. Tramitar los permisos temporales o visas de trabajo para los profesores. 
2. Establecer contratos de servicios profesionales. 
3. Establecer contratos con los institutos de inglés en China.
Las implicaciones sociales y ambientales son relativamente pequeñas como se puede observar en los apartados 6 y 7 de éste documento. 
3 ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Oferta 
Como parte del análisis que se realiza para determinar la viabilidad del proyecto, es importante determinar la oferta de profesores que estén anuentes a viajar a China por periodos de un año.

Se investigó en Internet sobre el interés de enseñar español en Asia y se encontró un par de páginas que muestran éste interés.  Algunos ejemplos se pueden ver en el Anexo 1.

Las personas buscan trabajo en otros países por varias razones.  La primera por razones de tipo económico, cuando las condiciones en su país de origen no ofrecen las oportunidades adecuadas o porque el desempleo es muy alto.  La segunda es por situaciones de riesgo, como guerras, donde las personas se ven forzadas a salir del país por el peligro personal que corren y la tercer razón por deseos de conocer el mundo, conocer nuevas culturas e idiomas. 
Acorde al documento Las estructuras de clase en América Latina: composición y cambios durante la época neoliberal, existe una gran emigración por razones laborales:
“Como una última comprobación general sobre la importancia creciente de la emigración latinoamericana, volvamos a considerar las cifras sobre remesas al exterior. El Banco Interamericano de Desarrollo informa que las remesas de los expatriados latinoamericanos superaban los 23.000 millones de dólares en 2000 y habrían excedido los 25.000 millones si se descontaran los gastos de transferencia. El total representa más que toda la asistencia extranjera para

toda la región y un tercio más que el total de las inversiones extranjeras. Las remesas equivalían al 17% del producto interno bruto de Haití, 14,4% del de Nicaragua y 10% del de Ecuador y la República Dominicana. El BID calcula que estas transferencias llegarán a unos 70.000 millones de dólares en unos diez años más (Latin American Weekly Review, 2002, p. 56.)

Hay pues suficientes datos como para considerar a la migración como una de las estrategias principales que adoptaron los miembros de distintas clases sociales en respuesta a la contracción del empleo en el último decenio.”
Basándose en la información expuesta anteriormente, se puede deducir que no se presentará un problema en encontrar personas anuentes y calificadas que deseen trabajar como profesores de español en China.
3.2  Demanda
La demanda de español en China se ha incrementado en los últimos cinco años en casi un 160 por ciento, según datos del Instituto Cervantes, recogidos por Europa Press. El interés de los chinos por aprender español se argumenta, en el auge del turismo y las celebraciones de los Juegos Olímpicos 2008 y la Expo en Shangai, en 2010.

Además, ha ocurrido un cambio de mentalidad muy significativo. En este momento, China mira hacia Latinoamérica como uno de sus mercados prioritarios e incluso está en negociaciones para firmar un tratado de libre comercio con Chile, mientras que Argentina y Brasil le han facilitado las relaciones comerciales a ambos lados del pacífico. Con esto, lo que pretende es encontrar una puerta en el sur para buscar vías de penetración en el gran mercado del norte. 

Esta situación es la que convence a varios interlocutores a resaltar que el español tiene un futuro excepcional en el país asiático.

Es innegable la importancia que la proyección de la demanda tiene para efectos de valorar el proyecto, pero es importante mencionar las limitantes de información por razones de distancia e idioma que enfrentamos en la evaluación de este proyecto pues el mismo va a trabajar mediante relaciones comerciales con China.  La forma que se ha determinado para estimar la demanda potencial está basada en información recopilada por diferentes fuentes que pueden guiarnos para la definición de la misma.  Alguna de esta información se muestra al final para efectos ilustrativos.

La idea es basarse en las cifras e información que existe para la enseñanza del inglés y establecer una relación muy conservadora de la demanda que puede generarse a través de las alianzas estratégicas que se piensan establecer.

De igual manera se procede con los datos de precios y la oferta de profesores, los cuales son también una derivación de los datos que se poseen para profesores de inglés en China.

En términos de la competencia se realiza un estudio que en ésta etapa está limitado a Internet.

· Junto con el inglés y el chino, el español es uno de los tres idiomas que más se habla en el mundo.  El español se habla oficialmente por más de 500 millones de personas y con la alta presencia de latinos en Estado Unidos, se ha elevado el estatus del idioma español como idioma de negocios.
· El español es el segundo idioma que se estudia en todo el mundo (14 millones de personas en 90 países).

· La demanda de español en China se ha incrementado en los últimos cinco años en casi un 160 por ciento, según datos del Instituto Cervantes, recogidos por Europa Press. El interés de los chinos por aprender español se argumenta, según explica Inma González Puy, directora del Cervantes en Pekín, en el auge del turismo y las celebraciones de los Juegos Olímpicos, en 2008, y de la Expo en Shangai, en 2010.
· El estudio de lenguas extranjeras, se ha extendido de forma considerable entre la población joven de China. 

· Existe un número muy reducido de academias de español en China, la enseñanza se lleva a cabo principalmente por medio de universidades.

· Tan sólo en Beijing hay unas mil escuelas e institutos privados dedicados a la enseña de inglés. Unos treinta de estos institutos privados son ya instituciones inmensas, que hacen publicidad en los medios y en carteles en las calles, describiendo sus cursos como un pasaporte a la modernidad.

· En investigaciones que se han realizado, se cuenta con la información de primera mano de una academia de inglés, con varias sedes, (pequeña para estándares chinos) que acaba de matricular su estudiante número 1 millón luego de tan solo 5 años de operaciones.

Basándose en los datos anteriormente expuestos, se llevan a cabo los siguientes cálculos:

Si en 5 años se han matriculado 1 millón de estudiantes en un solo instituto relativamente pequeño, eso significa que en un año, la población promedio matriculada ha sido de 200,000 estudiantes.  Considerando que la estadía promedio de un estudiante de idioma extranjero sea de 6 meses (cifra conservadora), va a haber 100,000 estudiantes a la vez a quienes enseñar.  Si las clases son pequeñas para efectos de aprendizaje, por ejemplo 10 estudiantes por clase y calculando 2 horas al día de lecciones, 3 veces por semana.

Se necesitan 1,250 profesores para satisfacer las necesidades de enseñanza de la población estudiantil para efectos del inglés.
Por supuesto las demandas por el idioma inglés son mucho mayores que las de español y por eso se desea hacer una proyección muy conservadora para evitar generar falsas expectativas.  Una estimación que se considera apropiada sería la siguiente para el primer año:

· 5% de estudiantes comparado con nuestra referencia de nuestro socio potencial.  El equivalente es 63 profesores.

· Habría que establecer al menos 4 contratos similares con diferentes institutos de inglés, lo cual es muy posible considerando la información proporcionada anteriormente de que solo en Beijing existen 1,000 institutos de inglés.  El trabajar con al menos tres institutos disminuiría el riesgo.  Esto proporcionaría la oportunidad de enviar al menos a 252 profesores a China en el primer año.
3.3 Competidores

La competencia directa está representada por las universidades que enseñan el español y algunos pocos institutos de español pero en un país tan grande como China, no es una seria amenaza.  
La competencia indirecta, la cual si consideramos más importante es la de las clases de inglés pues son las que atraen a la mayoría de personas.  Sin embrago consideramos que en un mercado tan grande siempre habrá oportunidades y al realizar alianzas con los institutos de inglés podríamos estar aprovechando una gran oportunidad que son los estudiantes que disfrutan aprender idiomas nuevos por diferentes razones y podrían incluir otro idioma o estudiarlo como un segundo proyecto.

Otras forma de competencia, es el estudio del español en España y otros países de Latinoamérica.  Los mayores competidores en la enseñanza del español para chinos se ubican en España, ya que corresponden a institutos con gran reconocimiento internacional y además, están más cerca geográficamente.

Además, se destacan institutos en Argentina y Perú, que además de enseñar el español, promocionan paquetes para visitar las bellezas turísticas de su país y en el caso específico de Perú se promueve la cultura de dicho país.

Es importante hacer énfasis en el hecho que si bien es cierto existe competencia directa e indirecta, en un país tan grande como China o en general Asia, no representa una seria amenaza para HACIA ASIA. 
3.3.1 Productos competidores

Dentro de los productos o programas que se ofrecen en el mercado se pueden mencionar los siguientes:
· Español para Profesionales

· Español Médico

· Español de Negocios

· Español + trabajo voluntario

· Español + cultura

· Español + trabajo pagado

· Español +  Club de amigos

Vale mencionar que todos éstos productos se ofrecen principalmente en España y no directamente en China.

3.4  Consumidores

Como se mencionó anteriormente los consumidores finales son personas en Asia, específicamente en China que estén interesados en aprender español por razones culturales, turísticas o de negocios.  Estas personas serán los clientes de los institutos de inglés con los que se establezcan alianzas y contratos, e inicien a ofrecer el español como un producto adicional.
Se define que el perfil del consumidor es una persona de clase media a clase alta y ésta estrategia se ve reforzada por la siguiente aseveración del Universia Knowledge Wharton:

“Al mismo tiempo, está emergiendo una fuerte clase media. BCG calcula que existen entre 25 y 30 millones de hogares de clase media en China, entre 8 millones de familias ricas. Crece el número de personas que pasan a la clase media. Ese número es mayor que el número de aquellas que pasan a la clase rica todos los años”

Las condiciones del país y las tendencias a mejorar su desempeño económico, aumentan constantemente.

“China pasa por un periodo de crecimiento económico, lo que ha acarreado numerosos cambios de comportamiento en el consumidor”, 

Una de las estrategias que se han definido es de ofrecer excelencia en los servicios y con un país con demandas mayores cada vez, es un estrategia que rendirá frutos en términos de referencias y reputación que nuestros profesores ofrezcan.

“Gracias a Internet, los consumidores chinos se mantienen al día sobre cuanto ocurre en el mercado foráneo. Además, se incrementan las opciones de mercado para los consumidores chinos, ya que las compañías domésticas están mejorando sus productos y servicios…”
Además, “Al consumidor chino le gusta experimentar cosas nuevas”.

3.5  Precios

Se ha investigado los salarios que se pagan en China y los mismos son muy bajos comparados con nuestro país pero por el bajo costo de la vida permiten un estilo de vida muy cómodo y la oportunidad de aprender mandarín y de viajar en la región.  Según la información recopilada, el salario promedio de un profesor de lengua extranjera es de US$350 y US$700.  Se planea pagar US$650 por profesor, lo cual se encuentra en el rango superior promedio de los precios de mercado a nivel nacional Chino.
El servicio que se ofrece a los institutos es de enviar personas profesionales que cumplan todos los requisitos necesarios para la enseñanza del español.  Los candidatos pasarán por un proceso de reclutamiento y entrenamiento que permita hacer frente a las demandas académicas como culturales. Todas las personas enviadas tendrán “garantía” y en caso que alguna persona no funcione, se ofrece un reemplazo en un periodo no mayor a un mes.

Por el servicio que se presta de reclutamiento y verificación de referencias y credenciales, así como la coordinación logística se le cobrará a los institutos un monto por cada profesor y nuestra agencia se encargará de pagarle a cada profesor su salario.

Se estima que dependiendo de las diferentes circunstancias se puede obtener una comisión de entre US$300 y US$500 por mes por cada profesional que esté trabajando.  Esta estimación se basa en conocimiento de otras industrias donde es muy común que el intermediario obtenga el mismo monto de comisión que el salario.

3.6 Características del Producto a introducir o modificar

La agencia HACIA ASIA es una agencia de reclutamiento de profesores que provee el servicio de ofrecer éste recurso humano a institutos establecidos de inglés en China que pretendan ampliar su oferta de servicios ofreciendo la enseñanza del idioma español.

Hasta donde se ha podido investigar no existe otra agencia que ofrezca éste servicio de Latinoamérica a China.  Existen agencias similares que ofrecen trabajo en Estados Unidos, Canada o Brasil.

3.7 Estrategia Comercial
Se refiere a las variables de decisión sobre las cuales la compañía tiene mayor control. Estas variables se construyen alrededor del conocimiento exhaustivo de las necesidades del consumidor. Estas cuatro variables son las siguientes y se las conoce como las cuatro Pes: 
3.7.1 Precio

Realizando una entrevista con el Señor Alex Tiu, empresario Chino-Canadiense y conocedor de las condiciones comerciales en China, nos indica que un precio adecuado que los institutos pueden pagar por profesor sería un monto de entre US$1,100 y US$1,300 por mes.
Basado en éste sugerido se facilitó el poder ofrecer un salario más alto a nuestros profesores, lo que les permitirá tener un nivel de vida muy bueno en China.

3.7.2 Plaza

Los canales de distribución en el caso del servicio que ofrecerá HACIA ASIA, son canales directos pues se negociará en China con los diferentes         propietarios de los diferentes institutos de inglés con los que se pretende establecer relaciones comerciales.

3.7.3 Promoción

También conocida como la política de comunicaciones que en el caso de HACIA ASIA tiene dos dimensiones: las comunicaciones con los institutos de inglés en China y con los potenciales profesores que ofrecerán sus servicios. 
El producto a colocar será promocionado en China directamente al visitar el país con una agenda de negocios para lo que se utilizará la asistencia disponible de Procomer, la cual es gratuita.

Para reclutar personal, se utilizará bolsas de empleo locales e internacionales cuando fuere necesario.  El método preferencial será mediante el uso de Internet, el cual se ha utilizado en el pasado en actividades similares y ha resultado muy exitoso.

Se desarrollará una página de Internet con optimización del “Search Engine”, la cual será llevada a cabo por uno de los socios.  El objetivo es que cada vez que alguien realice una búsqueda en Internet con referencia a la enseñanza del español, los conduzca a la página de HACIA ASIA.
Adicionalmente se puede confeccionar y distribuir panfletos o boletines informativos, los cuales podrían ser ubicados en puntos estratégicos como: universidades, aeropuertos y restaurantes, entre otros.


3.7.4 Producto

El producto que se va a ofrecer a los clientes es: excelentes profesores profesionales, con credenciales para la enseñanza, con muy buenas relaciones personales y evaluados para establecer su idoneidad en términos de flexibilidad y facilidad de adaptación.

Los beneficios que los institutos obtendrán, además de excelentes profesores son:

· Garantía de cambio en caso que un profesor no cumpla con las expectativas de la escuela, sin cargo adicional.

· Descuentos por volumen de profesores contratados a través de HACIA ASIA
4 ESTUDIO TÉCNICO
Para implementar el proyecto se necesita muy poco equipo pues se trata de una empresa de servicios que utilizará Internet como su herramienta principal de trabajo.  Se necesitan dos computadoras modernas con el equipo necesario para realizar video-conferencias.  Por ésta razón, se necesita una pequeña oficina donde trabajarán dos de los socios haciendo contacto por correo electrónico y en forma telefónica con profesores potenciales para el programa, y con China, tanto con los socios comerciales como con los supervisores. 

Los procesos que se necesitan para que la empresa funcione y sea exitosa se detallan a continuación:

4.1 Ventas:

· Uno de los socios realizará dos visitas previas al inicio de operaciones para concretar contratos para proveer profesores que enseñen español.
· Adicionalmente, se realizarán dos visitas al año para visitar clientes y para buscar nuevos clientes que estén interesados en el servicio. 
4.2 Reclutamiento: 

· Se requiere revisar constantemente las aplicaciones recibidas por Internet y darles seguimiento a los candidatos que pre-califiquen para el puesto.

· Se deberá realizar una labor de búsqueda en bolsas de trabajo gratuitas que existen en Internet para localizar más candidatos que se pueden contactar.

· Esta actividad se debe realizar diariamente y se debe tener una meta de establecer contacto al menos con 75 candidatos al día, ya sea vía telefónica o por Email.

4.3 Acreditación:

· Una vez que se identifiquen candidatos que cumplan con los requerimientos establecidos por HACIA ASIA y sus socios, se debe solicitar los documentos pertinentes.
· El reclutador debe solicitarle a cada candidato enviar vía fax o Email los siguientes documentos: 2 referencias profesionales o académicas en caso que no haya laborado anteriormente, hoja delictiva, cédula de identidad, título universitario, títulos que lo acrediten como profesor, detalles de contactos familiares, certificado médico completo que lo capacite para viajar.
4.4 Capacitación: 

· En caso que los aplicantes no posean experiencia o títulos que los capaciten para la enseñanza del español pero se considera que son buenos candidatos, se les ofrecerá la oportunidad de prepararse con cursos que los faculte para este oficio.  Con éste fin, se pretende realizar una alianza con alguna entidad de enseñanza local que pueda proveer los cursos del caso
4.5 Operaciones:

· Una vez que se empiezan a recibir documentos de un candidato, se debe abrir un archivo digital con la información del mismo.

· Se debe realizar la verificación de los documentos que se reciben, especialmente en el caso de las referencias, el récord de delincuencia y los título universitarios.  Esta información se debe incluir dentro del archivo personal de cada candidato. 
· Una vez recibidos los documentos y los mismos han sido verificados, se debe realizar una evaluación psicológica que indique la facilidad de adaptación del candidato.

· Se debe realizar contactos con empresas de apartamentos o viviendas que ofrezcan el servicio de alojamiento en China. Se debe realizar un estudio considerando el costo, la ubicación y la seguridad. Se debe contar con una extensa base de datos.

· Contactar empresas que ofrezcan seguros, que garanticen los servicios médicos en caso de ser requeridos y pólizas de vida. Se deben establecer contratos de pólizas por ejemplo pólizas colectivas, de trabajo, entre otras.
· Realizar alianzas estratégicas con aerolíneas para el financiamiento de boletos de avión. Se debe gestionar este servicio o buscar alternativas en bancos o financieras.
4.6 Logística de traslado:

· Una vez que el candidato cumpla con todos los requisitos se inicia el proceso de ofrecer al candidato a los socios comerciales para verificar su interés.

· Se debe coordinar para que los candidatos reciban una serie de charlas de la cultura y costumbres en China para facilitar el proceso de adaptación.

· Coordinar el lugar de estadía acorde a las necesidades de los diferentes profesores (familias con o sin mascotas, permiten fumadores, entre otros).

· Se debe abrir una cuenta bancaria que le permita a HACIA ASIA depositarle al candidato su salario mensualmente. 

· Asistencia con el trámite de visa y traslados.

 4.7 Servicio al cliente:
· Dar seguimiento a los profesores una vez que lleguen a China.  Llevar a cabo encuestas de satisfacción de los profesores.
· Realizar encuestas de satisfacción con los socios comerciales.
5 ESTUDIO ORGANIZACIONAL
La agencia de reclutamiento Hacia Asia planea iniciar sus operaciones del primer año con solamente dos personas en la oficina central.  Las demás personas que laboran para la empresa serán profesores en Asia, específicamente en China durante el primer año de operaciones. Se sugiere que uno de los profesores que viaje sea supervisor y tenga la capacidad para lidiar con los problemas del día a día que se puedan presentar.
Las dos personas que laborarán en la oficina central serán los socios quienes cuentan con experiencia en reclutamiento de personal y estudios en Administración de Proyectos.

Los candidatos a colaborar en la enseñanza del español en China deberán cumplir con las siguientes características:

1. Profesionales con capacidad de responder a las exigencias del contexto de enseñanza del español en otro país. 

2. Disponibilidad para viajar  y permanecer fuera del país por periodos prolongados.  
3. Capacidad de adaptación a otras culturas, costumbres y estilo de vida.

4. Facilidad de comunicación y con excelentes relaciones interpersonales.
5. Persona proactiva. 
6. Persona creativa con capacidad para utilizar diferentes metodologías de enseñanza. 
7. Persona dinámica y con energía. 
8. Español como idioma materno y preferiblemente con experiencia en la enseñanza.

9. Nivel intermedio de inglés, deseable que se cuente con conocimientos de mandarín.

Para el supervisor en China, se requiere que sea una persona que además de cumplir con los requisitos para ser profesor, cuente con habilidades gerenciales, de solución de problemas y liderazgo.  Se recomienda también un nivel de inglés avanzado para que las comunicaciones en China se faciliten con los socios estratégicos de Hacia Asia.

Al realizar el análisis de involucrados, se determinó que uno de los problemas percibidos podría ser el no encontrar en Costa Rica suficientes personas con el perfil necesario y el interés para viajar a Asia.  Ante ésta posibilidad se prevé el ampliar el rango de reclutamiento a todo Latinoamérica, en caso de ser necesario, para tener una base de oferta más amplia y poder escoger a los candidatos idóneos. 
6 ESTUDIO DE IMPACTO SOCIAL
El proyecto HACIA ASIA tendrá un impacto social en los involucrados directos al proyecto y probablemente con los clientes finales.  En el caso de los profesionales que presten sus servicios como profesores en Asia, el cambio cultural que implica el trasladarse a un continente con costumbres muy diferentes puede ser difícil de manejar para algunas personas.  La forma en que se piensa prevenir el problema de adaptación a una nueva cultura y disminuir el tiempo del mismo es mediante una serie de charlas que se le darán a las personas antes de que viajen, como parte de su capacitación.  Además se planea realizar una evaluación psicológica que pretende predecir si el individuo posee las habilidades de adaptación que se necesitan para un cambio tan radical.
Tomando precauciones en términos de capacitación y evaluaciones personales para disminuir el riesgo de que una persona no logre adaptarse al país destino, disminuiría el riesgo, pero se considera que los beneficios son potencialmente más grandes al darle la oportunidad a la persona correcta de familiarizarse con una cultura nueva y de aprender el mandarín, idioma que se perfila como el más importante, después del inglés en un futuro cercano.
Con referencia al cliente final, existirá un impacto en Asia por el intercambio cultural y de idioma que se realizará como producto de las clases de español.  Se considera que este producto será positivo y promoverá el intercambio turístico, cultural y de negocios entre Latinoamérica y Asia.
La Responsabilidad Social Empresarial es uno de lo valores de los socios y por ende se garantiza que cualquier otro impacto que no haya considerado o que se genere como parte de las operaciones, será tomado en cuenta y manejado con el compromiso del caso.
7 ESTUDIO DE IMPACTO AMBIENTAL
Toda actividad comercial tiene algún impacto ambiental y dependiendo de la naturaleza de la industria, ese impacto es mayor o menor.  Es bien conocido que las empresas de servicios tienen un impacto ambiental más reducido que las de manufactura, sin embargo es importante el reconocer que si existe el impacto y que se debe realizar esfuerzos por mitigar el mismo hasta donde sea posible.

En el caso de los servicios, la estrategia se debe centrar en la disminución del impacto ambiental por medio de la promoción de procedimientos amigables en su gestión.

El transporte aéreo a China será el impacto ambiental más fuerte que la empresa tenga y se debe definir cual será la forma de mitigar ese costo ambiental inevitable. Una forma podría ser tener una política de siembra de árboles que mitigue el impacto del CO2 generado por lo viajes.

Otras consideraciones que se pueden tener son en términos de los proveedores de servicios que se utilicen, los cuales deben ofrecer servicios ambientalmente sanos, políticas de minimización de uso de papel y reciclaje entre otros.

En general para cualquier negocio lo que se busca alcanzar es la reducción de los impactos negativos y el aumento de buenas prácticas como se muestra en la tabla siguiente:
	REDUCCIÓN
	AUMENTO

	· De la cantidad de producto terminado fuera de especificación
· Del consumo de algunas materias primas o insumos

· Del uso de sustancias tóxicas

· Del impacto ambiental provocado

· Del volumen de desechos generados y un adecuado manejo de los mismos

· De los accidentes laborales o causas de éstos accidentes

· Del riesgo ambiental de la salud

· De la cantidad de material al que es necesario darle tratamiento y sus costos implicados

· De quejas por mal desempeño ambiental

 
	· De la eficiencia de los procesos y el desempeño ambiental de la empresa

· De la productividad y rentabilidad

· De ahorros económicos por disminución en consumo de materiales, agua y/o energía.

· De la competitividad y apertura a mercados

· De la calidad general del sistema incluyendo el producto y el proceso

· De la imagen pública y aceptación social de los procesos industrializados

· Cumplimiento de la legislación ambiental




http://www.cnpml.or.cr/C2/concepto/default.aspx
8 EVALUACIÓN FINANCIERA 
8.1 Estimación preliminar de la inversión

Se realizó un estudio de las diferentes posibilidades para establecer la compañía y se definió que por razones logísticas y de costos, la mejor opción es trabajar por medio de alianzas estratégicas con institutos de enseñanza de inglés u otros idiomas, considerando la enseñanza del español como una opción atractiva y diferenciadora en sus servicios.  Se planea ofrecerles el servicio de proveer a los profesores como se detallará más adelante.

Parte de las razones que condujeron a ésta política interna se muestran en la siguiente cita.

“China tiene una política de reciprocidad. Si el instituto de un idioma quiere abrir un centro en su territorio, tiene que permitir la apertura de otro de chino en el suyo, los institutos Confucio. Pero el problema es que China no siempre cuenta con los medios para mantenerlos
”..

Se desglosa la preinversión realizada para el proyecto de la siguiente manera

	PREINVERSION
	CANTIDAD
	COST.UNIT
	TOTAL

	Administración del Proyecto 
	1
	$1,000.00
	$1,000.00

	Visitas comerciales a China 
	2
	$3,000.00
	$6,000.00

	Estudios Preliminares 
	1
	$144.00
	$144.00

	Estudios Básicos 
	1
	$144.00
	$144.00

	Formulación de Anteproyecto 
	1
	$144.00
	$144.00

	Planificación del Proyecto 
	2
	$144.00
	$288.00

	Presupuestación del Proyecto 
	1
	$144.00
	$144.00

	Costo total de preinversión
	 
	 
	$7,864.00


8.1.1 Inversión Inicial

Para iniciar operaciones se requiere una oficina en Costa Rica para llevar a cabo el proceso de logística requerido. Este lugar deberá contar con los servicios mínimos (agua y luz), teléfono, conexión a Internet, 2 computadoras, 1 impresora, fax, escáner, mobiliario y suministros de oficina.
Además, se requiere realizar dos o tres viajes a la República Popular de China con el propósito de establecer relación personal con los potenciales socios comerciales y establecer contratos de servicios.
Se desglosa la inversión inicial de la siguiente manera:
	INVERSION PARA INICIO DE OPERACIONES
	CANTIDAD
	COST.UNIT
	TOTAL

	Compra de Equipo Informático (computadoras, impresora, entre otros)
	1
	5000.00
	$5,000.00

	Amueblamiento (escritorios, teléfonos, fax)
	1
	1250.00
	$1,250.00

	Suministros de Oficina (papelería, fax, escáner, entre otros)
	1
	300.00
	$300.00

	Imprevistos 
	1
	1000.00
	$1,000.00

	Capacitaciones
	1
	400
	400

	Costo total de inversión
	 
	 
	$7,950.00


8.1.2 Costos de Operación
Como parte de los costos de operación incluimos los pagos que se deben realizar mensualmente como lo son: alquiler de local, Internet, servicios básicos, afiliaciones, insumos de oficina para trabajar, mantenimiento, salarios de los socios.  

Se desglosan los gastos de operación mensual de la siguiente manera:
	GASTOS DE OPERACIONES MENSUAL
	CANTIDAD
	COSTO UNIT
	TOTAL

	Alquiler
	1
	1000.00
	$1,000.00

	Internet
	1
	50.00
	$50.00

	Servicios Básicos (luz, agua, teléfono)
	1
	100.00
	$100.00

	Afiliación a Empleos .NET ($ 240 / semestre)
	1
	40.00
	$40.00

	Insumos de oficina
	1
	100.00
	$100.00

	Mantenimiento de oficina (limpieza, reparaciones básicas)
	1
	160.00
	$160.00

	Salarios de socios (por servicios profesionales)
	2
	4000.00
	$8,000.00

	Costo total de operación mensual
	 
	 
	$9,450.00


Por otra parte se deben considerar además los costos de venta mensual los que incluyen salarios de profesores y además incluye realizar dos viajes al año a la República Popular de China con el propósito dar seguimiento al servicio que se brinda y poder establecer nuevos contratos con institutos.
Se desglosan los gastos de ventas mensuales de la siguiente manera:
	GASTOS DE VENTAS MENSUAL
	CANTIDAD
	COST.UNIT
	TOTAL

	Salarios de profesores (por servicios profesionales)
	1
	650.00
	$650.00

	Viajes de seguimiento y establecimiento de nuevos contratos
	2
	250.00
	$500.00

	Total gasto de venta mensual
	 
	 
	$1,150.00


8.1.3 Flujo de Caja

A continuación se muestran los flujos de caja proyectados a 3 años; dentro de los cuales se considera un aumento del 20% anual en la cantidad de profesores y un 15% anual en los costos fijos y variables; así como en la tarifa unitaria por profesor.
Se decide trabajar con tres años de proyección pues en un mundo globalizado y en constante cambio donde no se tiene certeza de cual será el panorama comercial aunque se prevé que las proyecciones que se plantean son conservadoras y el aumento será mucho mayor al presentado.
Año 1

	PROYECTO HACIA ASIA

	Tarifa unitaria por profesor
	         1.300 
	 

	Cantidad de profesores anual
	            252 
	 

	Ingresos presupuestados
	 
	327.600  

	Costos variables
	            650 
	-163.800  

	Costos fijos
	 
	-119.400  

	Depreciación de equipo de cómputo
	 
	-1.500  

	Utilidad
	42.900  

	Impuesto renta empresas
	25%
	-10.725  

	Utilidad neta
	32.175  

	Depreciación
	 
	1.500  

	Flujo de caja 
	33.675  


Año 2

	PROYECTO HACIA ASIA

	Tarifa unitaria por profesor
	1.495
	 

	Cantidad de profesores anual
	302
	 

	Ingresos presupuestados
	 
	451.490  

	Costos variables
	            747
	-225.594  

	Costos fijos
	 
	-137.310  

	Depreciación de equipo de cómputo
	 
	-1.500  

	Utilidad
	87.086  

	Impuesto renta empresas
	25%
	-21.771  

	Utilidad neta
	65.315  

	Depreciación
	 
	1.500  

	Flujo de caja 
	66.815


Año 3

	PROYECTO HACIA ASIA

	Tarifa unitaria por profesor
	1.719
	 

	Cantidad de profesores anual
	362
	 

	Ingresos presupuestados
	 
	622.278  

	Costos variables
	            859
	-310.958  

	Costos fijos
	 
	-157.906  

	Depreciación de equipo de cómputo
	 
	-1.500  

	Utilidad
	151.914  

	Impuesto renta empresas
	25%
	-37.978  

	Utilidad neta
	113.936  

	Depreciación
	 
	1.500  

	Flujo de caja 
	115.436  


8.1.4 Cálculo del VAN
El VAN mide la rentabilidad deseada después de recuperar toda la inversión y a continuación se muestra el cálculo para la proyección de tres años proyectados.  Como se puede observar el exceso de valor obtenido por sobre lo exigido al capital invertido es un monto positivo alto por lo que la viabilidad económica del proyecto se confirma basándose en los supuestos expuestos durante el ante-proyecto.
	PROYECTO HACIA ASIA

	

	 
	Años Proyectados

	 
	0
	1
	2
	3
	TOTAL

	Inversión Inicial
	17,814.00
	 
	 
	 
	 

	Ingresos
	 
	327,600.00
	451,490.00
	622,278.00
	 

	Gastos
	 
	283,200.00
	362,904.00
	468,864.00
	 

	FNE
	 
	44,400.00
	88,586.00
	153,414.00
	 

	Valor Actual
	
	39,292.04
	69,375.83
	106,323.60
	214,991.47

	 
	
	
	
	
	 

	 
	
	
	
	
	 

	Resultados del VAN
	 
	 
	 
	 
	 

	VAN (C14-C6)
	197,177.47
	252 prof
	302 prof
	362 prof
	 

	VAN * profesor
	782.45
	544.69
	652.91
	 


K=13%
8.2  Estimación preliminar de ingresos:

Los ingresos estimados dependerán de la modalidad de los contratos, pero para efectos prácticos se establece que todos los contratos serán por un año.  HACIA ASIA, le pagará a los profesores mensualmente por sus servicios y los diferentes institutos, nuestros clientes, nos pagarán por cada profesor que labore para ellos cada mes.

La investigación del mercado realizada nos muestra que en forma conservadora, es posible enviar a China anualmente 152 profesores con una tarifa unitaria de $1300 cada uno. El estudio de costos variables mostró que para ese nivel de operación podrían esperarse pagar un salario de $ 650 mensuales por profesor. 

Por otra parte los costos fijos de operación incluyen la logística de ventas ($500 mensuales por dos viajes de seguimiento), insumos de oficina, alquiler de local y otros servicios como lo son: agua, luz, teléfono, Internet, bolsa de empleo; alcanzan un monto de $9,450 mensuales, además se deben incluir los costos de preinversión por un monto de $7,864.

Con los datos anteriormente mencionados se concluye que la inversión inicial del proyecto la cual incluye preinversión e inversión para inicio de operaciones acumula un monto por $17,814 a los que se exige una rentabilidad del 13% anual según lo establecieron los socios del proyecto. Por lo que se realiza el cálculo que establece la rentabilidad proyectada del proyecto al finalizar el primer año. Por último se debe considerar que los impuestos de renta para las empresas equivalen a un 25 % de la utilidad.

El equipo de cómputo adquirido se deprecia un 30% por año, equivalente a $1,500 anualmente y tiene un valor de desecho equivalente al 10 % de su costo original.

8.3 Análisis de rentabilidad:
Se desglosa el cálculo de la rentabilidad del negocio para finales del primer año de la siguiente manera:

RENTABILIDAD
	PROYECTO HACIA ASIA

	Tarifa unitaria por profesor
	         1.300 
	 

	Cantidad de profesores anual
	            252 
	 

	Ingresos presupuestados
	 
	327.600  

	Costos variables
	            650 
	-163.800  

	Costos fijos
	 
	-119.400  

	Depreciación de equipo de cómputo
	 
	-1.500  

	Utilidad
	42.900  

	Impuesto renta empresas
	25%
	-10.725  

	Utilidad neta
	32.175  

	Depreciación
	 
	1.500  

	Flujo de caja
	 
	33.675  

	Inversión inicial
	        17.814 
	 

	Rentab.exigida
	13%
	 

	Rent.sobre inversión
	 
	-2.316  

	Valor de desecho del equipo de cómputo-3 años (10%)
	            500 
	 

	Pérdida valor anual
	 
	-5.771  

	Rentabilidad para un año típico
	25.588  


Como se puede apreciar el proyecto resulta rentable siempre y cuando se cumplan los supuestos establecidos, tales como la cantidad de contratos establecidos en el extranjero que garanticen la colocación de profesores establecido anualmente.

8.3.1 Análisis de Riesgo y Sensibilidad 

Se sugiere presentar diferentes escenarios que pueden afectar la rentabilidad o la evaluación financiera de acuerdo a las variables de mayor riesgo. 
Escenario 2

Cobrar $ 100 menos por profesor en el extranjero. Lo que implica recibir menos rentabilidad al final en el negocio.
	PROYECTO HACIA ASIA

	Tarifa unitaria por profesor
	         1.200 
	 

	Cantidad de profesores anual
	            252 
	 

	Ingresos presupuestados
	 
	302.400  

	Costos variables
	            650 
	-163.800  

	Costos fijos
	 
	-119.400  

	Depreciación de equipo de cómputo
	 
	-1.500  

	Utilidad
	17.700  

	Impuesto renta empresas
	25%
	-4.425  

	Utilidad neta
	13.275  

	Depreciación
	 
	1.500  

	Flujo de caja
	 
	14.775  

	Inversión inicial
	        17.814 
	 

	Rentabilidad exigida
	13%
	 

	Rentabilidad sobre inversión
	 
	-2.316  

	Valor de desecho del equipo de cómputo-3 años (10%)
	            500 
	 

	Pérdida valor anual
	 
	-5.771  

	Rentabilidad para escenario 2
	6.688  


Escenario 3
Aumentar la cantidad de profesores en 100 y mantener la tarifa por profesor en el extranjero en $1200. Lo que implica recibir más rentabilidad al final, pero se requiere mayor esfuerzo inicial y podría ser menos probable.

	PROYECTO HACIA ASIA

	Tarifa unitaria por profesor
	         1.200 
	 

	Cantidad de profesores anual
	            352 
	 

	Ingresos presupuestados
	 
	422.400  

	Costos variables
	            650 
	-228.800  

	Costos fijos
	 
	-119.400  

	Depreciación de equipo de cómputo
	 
	-1.500  

	Utilidad
	72.700  

	Impuesto renta empresas
	25%
	-18.175  

	Utilidad neta
	54.525  

	Depreciación
	 
	1.500  

	Flujo de caja
	 
	56.025  

	Inversión inicial
	        17.814 
	 

	Rentabilidad exigida
	13%
	 

	Rentabilidad sobre inversión
	 
	-2.316  

	Valor de desecho del equipo de cómputo-3 años (10%)
	            500 
	 

	Pérdida valor anual
	 
	-5.771  

	Rentabilidad para escenario 3
	47.938  


Dentro de los posibles problemas que se pueden presentar es no obtener el supuesto de concretar los 4 contratos iniciales planeados.  En éste caso se propone que en lugar que dos socios laboren en la empresa inicialmente para realizar las operaciones logísticas establecidas. El plan plantea que solamente un socio inicie laborando y se contrate un asistente que reduciría los costos en US$3,000 mensuales.

9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES FINALES

Basándose en los estudios que se han elaborado se recomienda la implementación del proyecto por varias razones:

· El costo de inversión es relativamente bajo por lo que el iniciar el proyecto es viable.
· La rentabilidad para el primer año ronda en los US$ 25,000 incluyendo un interés en la inversión inicial del 13%, además de buenos salarios mensuales para los dos socios que laboren en la empresa por lo que se recomienda llevar a cabo el proyecto.
· Como manera alternativa de verificación de viabilidad financiera se realizó el análisis VAN, el cual es positivo y para la propuesta de 252 profesores, muestra un valor de US$782.45, lo cual es altamente positivo.

· Se ha establecido que existe una necesidad y una oferta de mano de obra y que es factible establecer la logística para unir la oferta con la demanda por medio de HACIA ASIA.

· HACIA ASIA ofrece un servicio poco común en China y que se ha determinado que existe una demanda insatisfecha pero además proporciona un intercambio cultural entre ambos países.

· HACIA ASIA ofrece una oportunidad de trabajo, viaje y exposición cultural para profesionales jóvenes.
· HACIA ASIA ofrece una oportunidad de negocios para los potenciales socios de la empresa.

· Los socios están familiarizados con la logística de reclutamiento por Internet, lo que facilita la implementación del proyecto y además asegura el éxito a nivel operativo.

· Se sugiere establecer contactos previos con empresarios dueños de institutos de inglés previo a la visita a China para asegurar el mejor aprovechamiento de la visita comercial.

· Se recomienda utilizar los recursos que ofrece Procomer para establecer una agenda de visitas con interesados para optimizar las posibilidades de establecer contratos comerciales.

· Se recomienda poner en funcionamiento la empresa luego del estudio preliminar realizado.

10 MATRIZ DE MARCO LÓGICO

El Sistema de Marco Lógico (SML) es una de las herramientas principales que utilizan organizaciones nacionales e internacionales para el diseño y la planificación de proyectos.  Su objetivo, es darle estructura al proceso de planificación y comunicar la información esencial sobre un proyecto.  El proceso se puede observar en la siguiente imagen:
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En éste proyecto ha significado un instrumento muy útil que ha servido de guía a través de todo el proceso que se ha llevado a cabo para el planteamiento de HACIA ASIA.

La MML debe ser desarrollada con la participación de los principales involucrados, desde el inicio del proceso. Además, se modifica (o debiera ser modificada y mejorada) repetidamente, tanto durante la etapa de diseño, como en la de ejecución.
En la tabla # 1 se puede observar el Análisis de involucrados de HACIA ASIA, la cual sirvió para tomar en consideración todos los intereses de los interesados y los problemas percibidos, así como los recursos y mandatos con que cuenta cada grupo. 
Es importante mencionar que la matriz # 1 muestra la propuesta inicial pues los involucrados aparecen y desaparecen durante el ciclo del proyecto y cuando un proyecto está en la etapa de diseño, no es posible identificar a todos los involucrados eventuales. Por lo tanto, el análisis se debe mantener actualizado a lo largo del ciclo del proyecto.

El siguiente paso es el desarrollar un diagrama conocido como “Árbol de Problemas”, el Análisis de Problemas es una ayuda importante para entender el problema analizado.  En el caso de HACIA ASIA se selecciona el problema central como el hecho de que “Existe poca enseñanza del español en China”. Ver diagrama # 1 que detalla las causas y efectos del problema.
En el Análisis de Objetivos convertimos los problemas que aparecen en el Árbol de Problemas en objetivos o soluciones a dichos problemas como parte del paso inicial para especificar la Situación Futura “Deseada”; es decir, para identificar un proyecto.  Ver diagrama #2.
Al analizar el diagrama #2 se observa el objetivo de “crear institutos de enseñanza de español”, sin embargo como se ha mencionó anteriormente, debido a las complicaciones logísticas, legales y financieras, se opta por una solución alternativa que ofrece la enseñanza del español en China sin necesidad de invertir en la creación de un instituto y es el crear una agencia de reclutamiento que le supla de docentes de español a los institutos de inglés, ofreciéndoles la oportunidad de diversificar sus servicios y generar ingresos para su compañía, para los docentes de español y para HACIA ASIA.
Finalmente se lleva a cabo el Análisis de Alternativas identificamos diferentes estrategias alternativas (del Árbol de Objetivos) que, si son ejecutadas, podrían contribuir a promover el cambio de la Situación Actual a la Situación Futura “Deseada”.   En el caso específico de HACIA ASIA, el análisis se basa principalmente en los resultados financieros y las probabilidades de lograr los objetivos por las características específicas del proyecto.
La MML es una herramienta para la conceptualización, el diseño, la ejecución, el seguimiento del desempeño y la evaluación de proyectos. Su objetivo es darle estructura al proceso de planificación y comunicar la información esencial sobre un proyecto.
TABLA No 1

ANALISIS DE INVOLUCRADOS

	GRUPO
	INTERESES
	PROBLEMAS PERCIBIDOS
	RECURSOS Y MANDATOS

	Aplicantes para ser profesores
	- Obtener un empleo y la posibilidad de viajar a China por el intercambio cultural
	- No todos cuentan con los requisitos

- Recurso limitado a nivel nacional
	R-Disponibilidad para trabajar y viajar a China



	Profesores acreditados por el centro 
	- Acceso a un buen empleo y a tener una buena experiencia en China

- Oportunidad para aprender o mejorar el idioma mandarín poco utilizado en Latinoamérica hasta el momento pero que ofrece grandes oportunidades a mediano plazo
	- Posibles problemas de adaptación cultural que hagan que los profesores no cumplan con el contrato

- Problemas de salud o psicológicos por el cambio de ambiente y de costumbres en general
	M- Disponibilidad para prestar sus servicios y viajar.

M- Velar por las acreditaciones o capacitaciones correspondientes

	Escuelas de inglés en China (clientes)
	- Acceso a buenos profesores de español

- Costo razonable

- Respuesta rápida

- Garantía
	- No cumplir con las expectativas de los socios comerciales.

- Problemas de comunicación.
	R- Anuencia a utilizar nuestra agencia para contratar profesores



	Prestadores de servicios educativos y logísticos
	-Ofrecer un servicio

-Obtener beneficios económicos por prestar servicios a terceros
	- El volumen inicial puede no ser atractivo para elaborar cursos específicos para los profesores de español,  
- El volumen inicial puede no ser atractivo para ofrecer paquetes especiales de transporte.
	M- Ofrecer un servicio de alta calidad

R- Contar con experiencia en su área específica

	Estudiantes de español en China
	- Aprender español con fines turísticos o de negocios

- Aprender a comunicarse al nivel comercial en Latinoamérica
	- Dificultad para ajustarse a los métodos de enseñanza.

- Dificultad para ajustarse a la cultura de los nuevos profesores
	R- Anuencia a enrolarse en los cursos



	Embajada de China
	Servir de canal de comunicación e información entre ambos países 
	· Reciente apertura en el país
	M- Brindar información oportuna

R- Poseer contactos directos con organizaciones de gobierno y otras del país que representa 
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ANEXOS 

ANEXO 1: 

Interés en la enseñanza del español en China
	Does anyone know something about teaching Spanish in China? While I am an English teacher looking for a job teaching ESL in China, my husband is a native Spanish speaker possibly looking for a teaching job as well. Where could he look for these jobs? 

Thanks



 


	 
Respond to this message   

	Author
	Reply

	[image: image5.png]


Robert Garside 
	11 English and Spanish teacher

August 10 2004, 9:14 PM 
Sirs:

I am 37, from London, England, married, but without children and a University of London Psychology graduate.

Can you send details of any English teaching jobs and their packages?

Also, my wife is looking for a job as a Spanish teacher.
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Vanessa 
	12 Teaching Spanish in China

December 21 2004, 5:44 AM 
Hy! I was teaching in China for 4 years in the pasta with a grant given by "AECI" (Agencia Española de Cooperación INternacional). They are very good. You can enter the page "www.aeci.es" and check. Without a grant or a University interchange it is not so easy to find information. I am myself trying to go back...! I know in Shanghai there must be something, but it is all private and not so good. Maybe from there it is easy, but just Shanghai area and maybe Beijing or Cantón...

Good luck!!! (Maybe we meet in China some time in the future, who knows?

Vanessa
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Miguel 
	13 Spanish language book for mandarin chinese speakers

December 23 2004, 3:58 PM 
Hello,I would like to find a book (or similar) of Spanish language learning for Mandarin Chinese speakers. Any help will be appreciated, as I'm not finding anything in the internet at the moment. Thanks
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william Cabrera 
	14 spanish teacher

January 19 2005, 6:23 PM 



Hola Vanessa lei tu e-mail por casualidad,me
llamo William y vivo en los E.U., soy profesor
de espanol y hablo prfecto ingles,desde hace tiempo
he estado buscando informacion sobre ensenar espanol
en china y esta es la primra vez que consigo algo de 
informacion, gracias.

William.
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Walter 
	15 spanish & portuguese teacher in China

February 10 2005, 6:26 AM 
Hola, mi nombre es Walter. Estoy buscando una oportunidad de trabajo como profesor de idioma español o portugués en la China. Tengo conocimiento de idioma inglés en nivel intermedio (Toefl 550). Agradeceré cualquier información.


 
 
Respond to this message   

	[image: image10.png]


Griselle 
	16 I speak Spanish as well....

March 31 2005, 9:58 PM 
Hola;

Me llamo Griselle Torres. Yo al igual hablo Español. Viví en la China dos años trabajando como instructora de Inglés y ahora me encuentro en Vietnam. Me encantaría tener la oportunidad de enseñar español y aprender el Idioma Chino mejor, el cual será mi tercer idioma. [image: image11.png]
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Crystal 
	17 para mejor tu chino

July 10 2005, 12:18 AM 
Hola:

Me llamo Crystal. vivo en Los Estado Unidos. Pero mi familiar viven en China. Mi hermna y sobrina quieren estudiar ingles. Pueden ensenar Chino. Habla ingles tambien? Dode vivi?

Gracias y Hasta luego.

Crystal

P.S. Espanol es mi tercer idioma...
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Luis Escudero 
	18 Informacion

September 21 2005, 11:49 AM 
Hola
He leido tu mensaje ,que estuviste ensenando en China
Al igual que tu me interesa la idea de ir a ensenar Espanol.

Estoy haciendo mis horas practicas de ensenanza para obtener
un certificado TESOL ,para el Espanol.

Te agradeceria muchisimo ,si tienes informacion que quisieras
compartir conmigo sobre esta idea de ir a trabajar a China.

Saludos

Luis
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Carolina 
	19 informacion

September 26 2005, 8:21 AM 
Hola, me llamo carolina. Soy una chica de Pamplona y me siento profundamente atraida por la cultura oriental. Me gustaria pasar una temporada en la china, si fueras tan amable podrias hablarme de tu experiencia alli. Yo tengo el certificated in advanced english y de chino no se nada...
muchas gracias y que te vaya muy bien por vietnan
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Luis Escudero 
	20 Ensenar en China

September 21 2005, 11:40 AM 
Hola Amigo
Lei tu mensaje.de tu interes de trabajar en China
Yo me encuentro en la misma situacion
Estoy terminando un TESOL, En Montreal Canada,pra la 
ensenar Espanol.

Quisiera pedirte si tienes alguna informacion mas amplia
sobre este tema ,me pudieras enviar alguna informacion.

De antemano 
Muchas Gracias

Luis
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	Diana Lucia
	21 Looking to teach in China

June 14 2005, 10:26 AM 
Hello 
Vanessa,
I read your your message about being teaching in China. I live in Colombia and I am an English teacher and I would like to teach there.I would appreciate any kind of informationthat you could send me.
THANKS,
Diana. 
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Luis Escudero 
	22 Ensenar Espanol en China

September 21 2005, 11:32 AM 
Hola Vanessa

Lei tu mensaje que por cuatro anyos has ensenado espanol en China
En estos momentos me encuentro haciendo un TESOL,en Montreal Canada, para la ensenanza de Espanol. Mis interesa muchisimo la idea de viajar a China para trabajar alla como maestro.

Me gustaria pedirte un servicio ,si puedes enviarme mas informacion al respecto.

Yo soy de origen Chileno y vivo hace casi 10 anyos aqui en Montreal.

Te agradezco me respondas

Luis
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ANEXO 2: 

Perfil de consumidor en China

	Vender en China

	
El nuevo consumidor chino 

1.300 millones de consumidores: ese número atrae la atención de todas las empresas del mundo que desean hacer negocios en China y vender allí todo tipo de productos- desde pasta de dientes a servicios financieros y autos de lujo. Así todo, una vez que las empresas superan el entusiasmo que supone imaginar las oportunidades proporcionadas por el mayor mercado consumidor del mundo- y que se hace más rico y más consciente de eso cada año que pasa-, el próximo paso consistirá en comprender la profundidad de las estrategias que permitieron desvelar los secretos de los mecanismos de ventas propios de ese público. ¿Quiénes son esas personas? ¿Cuánto tienen que gastar? ¿Qué les impulsa a comprar? ¿Cuáles son las peculiaridades del consumidor chino?
Expertos de Wharton, del Boston Consulting Group y de otras instituciones dicen que los consumidores chinos se encuentran en una encrucijada. Los chinos están abrazando nuevas ideas económicas y hábitos, adquiriendo vorazmente bienes que hasta entonces no estaban a su alcance, eran imposibles de conseguir o estaban prohibidos. Al mismo tiempo, ese público forma parte de una cultura de consumo y de un sistema económico bien diferente de aquellos encontrados en países desarrollados. En líneas generales, se puede decir que hay varias chinas: la vieja y la nueva, la urbana y la rural, la China de los campesinos pobres y de los multimillonarios, una tierra de libertad y de autoritarismo, cuya perspectiva del mundo y cuyos ahorros y preferencias de compras reflejan las tradiciones tanto de Oriente como de Occidente.
Un país de extremos
“China se está urbanizando rápidamente, pero todavía es un país de extremos”, advierte Hubert Hsu, vice presidente y líder de bienes de consumo y de prácticas de comercio en la región de Asia Pacífico. China es el hogar de 1.300 millones de personas y de ese total, apenas 400 millones se encuentran en áreas urbanas. En estas zonas, la renta ha crecido al mismo ritmo del PIB en años recientes- cerca de 10% al año, ajustada la inflación-, mientras que la renta de la población rural apenas creció 1% al año. Según Hsu: “China es la tierra de los que tienen y de los que no tienen”.
Z. John Zhang, profesor de Marketing de Wharton, está de acuerdo con esta afirmación. “La distribución de la renta es muy heterogénea”, dice. “Todavía hay una diferencia muy grande de riqueza entre las personas de la ciudad y los habitantes del campo. Incluso en las áreas urbanas encontramos disparidades enormes de renta. Se trata de un fenómeno que el comercio de productos no puede perder de vista. Es una clientela de 1.000 millones de consumidores, pero no todos son iguales”.
Si China es un país de extremos, también es “un país de contradicciones”, señala Harjot Singh, director de planeamiento estratégico de la agencia de publicidad BBDO para China. El consumidor quiere productos que sean prácticos y que funcionen bien, pero también desean marcas que transmitan un aura de éxito. “La funcionalidad de un producto todavía es el elemento más importante”, asegura Singh. “Así todo, el consumidor chino también quiere productos que le hagan sentirse especial”.
“Es muy difícil generalizar tratándose del consumidor chino”, dice Joseph Wan, director y vice presidente de BCG en Hong Kong. “Las empresas están empezando a darse cuenta de las diferencias entre consumidores. En términos de segmentación geográfica, la mayoría de las empresas son muy buenas comprendiendo que los consumidores en la región Oeste del país son muy diferentes de los consumidores de la región Este. Así todo, son tantas las particularidades que es imposible generalizar- y las cosas pueden cambiar tan rápidamente”.
Al mismo tiempo, está emergiendo una fuerte clase media. BCG calcula que existen entre 25 y 30 millones de hogares de clase media en China, entre 8 millones de familias ricas. “Crece el número de personas que pasan a la clase media. Ese número es mayor que el número de aquellas que pasan a la clase rica todos los años”, explica Hsu. “De modo general, el crecimiento de la renta de la clase media constituye uno de los factores principales de crecimiento observado en diversas categorías de consumo: televisiones en color, cerveza, teléfonos móviles, ordenadores personales. Ésas son las categorías que disfrutan de una alta penetración en China.
Un informe de BCG publicado en diciembre de 2005- “Mercados de riqueza en China: un futuro apasionante”- muestra que la riqueza en China está muy concentrada. Menos de la mitad del 1% de los hogares chinos concentran más del 60% de la riqueza personal de la nación. De este total de hogares ricos, cerca del 70% de la riqueza está concentrada en manos de familias con más de 500.000 dólares en activos bajo gestión.
En total, 1,59 millones de hogares poseen 500.000 dólares o más en acciones bajo gestión, de acuerdo con el informe preparado por los consultores Tjun Tang, Thomas Klotz y Thomas Achhorner. Cerca de 250 millones de familias poseen entre 100.000 y 500.000 dólares en activos bajo gestión, y 527 millones de familias “no ricas” poseen menos de 100.000 en activos bajo gestión.
En años recientes, los chinos más ricos se hicieron más ricos- una tendencia que no da señales de agotamiento. “Se está produciendo una polarización de la riqueza”, observa Jun. “Los chinos dicen que los dos polos se están distanciando”.
El informe, sin embargo, llama la atención sobre el hecho de que los hogares que no son ricos no se están haciendo más pobres. Desde 1999, los hogares con activos bajo gestión superiores a cinco millones de dólares crecieron, pasando de 14,3% a 16,6% del total de la riqueza personal del país. Durante ese mismo periodo, las familias no ricas comprendían un sólido 36,6% de toda la riqueza.
“China pasa por un periodo de crecimiento económico, lo que ha acarreado numerosos cambios de comportamiento en el consumidor”, señala Hsu, quien asegura que “ese boom ya dura 25 años”.
Desde 1980, el PIB chino ha crecido de media un 10% anual, ajustado por la inflación. La renta per capita de los chinos creció siete veces durante ese periodo, un ritmo mayor del disfrutado por Japón en los 25 años después de la Segunda Guerra Mundial. A pesar de eso, es importante observar que la mayor parte de los chinos es muy pobre, y no son pocas las parejas que trabajan y que se esfuerzan enormemente para llegar a final de mes, señala Marshall Meyer, profesor de Gestión de Wharton.
“En la parte superior de la pirámide hay muchos ricos”, dice Meyer. “Las personas involucradas en actividades empresariales- sobre todo en emprendimientos en los que las multinacionales tienen contactos con las grandes empresas estatales- también han ganado mucho dinero. Aún así, las familias medias del país probablemente se sienten como las familias medias americanas- menos ricas hoy en día que hace algunos años. Actualmente, las personas demuestran optimismo en relación a China, pero el presupuesto de las familias es muy apretado. Esto se debe a los costes de salud y educación, y también a los costes exorbitantes de vivienda. Además de eso, las familias necesitan ahorrar para su jubilación. La política de sólo un hijo por familia produjo una pirámide invertida en la que ese hijo, en principio, debe mantener cuatro abuelos. La gente tiene que ahorrar mucho para la jubilación. Los ahorros generan retornos muy bajos, así que la gente tiene que ahorrar más”.
El crecimiento de la clase media
A pesar de todo, el crecimiento de la clase media es una buena noticia para las empresas que exportan a China. La clase media china está compuesta de 25 a 30 millones de hogares, de acuerdo con BCG. La consultora define como “clase media” a aquellas familias con renta anual entre 4.300 y 8.700 dólares. Las familias “ricas, de poder adquisitivo en ascenso”, son aquellas cuya renta varía de 8.700 a 11.600 dólares. Las familias ricas ganan al menos 11.600 al año.
Los chinos de clase media ahorran y gastan al mismo tiempo. Ya que el sector de servicios financieros del país permanece en situación relativamente primitiva, y el crédito al consumo prácticamente no existe, el consumidor ahorra durante más tiempo, de modo que tenga lo suficiente para comprar productos y servicios de mejor calidad.
Llama la atención el hecho de que el índice de ahorro personal en China equivale al 50% del PIB, un porcentaje muy alto. Hsu afirma que China “tiene una cultura en que las personas son extremadamente frugales. Son personas que han pasado por tiempos difíciles, empezando por la Revolución Cultural (bajo Mao TseTung) ocurrida en la última generación.  La mayor parte de los chinos jamás fue a la universidad.
De modo general, los chinos tienen hoy en día más dinero que nunca. Pero debido a los días de extrema pobreza por los que pasaron, “el consumidor de clase media insiste en que los productos sean prácticos en su naturaleza y funcionen bien”, dice Hsu.
Sin embargo, las personas comienzan a fijarse más allá de la funcionalidad del objeto. El consumidor rico y de clase media gasta buena parte de su renta libre en cosas que le ayudarán a mejorar su estatus en relación al vecino. “La renta de algunas personas subió hasta tal punto que sus necesidades básicas ya están satisfechas”, señala Zhang, de Wharton. “Sus aspiraciones son ahora mucho más altas. Esos individuos quieren consumir cosas que ya no son estrictamente necesarias. Aún así, los chinos son un poco frugales, y no aceptarán productos que consideren poco prácticos o de baja calidad”, continúa.
Algunos de los productos más populares entre las clases media y rica son los aparatos de televisión, teléfonos celulares y computadoras personales, señalan los consultores de BCG. La educación de los hijos también es fundamental. “La educación es siempre prioritaria, dado que los hogares chinos sólo pueden tener un hijo”, señala Zhang. “Los padres están siempre preocupados de no gastar lo suficiente para dar a sus hijos una ventaja inicial”.
Las personas con los medios para proporcionar una buena educación también tienden a gastar mucho en bienes inmuebles debido a la importancia que los chinos, como una nación en gran parte agrícola, siempre conferirá a la tierra. “No es raro que los ciudadanos más acaudalados de las ciudades adquieran varias casas y apartamentos”, comenta Zhang. Los chinos con mejor posición económica también disfrutan viajando en Asia y alrededor del mundo. “China se ha convertido en uno de los mayores países que envían turistas al mundo”, añade.
Experiencia esclarecedora
Hsu narra que hacer una visita a un hogar chino de clase media puede ser una experiencia esclarecedora acerca del comportamiento idiosincrásico del consumidor. “Se perciben numerosas cosas muy interesantes- de qué modo, por ejemplo, el consumidor negocia ítems más o menos valiosos. En realidad, hacen las dos cosas al mismo tiempo, porque no hay muchos dólares disponibles. Una pareja con un hijo gastará mucho en el niño. Si visitamos un hogar sin hijos, veremos que las personas gastan su dinero en productos que hacen que se sientan bien, que les confieran buena apariencia o que les de estatus social. Pueden ser productos como ropa, celulares, perfumes u otros productos para la piel. Ellos no gastan dinero con productos que los vecinos o amigos no puedan ver. Tal vez no estén dispuestos a pagar precios excesivos por marcas como un limpia cristales o betún para el calzado.
“Las empresas deben segmentar el consumidor y descubrir por qué producto estarán dispuestos a pagar más o menos”, dice Hsu. “Al consumidor chino le gusta experimentar cosas nuevas. Ellos están dispuestos a pagar más por una marca nueva que todavía no ha probado. Pero si no es mejor, ellos no la volverán a comprar”.
En vez de eso, volverá a usar su marca local de jabón para lavadora o detergente para lavar platos. Marcas como el jabón Safeguard o el detergente Tide tienen penetración nacional y son tan conocidas que dominan su cuota de mercado. Pero hay muchas marcas locales en China, especialmente en las regiones menos cosmopolitas donde muchos de los habitantes de las ciudades crecieron. En los mercados regionales o locales, estos productos nativos ofrecen opciones al consumidor que les permiten competir fuertemente con las marcas globales.
Las empresas también deberán estar atentas a la forma en la que los chinos hacen sus compras. “Para comprar algunos productos acuden con mucha frecuencia a la tienda pero gastan menos y vice versa”, dice Wan de BCG. “Es un escenario muy complicado. El índice de adopción de ciertos productos sufrirá variaciones de acuerdo con la demografía local; y hay comportamientos muy diferentes respecto a puntos de precio (en la curva de la demanda) y las marcas”.
Para explicar esto un poco mejor, Wan retoma los comentarios de Hsu sobre la forma imprevisible y en constante transformación por la cual el consumidor chino negocia la adquisición de ítems más o menos valiosos. Se trata, en general, de una diferencia fundamental entre el consumidor chino y el americano, y es el tipo de comportamiento que puede convertirse en un desafío para los profesionales de marketing de las empresas. Según Wan: “El consumidor chino puede optar por vender su auto”. Puede decidir que el auto ya no es importante, incluso si está ganando más dinero que nunca. Si cuenta con ahorros o ingresos extras, puede decidir comprar mejores vinos (para impresionar a otras personas) y gastar menos en coches. El consumidor está tentado a equilibrar su cartera, por decirlo de alguna manera. Esto sucede todo el tiempo entre diferentes segmentos de población e ingresos”.
Vendiendo para la clase adinerada
Algunas multinacionales, como Procter & Gamble, General Motors y Carrefour, han sabido penetrar en el mercado de masas chino. Pero diversos fabricantes de bienes de lujo no han sabido explotar totalmente la creciente clase adinerada del país.
“Las empresas de bienes de lujo no se están comportando como deberían para conquistar el mercado chino”, dice Hsu. “Como las empresas que producen bienes de lujo no han hecho un trabajo muy bueno de presentación de sus productos en China, los chinos van a Londres o Nueva York a gastar su dinero. En China, muchas de esas empresas trabajan como lo que llamo la oferta restringida. Cuando usted entra en una tienda, el volumen de mercaderías corresponde a un tercio del volumen de esa misma tienda en Nueva York o Hong Kong. Está claro que esas empresas estarían felices de ver a las personas gastando en Nueva York, pero no tienen como llegar a ellas, no hay como obtener información sobre ellos o como enviarles folletos, etc. Son oportunidades que se pierden”, señala.
Hsu estima que, por lo menos, un millón de chinos disponen de un millón de dólares en dinero efectivo. Además, añade que Bentley vendió más coches en China que en ningún otro país en 2004.
Aunque los chinos prefieren productos prácticos, “los beneficios emocionales y sociales derivados del acto de compra, bastante conocido por los consumidores occidentales, están volviéndose más importantes”, dice Singh, director de planeamiento estratégico de BBDO para China. El crecimiento de la economía está cambiando “la manera en que las personas encaran la adquisición de productos de marca y la manera cómo se ven a sí mismas ahoras que tienen dinero”, asegura. Incluso en los años que siguieron inmediatamente a la liberalización económica iniciada por Deng Xiaoping, en 1978, las personas consideraban el dinero el medio para proporcionarse seguridad y “protección”, raramente asociado al lujo. En años recientes, sin embargo, los chinos se dieron cuenta de que el dinero puede ser un capacitador, y que la libertad económica significa, en parte, “la libertad de dejarse seducir por las marcas”.
Muchos ciudadanos chinos, especialmente adinerados, “se han vuelto extremadamente agresivos, exigentes, difíciles de agradar”, explica Singh. “En vez de restringir o incluso negar la existencia de consumo controlado, hay cada vez más riqueza. Existe una necesidad de buscar alguna forma de expresión por medio de la adquisición de marcas, usándolas como una especie de símbolo de estatus”.
Pero Singh da una interpretación diferente de la necesidad que tienen los chinos adinerados de adquirir marcas. Las marcas son importantes- no porque las personas necesiten obligatoriamente ser admiradas o quieran sobresalir. Lo que ellas quieren, de hecho, es identificarse con las demás personas que compran productos de marca. Esto generó una forma de ansiedad hasta entonces desconocida en China. “Ese segmento fue denominado “ansiedad de consumo”, observa Singh, que define el término como la necesidad que tienen las personas de comprar productos para “no quedarse atrás”.
Citando el trabajo de Helmut Schutte, profesor de Gestión Internacional de INSEAD, en Francia, Singh observa que “la jerarquía de aceptación y sentimiento de pertenecer a un grupo determinado”, aparece invertido en China cuando lo comparamos con Occidente. “Las necesidades más básicas en China todavía son colectivas, y no individuales. Los chinos procuran adaptarse a los patrones que les confieren aceptación social. Por eso los símbolos son importantes. Las personas quieren identificarse con el éxito. Para que las marcas consigan un nicho aquí, deben abandonar la idea de generación de estima. Ahora, es una cuestión de popularidad”.
De acuerdo con Singh, algunas de las marcas más populares de China- y no sólo en las mayores ciudades, de población más importante como Shanghai y Pekín, pero también en ciudades de público secundario en el interior del país- son BMW, Giorgio Armani, Rolex y Louis Vuitton. “Vuitton está intentando abrir al menos tres tiendas al año en China”, dice Singh. “La marca número uno en el segmento de vestuario es Armani, y no sólo en las ciudades más importantes”.
De Beers es otra marca muy popular. Sus anillos de diamantes de pedida son campeones de ventas, incluso el concepto occidental de compromiso antes del matrimonio no existía en China. Un anillo de De Beers es un regalo de un hombre a su novia; es un símbolo de amor y compromiso. “Las personas saben que si usan ese anillo de compromiso ganarán una “imagen” fuera (de la relación)- que les proporcionará aceptación y aprobación”.
Otra marca bien conocida y que tiene una imagen poco común en China es Oil of Olay, de Procter & Gamble. El Oil of Olay, que tienen una campaña publicitaria muy fuerte en China, es una marca de enorme poder de seducción, y no una simple marca de producto vendido en farmacias, como sucede en EEUU. “En Occidente, el Oil of Olay dice a las mujeres que amen su piel”, dice Singh. “Aquí la publicidad dice a las mujeres que el Oil of Olay puede conseguir un bello marido para ellas”.
Lo que hace de China un desafío complejo para los profesionales de marketing es la necesidad de posicionar el producto de tal modo que sean aceptados por el mayor número de consumidores e, incluso así, permanecer diferenciados, dice Singh. El Oil of Olay consigue eso. “El desafío principal en ese mercado consiste en hacer una comunicación consistente de marca, e incluso así conseguir flexibilidad suficiente para atender las necesidades específicas de los mercados individuales en el ámbito nacional. Para objetivos diferentes, hay productos diferentes; y para productos diferentes, tareas distintas”.
A partir de diciembre de 2006, las compañías de servicios financieros extranjeras disfrutaron de  las más increíbles oportunidades de negocios en China, y las instituciones chinas fueron presionadas a responder a esa presión competitiva. La industria bancaria china fue entonces totalmente liberalizada, permitiendo a las instituciones extranjeras atender clientes individuales utilizando el renminbi, la moneda local.
En el informe “Mercados de riqueza en China”, los autores de BCG dicen que China es el segundo mayor mercado de riqueza de Asia (después de Japón), con 1,44 billones de dólares en activos bajo gestión de propiedad de individuos ricos. BCG prevé un crecimiento anual de activos en el segmento adinerado de 13% en los próximos años, de esta manera los activos bajo gestión deberán alcanzar los 2,63 billones en 2009. “BCG espera que los bancos extranjeros generen una competencia férrea en el mercado de gestión de riqueza, a medida que entren en el mercado comercial e intenten atraer a los clientes más interesantes”, señala el informe. “A menos que los bancos chinos reaccionen, habrá una amenaza real y significativa de que muchos clientes adinerados sean seducidos por los productos y servicios extremadamente sofisticados que los bancos extranjeros ofrecerán”.
Frontera imprecisa
Con el crecimiento constante de la economía china, el consumismo se volverá más fuerte. La transición del comunismo al capitalismo no será tranquila. Zhang, de Wharton, que tuvo una infancia pobre en China, vivió buena parte de su vida bajo un régimen autoritario, y dice que los días de autoritarismo están lejos de haber acabado completamente. Hoy, los ciudadanos chinos están ante un contexto impreciso, por eso no saben donde comienza la libertad y donde termina.
Zhang asegura que cuando era un niño, “China era un mundo totalmente diferente. Todo el mundo creció vistiendo exactamente el mismo tipo de ropa y haciendo las mismas cosas. Ahora hay más riqueza en el país y el nivel de aspiración es elevado”.
“El país está cambiando rapidamente”, añade. “Jamás, en mis sueños, imaginé que un país de ese tamaño, con toda esa población, podría transformarse tan deprisa. Eso me deja atónito, y debe ser algo sorprendente para el resto del mundo”.
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DIAGRAMA No 1: ÁRBOL DE PROBLEMAS


EXISTE POCA ENSEÑANZA DEL ESPAÑOL EN CHINA


LIMITA EL INTERÉS TURÍSTICO HACIA LATINOAMÉRICA�

LIMITA LAS RELACIONES COMERCIALES CON LATINOAMÉRICA�

LIMITA  OPORTUNIDADES DE EMPLEO ADICIONALES E INTERCAMBIO CULTURAL PARA LOS COSTARRICENSES�

GRAN DISTANCIA GEOGRÁFICA CON ESPAÑA Y LATINOAMÉRICA�

NO HA EXISTIDO UN INTERÉS COMERCIAL ESTRUCTURADO�

SE DESCONOCEN LAS POLÍTICAS Y REGULACIONES PARA HACER NEGOCIOS EN CHINA�

NO HABLAR EL IDIOMA MANDARÍN�

NO EXISTE LA LOGÍSTICA DE RECLUTAMIENTO DE PROFESORES DE ESPAÑOL�

 NO HA HABIDO INTERÉS CULTURAL Y COMERCIAL


NO EXISTEN SUFICIENTES INSTITUTOS�

SE DESCONOCEN LAS COSTUMBRES CULTURALES DE CHINA�

NO EXISTEN ALIANZAS COMERCIALES CON SOCIOS ESTRATÉGICOS EN CHINA�
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DIAGRAMA No 2: ÁRBOL DE OBJETIVOS


FOMENTAR LA ENSEÑANZA DEL ESPAÑOL EN CHINA


INCREMENTAR EL INTERÉS TURÍSTICO HACIA LATINOAMÉRICA�

FORTALECER LAS RELACIONES COMERCIALES CON LATINOAMÉRICA�

OFRECER  OPORTUNIDADES DE EMPLEO ADICIONALES E INTERCAMBIO CULTURAL PARA LOS COSTARRICENSES�

 FOMENTAR EL INTERÉS CULTURAL Y COMERCIAL


CREACIÓN DE INSTITUTOS DE ENSEÑANZA DEL ESPAÑOL�

ESTABLECER ALIANZAS COMERCIALES CON SOCIOS ESTRATÉGICOS EN CHINA�

FOMENTAR EL USO DE HERRAMIENTAS TECNOLÓGICAS PARA COMPENSAR LA GRAN DISTANCIA GEOGRÁFICA CON ESPAÑA Y LATINOAMÉRICA�

CONOCER LAS POLÍTICAS Y REGULACIONES PARA HACER NEGOCIOS EN CHINA�

CONOCER LAS COSTUMBRES CULTURALES DE CHINA�

APRENDER EL IDIOMA MANDARÍN�

CREAR UNA LOGÍSTICA DE RECLUTAMIENTO DE PROFESORES DE ESPAÑOL�

PROMOVER EL INTERÉS COMERCIAL ESTRUCTURADO�


