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INTRODUCCION

Es para nosotros un placer presentar al grupo de trabajo compuesto por Miguel Cordoba,
Bernarda Quifionez y Andrés Prieto. La relacion con Miguel data del ano 1996, y de
trabajo en la Base Aérea de la Fuerza Aérea Colombiana en Rionegro (Antioquia) donde
nos desempefidbamos como tripulantes de los helicopteros Black Hawk, cumpliendo
misiones de restablecimiento del orden publico a lo largo y ancho del pais. Bernarda
inicid trabajos con nosotros en el transcurso de la especializaciéon y desde el primer
momento fluyé una buena relacion de compafierismo y amistad.

Ya habiamos abordado el tema aeronautico con Miguel en nuestro trabajo de grado
para obtener nuestro titulo como administradores de empresas. De estas ensefianzas y del
apoyo de nuestra Universidad al tema del emprendimiento surgieron dos empresas:
Miguel dejo su trabajo al servicios de otras compaiiias y constituyd Aerologistics, S. A.
S., y yo materialicé mi suefio, el cual tiene un nombre: QA Consultor, S. A. S.

De eso, hace un par de afios ya. Hoy vemos cémo han avanzado y es hora de dar el
siguiente paso. Nos hemos enfocado en Aerologistics, S. A. S. ya que es la empresa que
tiene mas negocios en marcha y la prioridad es ampliar su portafolio de servicios y
mejorar los procesos en el interior de la organizacion.

La venta de material aerondutico va de la mano con el crecimiento de la aviacion
alrededor del mundo. Por tal razén, y con el animo de dar contexto a la implementacion
de un Sistema de Relacionamiento con el Cliente (CRM) (por sus siglas en inglés
Customer Relationship Management) organizamos nuestro informe de investigacion de

la siguiente manera:
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En el primer capitulo, encontraremos la formulacién del problema. Entendemos
que este es el mejor punto de partida para cualquier investigacion y adicionalmente nos
ayudard a delimitar el tema que nos compete.

Veremos, en el segundo capitulo, una justificacion de la investigacion, el por qué
decidimos tratar este tema en nuestro trabajo de grado.

En el tercer capitulo analizaremos el objetivo general y los objetivos especificos,
los cuales buscamos cumplir al finalizar nuestra investigacion.

Trataremos el marco tedrico de nuestra investigacion en el cuarto capitulo, donde
se mostrara el andlisis de la situacion mundial del medio que nos compete.

La metodologia utilizada para el presente ejercicio académico sera tratada en el
quinto capitulo.

El capitulo seis, mostrara los resultados de nuestra investigacion.

Las conclusiones de la informacion, seran explicadas en el capitulo siete.

En el capitulo ocho se hardn las recomendaciones pertinentes.

Y, finalmente, los diferentes anexos, el cronograma de implementacion del CRM en
Aerologistics, S. A. S., y el plan de trabajo por fases al igual que la bibliografia que dara
claridad acerca de los lugares y las fuentes de donde fue tomada toda la informacion en el
proceso investigativo, estaran incluidos en el documento.

Muchos problemas hemos enfrentado a lo largo de la especializacion ya que
nuestros trabajos nos impiden tener un contacto permanente y programar una reunion
presencial de todo el grupo ahora es imposible. Miguel se ha radicado en Vancouver
(Canadd), Bernarda vive en Barranquilla y mi profesiéon me tiene fuera de la ciudad de

Bogoté alrededor de dieciocho dias al mes.
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Ahora mismo, es dificil organizar una conferencia virtual por nuestras distintas
ocupaciones y obligaciones. Sin embargo, estos inconvenientes fortalecen mas nuestra
idea de negocio.

El otro gran inconveniente ha sido la obtencion de datos. Es bien sabido que las
organizaciones protegen su informacion de forma estricta y cualquier entrevista o
cuestionario pocas veces da mayores luces acerca de la estructura organizacional y
mucho menos de los problemas internos en los procesos de compra de material
aeronautico.

Hemos recurrido a empresas con las cuales se tiene actualmente una relacion
comercial estable y ellos han sido la columna vertebral de esta investigacion.
Entendemos que el espectro es mucho mas grande pero este tipo de organizaciones son
bastante estandarizadas, lo que nos permite inferir la homogeneidad estructural en la
mayoria de ellas. Nuestro CRM en funcionamiento deberd encontrar esas sutiles
diferencias entre una organizacion y otra, permitiéndonos mejorar el proceso de atencion
al cliente de forma especifica, atacando las necesidades particulares de cada una de ellas.

Esperamos que esta investigacion y sus recomendaciones sean parte del proceso de
mejora continua de Aerologistics, S. A. S.

Gracias.
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FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema de investigacion

Nuestro grupo de trabajo se ha enfocado en la compaiia Aerologistics, S. A. S., empresa
dedicada en la actualidad a la venta de material aerondutico a empresas privadas y del
Estado, en varias regiones del mundo, incluida Sur América. Se decidié llevar la
investigacion como un trabajo dirigido pues nos asegura un mayor control metodologico
en su transcurso. Aerologistics, S. A. S. es el suefio de una familia que cree firmemente
en el emprendimiento como opcion de vida, tanto asi que su gerente general dejo un
empleo bien remunerado por perseguir sus suefios.

Sin embargo, esto crea desafios ya que hay mucha competencia en este sector. Esto
nos obliga a buscar factores de diferenciacion en el mercado por lo cual hemos realizado
un andlisis interno, y se han encontrado serias fallas en el proceso de servicio al cliente.

Se pretende tener un proceso de mejora continua y es por esto que se dara solucion
al problema, implementando una estrategia CRM en Aerologistics, S. A. S., en el afio
2013, entendiendo las caracteristicas que deberia tener este sistema y su enfoque en el

mejoramiento y entendimiento de nuestra problematica.

JUSTIFICACION

El transporte aéreo se erige como el medio mas popular en la actualidad. Las nuevas
tecnologias permiten la operacion de aeronaves que transportan mas de 500 pasajeros en
un solo vuelo y las expectativas de crecimiento son cada vez mayores. Esto aumenta sus

costes en mantenimiento preventivo y correctivo, pero son los pequefios operadores,
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compaiiias con menos de diez aeronaves, quienes se ven mas afectados por esto, ya que
deben invertir grandes sumas en Stocks de repuestos, los cuales aumentan sus inventarios
y restringen el flujo de caja.

Un sistema CRM personalizado a las necesidades de Aerologistics, S. A. S. nos
permitird entender cudles son las expectativas y requerimientos actuales de estos
operadores (esta informacion ampliard el conocimiento que se tiene de grandes
organizaciones civiles y militares) y nos brindard la posibilidad de implementar
estrategias concernientes a ofrecer un servicio agil, fiable y con precios competitivos,
permitiéndoles a los operadores mantener un equilibrio entre la operacion (factor dinero)
y la continuidad y viabilidad de su negocio ante las nuevas tendencias.

Por tal razon, la presente investigacion respetara los siguientes criterios:

Relevancia social: al conocer las expectativas de las compafiias estaremos en
capacidad de brindar un servicio competitivo, que les asegure una tranquilidad acerca de
la trazabilidad del material, y unos precios igualmente competitivos, que les permitan
mantener sus margenes de ganancia.

(Quiénes se beneficiaran?: se beneficiaran las compafiias y organizaciones
contratantes, en la medida en que este tipo de propuestas mejoran los indices de
seguridad operacional y econdmica de las organizaciones.

Implicaciones practicas: la investigacion sera el primer paso para implementar un
sistema de CRM que mejore la forma en que Aerologistics se relaciona con las compaifiias
contratantes. Adicionalmente, no se tiene conocimiento que el problema en cuestion haya

sido abordado de manera cientifica en Colombia.
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Valor tedrico: historicamente, estos sistemas han sido disefiados para medianas y
grandes companias. En su libro CRM. Gestion de relaciones con los clientes, Paul
Greenberg nos habla de que el costo promedio para una empresa de este tipo puede,
incluso, alcanzar varios millones de dodlares. Somos concientes que para una pequeia
empresa estos valores estan por fuera de cualquier consideracion. Con esta investigacion
se quiere dar el primer paso para la implementacién de esta clase de herramientas, en
compafiias de tipo PYME.

Conveniencia: estas practicas estan orientadas a mejorar los procesos de relacion
con los clientes, a fin de evitarles a las compafiias gastos onerosos en la consecucion de
repuestos aeronauticos en el exterior y el tener que recurrir a inescrupulosos que abundan
en el mercado, los cuales ofrecen portafolios de productos a precios reducidos pero de
dudosa procedencia.

Implicaciones practicas: ;Realmente tiene algin efecto en la compaiia el mejorar
sus procesos logisticos respecto a la compra de repuestos legales y a precios
competitivos? Solo por dar un ejemplo, la siguiente estadistica (ver Tabla 1) refleja los
costos en rubros de combustible y fluctuaciones en el precio del délar. Solo este monto
(no se tiene informacidn relevante respecto a los gastos en los que incurren las empresas
frente al tema del mantenimiento al ser esta informacion clasificada), sumado a la
competencia frente a compaiiias locales adquiridas por multinacionales del area, la
entrada al pais de nuevas empresas atraidas por las politicas de cielos abiertos y el auge
del petroleo y del turismo, sectores que atraen a una gran cantidad de inversionistas y
operarios especializados, hace que cada dia las organizaciones busquen optimizar sus

ingresos y mejorar la forma en que se relacionan con sus clientes. Las limitaciones
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iniciales son evidentes pero reconocer las debilidades y trabajar en ellas es el primer paso

para una organizacion exitosa.

Tabla 1. Indice de Costos del Sector Aéreo ATAC

b d Indice de Costos del Sector Aéreo

ASOOINCION DL TRANSPORTE ARRED
BN COLOME

Grafico 13 - ICSA vs.IPC (base =100 Ene 2002)
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las siguientes variables: Actualmente el combustible constituye el 35% de los costos operacionales

-Salario minimo de las aerolineas de pasajeros y 39% para las aerolineas de carga
-IPC

- Tasa de interés Cerca del 50% de la estructura de costos del fransporte aéreo se afecta por

- Tasa de cambio la tasa de cambio, asi como el 100% de los ingresos generados por
- Precio del petroleo operacion de rutas intemacionales.

Fuente: Asociacion del Transporte Aéreo en Colombia.

Por lo tanto, estamos convencidos de que el sistema CRM nos dara:

Soluciones puntuales a nuestros problemas de atencion al cliente

Herramientas necesarias en el momento actual de la compafia

Posicionamiento de marca

Mejora en la relacidon con nuestros clientes
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- Mejora en los procesos logisticos de postventa

- Mejora en el sistema de peticiones, quejas y reclamos de los clientes

- Ahorro sustancial de tiempo y dinero

- Posibilidad de generacién de empleo, al ampliar nuestra operacion

- Laposibilidad de ampliar el mercado y expandirnos a otras latitudes

- Visibilidad ante los ojos de grandes organizaciones estatales y privadas
- Aprovechamiento de la globalizacion

- Competitividad

- Laposibilidad de llevar la academia a la industria

- La mejor opcion como trabajo de grado.

OBJETIVOS

Objetivo general de la investigacién de mercado
El objetivo general de esta investigacion, y punto de partida de la misma, consiste en
saber si el sistema CRM propuesto para Aerologistics, S. A. S. es viable. Para esto, se
desarrollé el proceso investigativo tendiente a conocer expectativas y caracteristicas,
necesidades y nivel de satisfaccion de nuestros clientes actuales, activos y no activos.
Esto nos debe llevar a encontrar las caracteristicas propias del naciente sistema, que

mejoren la experiencia comercial que los clientes tienen con nuestra organizacion.

18



Objetivos especificos de la investigacion de mercado

Identificar las caracteristicas que debe tener un sistema de Customer Relationship
Management (CRM) para Aerologistics, S. A. S., personalizado para las necesidades
actuales de la organizacion.

Reconocer las expectativas de los clientes actuales, activos y no activos, frente al
servicio ofrecido por Aerologistics, S. A. S. y sus competidores.

Definir estandares de costo del producto (precio).

Establecer estrategias que le permitan a Aerologistics, S. A. S. mejorar la
experiencia comercial que tienen los clientes actuales, activos e inactivos, de la

compafiia.

MARCO TEORICO

Situacion de la industria en Colombia y a nivel mundial
La aviacion ha sido parte de la mente humana desde tiempos inmemoriales. Hacia 1700
a. C., la mitologia griega nos trae la bella pero tragica historia de Dédalo y su hijo icaro,
quienes remontaron los cielos de la isla de Creta, pero el infortunio y la confianza
hicieron que el menor de la familia volara muy alto y el sol derritiese sus alas.
A finales del siglo XV, el artista, ingeniero y arquitecto Leonardo da Vinci disefio

modelos que se aproximaban de forma asombrosa al vuelo de las aves.
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Figura 1. Disefo de méaquinas voladoras realizado por Leonardo Da Vinci

Fuente: <http://es.wikipedia.org/wiki/Anexo:Cronolog%C3%ADa_de la aviaci%C3%B3n>.

Desde principios del siglo XX, la humanidad ha encontrado en la aviaciéon la
solucion a muchos de sus problemas. Pasando por Ferdinand Von Zeppelin, Alberto
Santos Dumont y los famosos hermanos Wilbur y Orville Wright, la fascinaciéon por los
aparatos voladores ha continuado. Hoy, practicamente, cualquier habitante de la Tierra
tiene acceso a este medio de transporte que ha roto barreras y ha dado la posibilidad de

unir a los pueblos.
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Figura 2. Primer vuelo con motor en la historia de la aviacion

Fuente: < http://es.wikipedia.org/wiki/Hermanos_Wright>.

Sin embargo, este fantastico y milagroso crecimiento no viene solo. El constante
aumento de aeronaves cruzando los cielos de las naciones hace que procesos como el
mantenimiento sean cada dia mas complejos. Los distintos centros de operacion (HUB) de
las aerolineas alrededor del mundo no dan abasto para atender la demanda de pasajeros
ansiosos de conectarse con el mundo. Las bases de mantenimiento aeronautico deben
trabajar a marchas forzadas para atender estos requerimientos, ya que la competencia es
feroz y las compatfiias no pueden darse el lujo de dejar sus aeronaves en tierra por falta de

repuestos.

Crecimiento de la aviacion en Colombia y en el mundo
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Como se observa en la Tabla 2, datos tomados de ALTA (Asociacion
Latinoamericana de Transporte Aéreo) el incremento de pasajeros va en aumento y se
prevé que esta tendencia contintie durante los proximos afios.

Tabla 2. Incremento trafico aéreo en Latinoamérica miembros ALTA

Diciembre Acumulado
2011 20110 Variacion 2011 2010  Variacion
Pasajeros 12.399.884  11.830.697 4.8% 139.150.685 134.037.890 3.8%
Doméstico B.267.648 8.287.134 -0, 2% 96.355.940 92 228 258 4.5%
Intra-LatAm™ 2.863.388 2.413. 788 18.6% 29.061.087 27.688.153 5.0
Extra-LatAm 1.268 848 1.129.775 12,3% 13.733.658 14.121.478 -2, 7%
RP,K 18.812.5 17.758.2 5.9% 209.570,4 199.380,4 5,1%
{millones)
Doméstico 8.366.3 8.168.8 2.4% 93.050.4 £8.017.5 5.7%
Intra-LatAm™ 4.58T7.2 40731 12.6% 499355 45.618.T 9,5%
Extra-Latf&m 5.859.1 55142 6,3% 66.584.5 65 744 2 1,3%
Enﬁiﬁonss] 25.434.8 23.496.2 8.3% 279.669,3 271.817,6 2,9%
Doméstico 11.732.6 11.030.4 6.4% 130.527.7 1254227 4.19%
Intra-Lat&m® 6.291.6 5.466,.3 15.1% 66.447.0 62 397, F 6,595
Extra-LatAm T.410.6 6.999.5 35,9% 82.624.6 83.997.2 -1,6%
PLF T4,0% 73,6% -1,6 pts. T4,9% T3,4% 1,6 pts.
Doméstico T1.3% 74, 1% -2.7 pts. 71,3% T0,2% 1.1 pts
Intra-LatAm™ T2.9% 74 6% -1,6 pts. 75.2% T3 1% 2.0 pts
Extra-Lat&m 79, 1% 78 5% 0.3 pts. B80,5% 78,3% 2.2 pts
FTHK (miles) 367.870 35T7.236 3.0% 4.084.858 3.909.095 4,5%
Doméstico 46.906 45.309 3.3% 489.T26 458 912 6,7%
Intra-LatAm™ 83.940 70.549 19.0% 880.976 BEE. 355 1,7%
Extra-LatAm 237.024 241.378 -1.8% 2.714.156 2 583 828 5,09
" solo vuelos intemacionales

Fuente: Asociacion Latinoamericana de Transporte Aéreo (ALTA, por sus siglas en inglés).

Segiin ALTA (Latin American and Caribbean Air Transport Association) las
aerolineas de la region incrementaron su trafico de pasajeros en un 2.7 % en el mes de
mayo de 2012 respecto al mismo periodo del afio anterior, transportando 11.5 millones
de personas. El numero de pasajeros transportados alcanzo los 59.7 millones en este afio,
incrementando un 5.2 % si lo comparamos con el afio inmediatamente anterior.

Este crecimiento corresponde a las nuevas politicas de cielos abiertos de la region,

la fusiéon de grandes aerolineas (LATAM, AVIANCA-TACA, etc.) y el ingreso de estas
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empresas a alianzas mundiales como STAR ALLIANCE y ONE WORLD, las cuales aglutinan
a las mayores empresas de transporte aéreo del mundo, lo que le permite al pasajero
acceder a facilidades como a los HUB de conexiones alrededor del mundo, tiquetes mas
econdmicos, mas destinos y usos de salas especiales en la mayoria de los aeropuertos del
orbe.

A continuacion, se relaciona la informacion de la Unidad Administrativa Especial
de Aerondutica Civil de Colombia (UAEAC) acerca del incremento de las operaciones
aéreas, lo que se traduce en un aumento considerable en los pasajeros y la carga que han
llevado las acronaves pertenecientes a la Aviacion regular (operacion comercial sujeta a
horarios e itinerarios; las empresas la reportan en el archivo de trafico por equipo) y las
de Aviacion no regular (operacion comercial que no esta sujeta a horarios e itinerarios;
esta operacion estd compuesta por los vuelos adicionales, los vuelos charter y las
empresas de taxi aéreo. En el caso del transporte de pasajeros la operacion no regular
también incluye los pasajeros transportados por las empresas exclusivas de carga - trafico

doméstico).

Tabla 3. Comportamiento pasajeros-kilometros (miles) Operacion regular y
no regular
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Fuente: Aeronautica Civil de Colombia.

Tabla 4. Comportamiento toneladas-kilémetros (miles) Operacion regular y no regular
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Fuente: Aeronautica Civil de Colombia.
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Segun Portafolio (23 de septiembre de 2012) el transporte aéreo de carga crecid
3,95 % en julio. En los primeros siete meses del afio, las aerolineas llevaron 407 430

millones de toneladas de bienes.

Un crecimiento del 3,95 por ciento registrd el transporte de carga aérea, tanto en
rutas nacionales como internacionales, frente a igual mes del afio pasado, cuando
habia caido un 4,04 por ciento. Mientras hace un afio, en julio, el mejor
crecimiento se daba en las rutas nacionales con 3,71 por ciento y el transporte de
carga internacional caia 6,05 por ciento, este afilo cambid el panorama y en el caso
del mercado doméstico se registré un crecimiento de 1,77 por ciento y en el
internacional alcanzo6 una variacion positiva de 4,57 por ciento.

En lo que respecta al periodo entre enero y julio, el transporte de carga en avion
aumentd 3,04 por ciento frente a un 2,22 por ciento de un afio atras. En el
acumulado, el mercado que mas crecio6 fue el nacional con una variacion de 7,78
por ciento, frente a un 2,55 por ciento en los siete primeros meses del afio pasado.
El internacional tuvo una variacion positiva de 1,92 por ciento, frente a un 2,14
por ciento de igual periodo del afio pasado.

Todo esto se traduce en que entre los dos mercados, entre enero y julio las
diferentes aerolineas que ofrecen este servicio llevaron 407.430 toneladas de
mercancias.

Si se le suma, en el caso de Colombia, las graves consecuencias de las temporadas
invernales y la pésima infraestructura vial del pais, la misma publicacion resalta lo

siguiente:

Invierno ayudé a subir mas gente a los aviones. El aumento de pasajeros sigue
creciendo. En Semana Santa empresarios vieron un efecto de las lluvias. El sector
aéreo sigue ‘volando’. Aunque se moder? el crecimiento que traia el afio pasado,
en el primer trimestre la variacion fue de 6,8 por ciento para el mercado
doméstico, mientras que en el mercado internacional alcanzé 14,7 por ciento.

Y si bien no se puede atribuir el comportamiento en su totalidad al invierno, para
empresarios del sector, como Alfonso Avila —presidente de EasyFly—, es
indiscutible que en Semana Santa, por ejemplo, el clima tuvo su cuota de
participacion. El bloqueo de vias, el riesgo por los constantes derrumbes y el
crudo invierno fueron razones suficientes para que la gente prefiriera bajarse del
carro y subirse a un avion en esa temporada.

«Todo esto se debe al invierno. Las personas escogieron ir en avion en lugar del
carro por los derrumbes y el estado general de las carreteras. Un ejemplo fue lo
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ocurrido en Bucaramanga-Ciicuta, dice Avila. Y es que para Semana Santa en
esa ruta, el nimero de sillas crecié 30 por ciento para esta aerolinea. Otros
analistas dicen que el comportamiento de la Semana Santa concuerda con la
tendencia general que trae el sector aéreo.

En el informe mensual del sector que entrego la Asociacion del Transporte Aéreo
en Colombia (ATAC), se destaca la tendencia en el trafico de pasajeros
internacionales, que crece practicamente el doble que el de nacionales. «Las rutas
a Europa, Suramérica y Centroamérica registran los aumentos mas significativos,
superiores a 19 por ciento anualy», dice ATAC. En las rutas domésticas, las
troncales crecieron 7 por ciento y las secundarias, 3 por ciento. En las primeras se
destacan las que conectan a Bogota con Pereira, Medellin, Cartagena y Monteria,
con aumentos superiores al 10 por ciento.

Cuando se habla de la aviacion a nivel mundial, se encuentra que el crecimiento del
trafico de pasajeros y carga de las lineas aéreas de la Region Asia-Pacifico ha sido el mas rapido del
mundo en los ultimos veinte afios, y se espera que esta tendencia contintie por los proximos veinte
afos. Segtin los ultimos pronodsticos de la OACT (Organizacion de Aviacion Civil Internacional) los
pasajeros-kildmetros y toneladas-kildmetros de carga para las lineas aéreas de la region aumentaran
a un promedio anual de 5,8 % y 8 %, respectivamente.

Aunque la mayor parte del crecimiento anterior ha sido impulsado por los paises
recientemente industrializados de la region, el crecimiento futuro estard determinado por lo que
suceda en Chinae India, cuyo trafico combinado representa actualmente alrededor del 6 % del
trafico aéreo mundial, tanto en toneladas-kiloémetros como en pasajeros-kildmetros efectuados, y un
25 % del trafico regional (las estadisticas sobre China excluyen las Regiones Administrativas
Especiales de Hong Kong y Macao).

En los ultimos cinco anos, el crecimiento promedio del trafico de las lineas aéreas de China e
India ha superado al crecimiento medio mundial. Ambos paises y sus lineas aéreas han introducido

planes agresivos para enfrentar el dramatico crecimiento, con proyectos aeroportuarios de varios
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miles de millones de dolares y pedidos de nuevas aeronaves, para ser entregadas en los proximos
cinco afos.

Las inversiones totales previstas para la construccion de mas de cuarenta nuevos aeropuertos
en China se calculan en 150 000 millones de yuan ($18 000 millones EUA) para 2012. Hay unas 690
aeronaves encargadas, cuyas entregas estan previstas hasta el afio 2013. China ya estd en segundo
lugar en el trafico aéreo civil mundial, tanto en términos de toneladas-kilémetros como de pasajeros-
kilémetros efectuados. Los transportistas aéreos de India han encargado unas 430 nuevas aeronaves
que entrarian gradualmente en servicio con las lineas aéreas existentes para 2012-2013. Se prevé que
la industria de lineas aéreas de India muestre porcentajes de crecimiento muy elevados en los
proximos afios, donde el trafico interno superaria al trafico internacional. Sobre la base de célculos
conservadores, se prevé que el pais avance al octavo lugar en trafico total (interno mas internacional)
para 2012, y al cuarto lugar en términos de volumen de trafico interno hacia 2014.

Segun la oficina de estadisticas del departamento de transporte de EE. UU. (BTS, por
sus siglas en inglés) la demanda de sillas en las diferentes aerolineas a nivel local, e
internacional ha crecido un 0.6 % comparado con el mismo lapso evaluado a junio 2011.

El informe estima que se transportaron 66,6 millones de pasajeros, hecho que
indica que la dinamica del transporte aéreo a nivel global, y los factores de ocupacion de
pasajeros alcanzaron limites sin precedentes en junio de 2012.

El mismo informe muestra que la produccion de sillas-kilometros de las aerolineas
se mantuvo estable con respecto a 2011, sin embargo, una media ponderada indica que el

consumo de millas voladas por pasajero aument6 en un 0.8 %.
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El factor, en cuanto a carga, se mantuvo estable y no crecid, aunque la capacidad
instalada en aeropuertos internacionales alrededor del mundo crecié en un 2.1 %.'

La presente demanda de vuelos nacionales e internacionales, no solamente en
Estados Unidos, como referencia, sino a nivel local e internacional, hace que la demanda
de servicios de mantenimiento en el interior de las empresas se dispare. Por ende, los
departamentos de logistica y compras exigen que la planeacion estratégica de la empresa
obtenga las herramientas expeditas y suficientes que permiten cubrir esa futura demanda;
igualmente, exige que la infraestructura interna de la empresa esté¢ en capacidad de
absorber el impacto de la demanda de repuestos y servicios de mantenimiento requeridos,
en concordancia con las horas voladas por una flota de aeronaves sean o no del mismo
modelo o casa fabricante.

Ante este precedente, empresas como Panasonic, que tradicionalmente son
asociadas a productos para el hogar, han incursionado en el mercado aeronautico con
éxito, al llevar su tecnologia a la vanguardia de la demanda en la aeronautica comercial;
es asi como han logrado posicionar su plataforma de equipos en empresas como
Aeroméxico, y ahora compiten de manera directa con empresas tradicionales como
Thales o Honeywell.?

De la misma manera, la industria aerondutica, por su propia naturaleza, deriva en
una serie de negocios que permiten implementar, innovar, o crear técnicas acordes a
diferentes locaciones en el ambito local o internacional; para citar un ejemplo, la India,
actualmente, estd en proceso de construccion de 48 aeropuertos regionales, con un

presupuesto mayor a ochenta billones de dolares, hecho que por si solo marca la

! Magazin Aviation today.
? http://www.aviationtoday.com/av/topstories/Panasonic-AeroMexico-in-IFE-Support-
Contract_77291.html
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dindmica de un pais como este, que requiere estar a la vanguardia de su demanda interna,
asi como de la expansion y crecimiento de sus exportaciones a nivel internacional.

Asi mismo, paises como Malasia e Indonesia de la region Asia-Pacifico han
incrementado su infraestructura, para poder estar a tono con su propia demanda, al igual
que Brasil y Rusia.

A nivel local, también se observa la tendencia de demanda de sillas en los aviones
de pasajeros a nivel regional, y es asi como ingresé recientemente al mercado una
aerolinea de bajo costo a hacer contrapeso a aerolineas tradicionales como Avianca,
hecho que demuestra la tendencia; sin embargo, cabe notar que en Colombia, esta
tendencia se da, por el hecho de que la infraestructura vial terrestre se colapsa en eventos
de la naturaleza como las inundaciones.

Estas tendencias jalonan todos los segmentos de mercado en la aerondutica
comercial, puesto que la demanda de sillas en las aerolineas hace que aumenten las
frecuencias de vuelos comerciales, asi como la demanda de nuevas rutas regionales, en la
que aviones con capacidad para menos de 110 pasajeros son los ideales para esta
cobertura, lo cual demanda los leasing o adquisicion de nuevos aviones por parte de las
aerolineas, nuevos SpPOts en los aeropuertos, o nuevos aeropuertos como el caso de la
India, y alterno a ello, los servicios de aprovisionamiento de repuestos y mantenimiento.

Es aqui donde el rol de empresas proveedoras de suministros y servicios
aeronauticos juega un papel complementario. Para este propdsito hemos entrevistado a
corporativos situados en diferentes mercados y diferentes locaciones, para que nos den

una muestra, un termometro, de la tendencia actual de mercado.
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Aviacion y politica. Al ser la aviacion el medio de transporte mas popular en la actualidad, y,
el desarrollo del pais depender en gran parte de su evolucion frente a la demanda interna como hacia
el exterior, encontramos que el Gobierno ha implementado una «Politica de cielos abiertos» en el
pais.

Segun el diario El Pais (Colombia) que titula con fecha lunes, 3 de octubre de 2011, «Mas
cielos abiertos a aerolineas de Colombia». La Aerocivil firmé cinco nuevos acuerdos

para ampliar la oferta aérea.

«Las aerolineas colombianas tendran cielos abiertos en 36 paises gracias a los
acuerdos que ha suscrito con igual numero de paises de los 190 Estados miembro
de la Organizacién de la Aviacion Civil Internacional.

Colombia ha suscrito acuerdos y memorandos de entendimiento de caracter
bilateral o multilateral con 36 paises, para permitir el intercambio de aviacion
nacional. Segun la Aeronautica Civil, Aerocivil, doce de los convenios firmados
estin enmarcados en Acuerdos de Servicios Aéreos, ASA, ademas de uno
multilateral de servicios aéreos aplicable a Colombia, Bolivia, Pertt y Ecuador,
miembros de la Comunidad Andina de Naciones, CAN. Las restantes 21
relaciones aerocomerciales bilaterales se regulan por la via de actas o
memorandos de entendimiento entre las respectivas autoridades aeronauticas.

El director de la Aeronautica Civil, Aerocivil, Santiago Castro, asegur6 que en el
primer afio del gobierno Santos se firmaron los acuerdos con Qatar, Israel,
Turquia, Emiratos Arabes y Estados Unidos, lo que permitira abrirles a las
aerolineas colombianas la posibilidad de llegar a estos paises sin restricciones.
Recientemente, también amplié su acuerdo bilateral con Costa Rica para las
operaciones aérea de carga y pasajeros.

“Si nosotros tenemos un acuerdo bilateral con Emiratos Arabes, por ejemplo, en
alguno momento Avianca o cualquier aerolinea colombiana va a poder volar a
Dubai y Air Emirates va a poder venir; es como construir una autopista y ya
dejamos la via lista”, explicé Castro.

Para la Asociacion del Transporte Aéreo en Colombia, ATAC, estos acuerdos
firmados con paises de América, Europa, Asia y Oriente Medio permiten tener
reglas de juego claras para todos los actores de la cadena. La directora ejecutiva
de ATAC, Claudia Velasquez, sehala que ante estas nuevas posibilidades que se
abren a las aerolineas con los acuerdos de cielos abiertos, las compaiias aéreas
han realizado inversiones por mas de US$8.000 millones en flota e innovacion
tecnologica.

“Esto garantiza una flota de aviones con una edad promedio de cinco afos, una de
las mas jovenes de la region, amigable con el medio ambiente, tanto en reduccion

30



de ruido como en disminucién de consumo de combustible que se traduce en
menores emisiones de CO2”, sostuvo Velasquez.

El espectro del transporte aéreo para Colombia se ha abierto de forma dindmica
en los ultimos cinco afios con la firma de mas de quince relaciones
aerocomerciales, que han permitido el crecimiento de la industria aérea nacional e

internacional.

Cabe recordar, que uno de los convenios de cielos abiertos mas importante
firmado por Colombia lo hizo con Estados Unidos el pasado 11 de mayo.

Segun la canciller Maria Angela Holguin, dicho acuerdo “fue un paso muy
importante para la relacion bilateral y constituye la antesala para el Tratado de
Libre Comercio (TLC) entre los dos paises”. Indico que ello debe ser
complementado con un esfuerzo grande en materia de infraestructura
aeroportuaria.

Adicionalmente:

«E1 Gobierno de Colombia adelanta conversaciones con otros paises como Corea
y Japon para lograr acuerdos bilaterales de aeronavegacion.

Segun la Aerocivil, el objetivo es que se pueda tener acuerdos de cielos abiertos
que permitan que haya vuelos directos de aerolineas nacionales desde Bogota
hasta Seul o Tokio, y viceversa.

Las autoridades aeronauticas de Colombia y Costa Rica firmaron en septiembre
un memorando de entendimiento que amplia los servicios de transporte aéreo y
carga sin limite de frecuencia, utilizando puntos intermedios».

Por su parte, la Direccion Nacional de Planeacion (DNP) en el Foro de Transporte
Aéreo en Colombia, celebrado en 2011, contempla para su Plan Nacional de Desarrollo
2010-2014, la Locomotora de la Infraestructura - Transporte Aéreo como uno de sus
pilares fundamentales. En las diapositivas, extracto de la presentacion completa, se hace
un balance de la industria, sus retos y desafios y las conclusiones donde evidenciamos la
preocupacion del Gobierno nacional frente al tema y la intencién de mejorar la inversion

en el campo aerondutico nacional en un plazo inmediato.

Figura 3. Extracto presentacion del DNP de su Plan Nacional de Desarrollo 2010-2014
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La Unidad Administrativa de Aeronautica Civil de Colombia (UAEAC),
entidad gubernamental que rige a la industria aérea nacional, dice en su portal

oficial:

Colombia en la vanguardia de la infraestructura aerondutica mundial. Entre el
2010 - 2012 se han realizado inversiones cercanas a los $200 mil millones de
pesos en mantenimiento, actualizacién y renovacion de equipos a nivel nacional
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incluyendo nuevas radio ayudas en los aeropuertos de Neiva, San Andrés,
Florencia, Ipiales, Arauca, Cali y Yopal y se compraron equipos nuevos para los
aeropuertos de Manizales y Rionegro.

Asi mismo, la Aeronautica Civil de Colombia en cabeza de su director Santiago
Castro Gomez, ha puesto en funcionamiento el sistema de vigilancia aeronautica
radar secundario en la costa norte del pais, que consiste en sensores de radar de
vigilancia Mono pulso con 250 millas nauticas de cobertura, garantizando la
vigilancia, supervision y coordinacion del espacio aéreo colombiano.

La actualizacion, instalacion y puesta en funcionamiento del sistema que esta
ubicado en la estacion aeronautica del municipio de Tubara (Atlantico), tuvo un
costo de 2 mil 600 millones de pesos y es un avance importante en materia de
sistema de vigilancia radar para Colombia, permitiendo el intercambio de
informacion precisa que garantiza la seguridad en las operaciones aéreas que se
realicen en esta zona del pais, donde también se ejecutan operaciones aéreas con
destino a los paises de Centro América y viceversa.

Cabe recordar que la evolucion de la red de radio ayudas a nivel nacional se ha
proyectado con la implementacion de nuevas tecnologias, en beneficio de los
usuarios del transporte aéreo, de acuerdo al plan nacional de navegacion aérea
de nuestro pais.

Finalmente es de destacar que la Aeronautica Civil, esta en proceso de contratar
la actualizacion del centro de control de Bogota, para mantenerlo operativo hasta
la instalacion del nuevo Centro de Gestidn Aeronautica (CGAC). Adicionalmente,
se instalaron 11 posiciones de visualizacion radar en torres de control, lo que
permite un mejor control del transito aéreo y mayor eficiencia de los servicios
aeronauticos prestados”.

Sin embargo, no todas son buenas noticias. La senadora de la Republica, Alexandra
Moreno Piraquive, en su funcidon de control politico, asegur6 al portal digital del

Congreso, que:

Mientras Colombia busca negociar con empresas estadounidenses cerca de 270
frecuencias aéreas semanales, la infraestructura aeroportuaria nacional se hace
agua.

La presidenta de la Comision Segunda del Senado, Alexandra Moreno
Piraquive (MIRA), critic duramente la politica aeroportuaria y el transporte
aéreo, al afirmar que, "para que se proyectan mas acuerdos internacionales de
cielos abiertos cuando la infraestructura colombiana sigue siendo la de un pais en
via de desarrollo".

La congresista asegurd, que si bien los acuerdos de cielos abiertos nos permitirian
aumentar las frecuencias e incluso abaratar los precios de los tiquetes, la
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infraestructura aeroportuaria del pais no esta disenada para enfrentar el nuevo reto
que hoy le esta imprimiendo la globalizacion y la firma de los tratados
internacionales.

Moreno Piraquive dijo, que no se puede competir de igual a igual, con compaiiias
de otras latitudes con los problemas que actualmente enfrentan los aeropuertos
nacionales, que no dan abasto para atender a los usuarios y el trafico aéreo sigue
presentando retrasos debidos a la falta de una infraestructura idonea para atender
el incremento en la demanda de servicios que en el 2011 alcanzo la cifra de 2
millones 800.000 pasajeros. La congresista dijo que como ponente del proyecto
de ley de Cielos Abiertos que actualmente hace curso en la Comision Segunda del
Senado, que busca aumentar las frecuencias aéreas entre Colombia y Estados
Unidos, le va a exigir a los consorcios y empresarios tanto nacionales como
internacionales mayor responsabilidad en la agilizacion de las obras y que se
contraten cuanto antes las reestructuraciones de los aeropuertos para hacerlos
competitivos.

Tratados de libre comercio. Son tratados comerciales entre paises, y, entre sus
beneficios se pueden contar los siguientes:

e Aumentos en la productividad gracias a la liberalizaciéon del comercio de
servicios.

e Nivelacion de las condiciones de competencia frente a otros paises que han
logrado ventajas de acceso a mercados importantes, mediante la firma de acuerdos de
libre comercio con paises como Brasil, Argentina, Estados Unidos, Canada, y la Union
Europea.

e Modernizacién de las entidades vinculadas al comercio exterior y con ello
disminuciéon de los costos de transaccion gracias a una mayor eficiencia en las
operaciones y procedimientos.

e Mejor preparacion del pais, tanto en el ambito institucional como en el

productivo, para insertarse en la economia global y para profundizar las relaciones con

otros socios comerciales en procesos y organizaciones como el ALCA y la OMC.
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Sin embargo, es importante recordar que, por si, los TLC no generan cambios,
simplemente, abren oportunidades que los paises pueden o no aprovechar. Es necesario
acompafiar los acuerdos con politicas internas de desarrollo y adecuacion, tanto logistica
como normativa, que permitan aprovechar en su totalidad estos tratados.

En Colombia, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo es la entidad del
Estado que apoya la actividad empresarial, productora de bienes, servicios y tecnologia,
asi como la gestion turistica de las regiones del pais, con el fin de mejorar su
competitividad, su sostenibilidad e incentivar la generacion de mayor valor agregado, lo
cual permitird consolidar su presencia en el mercado local y en los mercados
internacionales.

En 2014 el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y su sector serdn un eje
fundamental del desarrollo econdémico del pais, logrando que se alcancen exportaciones
de bienes y servicios por US$58.800 millones, capte inversion extranjera directa por
US$13.200 millones, reduzca los niveles de informalidad en 70.000 empresas y genere
US$4.000 millones producto de la visita de 4 millones de visitantes del extranjero.

Este ministerio tiene la tarea de coordinar los tratados de libre comercio. A la
fecha, se tienen tratados con: México, El Salvador-Guatemala-Honduras, CARICOM (doce
paises del Caribe entre los cuales estdn Jamaica y Trinidad y Tobago), Chile, Canada,
Estados Unidos de Norteamérica, Cuba, Venezuela (tratado parcial), MERCOSUR (paises

de Suramérica), CAN (Comunidad Andina de Naciones).

Acuerdos suscritos. Informa el Ministerio de Comercio, Colombia y Peru

negociaron con la Unién Europea un Acuerdo Comercial que abarca compromisos en
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todas las dreas del comercio. Este Acuerdo se enmarca en la politica de
internacionalizacion de la economia colombiana y esta enfocado en lograr un mayor
crecimiento y desarrollo econdmico mediante una relacion preferencial y permanente con
un actor fundamental en la economia mundial, con el fin de generar nuevas
oportunidades de empleo, mejorar la calidad de vida de la poblacion, aumentar su
bienestar y contribuir al desarrollo del pais.

Como podemos observar, Colombia se ha movido agresivamente en el plano

internacional y los planes de expansion siguen, como se explica a continuacion:

Negociaciones en curso. Existen con Corea, Panama, Turquia, Costa Rica, Israel,

Alianza del Pacifico (Colombia/Chile/México y Pert) y Japon.

Preferencias arancelarias. Union europea: en el contexto global la UE no es una
zona demasiado grande, sin embargo, a nivel mundial, su poblacién de aproximadamente
460 millones de personas, se situa en el tercer puesto, después de China y la India, y la
poblacion de los veinticinco paises miembros representa aproximadamente el 7 % del
total de la poblacion mundial. La Unidon Europea, aun cuando en términos de poblacion
es uno de los bloques regionales menos densamente poblados, se constituye en un gran
potencial de mercado.

El Gobierno nacional, por su parte, anuncia que inyectara mas recursos para
promocion de exportaciones en las regiones. El ministro Sergio Diaz-Granados anuncio

en la ciudad que Cali (25 de octubre de 2012), que el Valle y el Pacifico seran los
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primeros beneficiados con el fortalecimiento del proceso de promocion de las

exportaciones en 2013.

En efecto, el funcionario dijo que Proexport contara el préoximo afio con mas
recursos de promocion.

[...] El funcionario destaco los avances de la agenda comercial y de los resultados
que hoy arrojan las exportaciones que se benefician de los Tratados de Libre
Comercio.

El afio entrante, cuando se cumpla el primer afio de vigencia del Tratado de Libre
Comercio con Estados Unidos y se haya puesto en marcha el Acuerdo Comercial
con la Union Europea, lo que puede ocurrir en el primer trimestre de 2013, el pais
estara viviendo el mejor afio de la historia comercial, pues se llegara a mas de 800
millones de consumidores que sumados representan el 40% del comercio
mundial.

[...] El jefe de la cartera de Comercio destacd la evolucion de las ventas
colombianas hacia Estados Unidos durante los cuatro meses que lleva vigente el
TLC. Desde el 15 de mayo y hasta el 30 de agosto pasado, las exportaciones
colombianas, excluyendo carbon y petréleo, han crecido 18%, segtiin la Comision
de Comercio Internacional de los Estados Unidos. Se destacan las mayores ventas
de productos como confecciones, autopartes, materiales de construccion y
productos derivados de los lacteos. Estos tltimos han crecido a tasas del orden de
230%, destaco.

Durante el panel perspectivas del Comercio en las Américas como Promotor de la
Innovacion, el ministro hizo énfasis en como los paises participantes en el VI
Foro de Competitividad de las Américas, se han comprometido en afianzar sus

agendas de desarrollo en el tema de la innovacion a partir de los beneficios de los
TLC.

[...] Paralelo a los eventos del foro, el Ministro Diaz-Granados se reuni6 con sus
homologos de Honduras, Trinidad y Tobago y Paraguay, con quienes acordo
avanzar en temas que impulsen la integracion bilateral.

Es claro que gran parte de ese comercio sera por via aérea. Productos como las
flores alimentos perecederos, deben ser transportados en avion y muchas empresas se
estan alistando para los nuevos desafios generando una oportunidad de negocio de la cual

Aerologistics, S. A. S. quiere ser parte.
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Crecimiento econdémico en Colombia. Gloria Grandolini, Directora para México y

Colombia de la prestigiosa firma de consultoria The Bussines Year dijo:

Hoy por hoy ya no es noticia decir que Colombia ha puesto su casa en orden.
Politicamente, el pais es mucho més estable, y las nuevas negociaciones de paz
con las FARC alimentan la esperanza de seguir avanzando. Los indicadores
sociales siguen mejorando, unos 1,2 millones de colombianos salieron de la
pobreza o pobreza extrema, entre 2010 y 2011.

En 2011 el pais registro una serie de récords en términos de creacion de empleo,
Inversion Extranjera Directa (IED) y crecimiento de las exportaciones,
manteniendo a su vez la inflacion bajo control. Este afio, luego de un
impresionante aumento del PIB de 5,9% en 2011, los ingresos impositivos de
Colombia se incrementaron en un 30%.

Otro aspecto a favor de Colombia es que alcanzo estos logros en medio de un
contexto internacional desfavorable. La economia mundial y la confianza de los
mercados siguen en puntos bajos, abrumados por la crisis de deuda de la zona
euro, la lenta recuperacion de la economia estadounidense y la inquietud en torno
a una desaceleracion de la actividad econémica en los mercados emergentes,
especialmente China.

Existen muchos factores que ayudan a explicar los notables avances alcanzados
por Colombia. Pero hay uno que en el Banco Mundial consideramos es
especialmente significativo y poco publicitado: su solidez fiscal. Mediante una
serie de prudentes reformas fiscales, Colombia erigié una especie de perimetro
protector — un cerco fiscal — que deberia asegurarle la sostenibilidad y proteger
sus recientes avances. Colombia nunca incumpli6 sus obligaciones de deuda, y
los mercados valoran eso. El diferencial de sus bonos de mercados emergentes y
los swaps de coberturas crediticias se encuentran entre las mas bajas de la region
y el mundo. Recientemente, Standard & Poor’s elevo la perspectiva del grado de
inversion de la deuda soberana colombiana de “estable” a “positiva”.

Como se afirma en un reciente informe del Banco Mundial, “los desafios de
politica asociados con la produccion de materias primas pueden abordarse de
manera efectiva a través de normas fiscales, fondos de estabilizacion y un cambio
flexible”. Este fue exactamente el camino seguido por Colombia. A mediados de
2011, el Congreso aprobo una norma fiscal que establece una trayectoria
descendente para el déficit fiscal estructural. Para el 2022, la meta es 1% del PIB,
aunque también se introdujeron metas intermedias, atdndoles eficazmente las
manos a las siguientes tres administraciones.

En los ultimos dos afios, el Banco Mundial ha ligado cada vez mas su apoyo a las
reformas fiscales del gobierno. El respaldo presupuestario por valor de US$500
millones representd una alternativa mas econdmica al financiamiento mediante la
emision de bonos. Un nuevo programa de servicios de conocimiento ayudo al
gobierno a preparar posibles reformas impositivas y de pensiones. Un préstamo
de inversion sub-nacional ayudara a fortalecer la capacidad de los departamentos
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y municipios de ejecutar el gasto de las regalias. Un innovador instrumento
financiero puede ayudar a Colombia a solucionar las necesidades inmediatas de
liquidez luego de un desastre natural, como de hecho lo hizo eficazmente durante
el fenomeno La Nifia en 2010. Desde la perspectiva del Banco Mundial,
Colombia es la nueva frontera en donde las solucionas financieras y de
conocimiento mas innovadoras estan teniendo experiencias piloto.

A futuro, Colombia seguira enfrentando importantes desafios fiscales. El sistema
impositivo podria beneficiarse de un sistema mas justo y simplificado, a la vez
que incrementaria los ingresos. El sistema de pensiones debe ampliar su cobertura
y mejorar la calidad, algo que pondra presion a las finanzas publicas. El sistema
de seguros de salud necesita de reformas fiscales y financieras adicionales para
mantener una cobertura cuasi universal y equitativa.

Segun lo dicho por expertos del banco espafiol BBVA y publicado en la Revista
Portafolio, en su articulo «Economia colombiana, entre las de mayor crecimiento mundialy»
(18 de septiembre de 20112) el pais podria destacarse en pocos afios gracias a los

positivos indicadores y al flujo de inversion. Dice el articulo:

Las declaraciones fueron dadas este martes durante un foro econdémico realizado
en Bogota. "El pais registra una senda de crecimiento que se acelerd en los
ultimos 12 afios. Ha venido registrando un sano crecimiento en inversion y en
rubros como el consumo privado y los flujos de inversiones pasaron de significar
el 14 por ciento del PIB en 2000 al 28 por ciento en 2012, multiplicandose 5,5
veces en 12 afios", destacod la economista jefe del BBVA en Colombia, Juana
Téllez.

Segun Téllez, esos indicadores, sumados al hecho de que "el pais vive una
segunda apertura econdmica con la firma de los recientes tratados de Libre
Comercio (con EE. UU. y Canad4, entre otros), pueden llevar a Colombia a la élite
de las economias mundiales". "De acuerdo con nuestras proyecciones, los paises
emergentes aportaran mas del 85 por ciento del crecimiento mundial en los
proximos 10 afios y el comercio sera la clave para ese crecimiento", recordd
Téllez.

En ese sentido coincidié Jorge Sicilia, economista jefe del Grupo BBVA, quien
destac6 que "Colombia puede contarse dentro de las sorpresas positivas en
Latinoamérica, junto con Pert". "Colombia podria convertirse en una de las
sorpresas positivas a mediano plazo si logra consolidar los avances logrados en
los Gltimos afios y potencializar los flujos de inversion y de comercio que han
venido en franco ascenso en la Gltima década", preciso Sicilia.

En el foro, el BBVA dio a conocer el informe titulado ‘The Eagles’, que ubica a
Colombia dentro del grupo denominado ‘El Nido’, que se estima que liderara el
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crecimiento mundial en unas décadas, junto con Argentina, Chile, Perq, Filipinas
y Sudafrica.

En el 2011 la economia colombiana registrd un crecimiento de 5,9 por ciento con
relacion a 2010, lo que representd su mejor desempeiio desde el 2007. Para el
2012, el Gobierno espera que el Producto Interno Bruto (PIB) crezca 4,8 por
ciento, seglin una reciente revision de la meta inicial de 5 por ciento debido a la
desaceleracion de la economia mundial”.

Factor cambiario en Colombia. Primero debemos aclarar que las compras a nivel
mundial de insumos y repuestos para aviacion se manejan en US dolares. Esta ha sido la
moneda que ha regido a la industria desde sus inicios y no se prevén cambios para el
futuro.

A continuacion veremos la variacion histdrica del dodlar frente al peso colombiano:

Grafica 1. Promedios anuales del délar USD versus pesos COP

PROMEDIOS ANUALES DEL DOLAR US$ vs PESOS COP
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Pero, realmente ;como afecta esto nuestros intereses?

Dice la revista Dinero (17 de septiembre de 2012) que:

El Emisor inform6 que los inversionistas extranjeros destinaron un 16,8% de mas
fondos a los sectores petrolero, hidrocarburos y mineria en los primeros ocho
meses del afo, hasta US$9.552 millones, representando esas areas el 81,26% del
total de flujos que ingresaron al pais en ese periodo. Las cifras confirman el auge
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en la exploracion y explotacion de petroleo y minerales en Colombia, el cuarto
mayor productor de crudo de América Latina donde la inversion foranea se
duplico en los ltimos dos afios hasta US$13.200 millones en el 2011.

En tanto, la inversion extranjera directa destinada a otros sectores de la economia
acumul6 un aumento de 38,9% a US$2.201millones a agosto. Por su parte, los
flujos de inversion extranjera directa por portafolio crecieron un 38,9% a
US$2.065 millones en el periodo analizado. Solo en agosto, la cuarta mayor
economia latinoamericana recibié US$1.238 millones en inversion extranjera
directa, precisaron las cifras del Banco de la Republica.

El Gobierno del presidente Juan Manuel Santos proyecta que el pais recibira unos
US$17.000 millones este aflo en inversion extranjera directa y alrededor de
US$19.000 millones de dolares en el 2014. A pesar de los efectos favorables de
este tipo de flujos sobre el pais, la inversion extranjera directa es el principal
factor de apreciacion del peso, que acumula un 7,88% en lo que va del 2012, lo
que ha afectado los ingresos de los exportadores e industriales, que reciben
ddlares por sus ventas, pero pagan sus costos de produccion en divisa local. Esa
situacion ha llevado a las autoridades economicas a intensificar su intervencion
en el mercado cambiario comprando dolares, aunque los empresarios han pedido
medidas mas agresivas.

Al ser una parte de nuestro negocio la importacion de material aerondutico hacia

Colombia, por ahora, las predicciones mas realistas confirman que el precio del dolar se
mantendra en el rango de los $1800, el cual nos permite mantener un buen margen de
ganancia respecto a las compatfiias exportadoras, las que, por la revaluacién del peso,
cada dia reciben menos por sus productos.

Anteriormente, las compafias gastaban grandes capitales para mantener stocks de
repuestos disponibles en el pais y asi atender la demanda local. Sin embargo, con la
globalizacion, la facilidad de conexiones de vuelo desde todas las partes del mundo y la
conexion de los distintos dealers del mercado via ONLINE, hoy no es necesario mantener
una gran cantidad de material almacenado, lo que, en este momento, seria ideal dadas las
condiciones de revaluacion del peso frente al dolar.

A nivel de Suramérica, los distintos organismos que controlan las economias de los
paises, en su mayoria, han hecho muy bien el trabajo al ser conservadores en sus

portafolios de inversion, a diferencia de paises y bancos norteamericanos y europeos, y
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esto ha generado confianza, a nivel general, en la zona y los ha vuelto atractivos para la
inversion extranjera, lo que mantendré la tendencia al alza de las monedas locales frente

al dolar.

Ferias aeronauticas en la region. Las ferias aeronauticas tienen una importancia
estratégica para los paises organizadores, ya que los pone en la mira de los inversionistas
del sector y sirven, ademads, para afianzar relaciones comerciales y crear nuevas
oportunidades de negocio.

Para Aerologistics, S. A. S. es prioridad atender a los visitantes que frecuentan
estas ferias, por lo que se citardn las mas importantes en la region, a las cuales, en la
medida de lo posible, asistiremos a razén de dos por aio:

+ F-Air Colombia

Tiene una participacion de cerca de veinticinco paises y mdas de doscientas
empresas contribuyentes en el intercambio tecnoldgico industrial y comercial, en areas de
aviacion civil, aviacién comercial, defensa, mantenimiento técnico, equipamiento
aeroportuario y tecnologia aeroespacial, con aporte social a la region y contribucion al
reconocimiento del pais a nivel internacional. Se realiza en Rionegro (Antioquia).

+ FIDAE - Chile

Con el permanente respaldo del Gobierno de Chile, la Feria Internacional del Aire
y del Espacio (FIDAE) es una organizacion dependiente de la Fuerza Aérea que organiza,
cada dos afios, el evento aeroespacial, de defensa y seguridad mas importante de América
Latina. A lo largo del tiempo FIDAE ha demostrado ser el centro de negocios mas

importante de la region y, ademds de su consolidacioén dentro del circuito de ferias a nivel
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mundial, es la plataforma de mayor influencia en las decisiones de renovaciéon e
inversion en tecnologias de la region. Esto le ha posibilitado constituirse en la vitrina de
las grandes marcas y punto de encuentro de ejecutivos con alto poder de decision. Entre
las personalidades presentes en el evento se destacan profesionales, aficionados y
autoridades de diferentes ambitos del quehacer nacional e internacional.

+ AEROMART Montreal (Canada)

Aeromart es una plataforma de intercambios y reuniones y se ha convertido en uno
de los mayores eventos en creacion de redes entre fabricantes, proveedores y todos los
grupos de la subcontratacion o los proveedores de servicios en la Industria Aerondutica
Internacional.

+ EAB (Expo Aero Brasil)

Cuenta con quince ediciones con un indice muy positivo de crecimiento de
negocios, lo cual lo hace un evento de referencia del sector acrondutico mundial, y es una
excelente vitrina de productos y servicios del sector civil y militar. En su ultima edicion,
recibieron mas de 45 000 visitantes, se exhibieron 150 aeronaves y mas de 150

expositores presentaron sus productos.

Factores externos del negocio. La aviacion es un negocio en el que se deben
invertir cuantiosas sumas de dinero. Asi, el coste de un helicoptero para quince personas
puede estar en los USD12 millones en promedio; si hablamos del coste de un avion
privado, puede rondar los USD12 millones; pero si queremos hacernos a una aeronave de
ultima generacion, con la cual podamos transportar pasajeros o carga en rutas nacionales

e internacionales, estamos hablando de cifras que van desde los USD90 millones por un

43



Airbus 320 o un Boeing 737, pasando a USD200 millones por un Boeing 787 Dreamliner
y teniendo su techo maximo en el Airbus 380, por el cual, Emirates Airlines, una de las
aerolineas mas lujosas del mundo, acaba de pagar USD11 500 millones por 32
aeronaves, un coste promedio de USD350 millones por cada una.

A continuacion, veremos algunas de las variables externas que afectan el negocio:

i) Crecimiento desmesurado de las exportaciones a nivel mundial: las aerolineas
y empresas cargueras no dan abasto para atender la demanda de mercado. Esto hace que
tengan que comprometerse con créditos onerosos o leasing desventajosos, lo que reduce
ampliamente su margen de utilidad.

i) Volatilidad del precio del petrdleo a nivel mundial en los ultimos afios: al
depender la aviacion del precio del combustible tipo JET A (derivado del petroleo) es
practicamente imposible que se planteen escenarios en los cuales las empresas hagan su
planeamiento financiero a largo plazo. Los costes de tiquetes y fletes de carga pueden
estar en un precio ajustado al negocio pero si el precio del barril de petrdleo sube
intempestivamente, este planeamiento quedara sin piso y la compaiia debera ajustar sus
presupuestos para no incurrir en pérdidas importantes que pudieran llevarla a la quiebra.
El peor escenario para un gerente financiero.

iii) Geopolitica mundial: los cambios de parecer de distintos gobiernos afectan
directamente a las empresas de transporte de pasajeros y de carga a nivel mundial.
Restricciones al transito del espacio aéreo de muchos paises obligan a las compaiias a
desviar sus itinerarios, lo cual lleva a sobrecostes por tiempo y combustible adicionales.

iv) Costes en los repuestos aeronauticos: sabemos que el precio lo define la

demanda y entendiendo esto, los dealers de repuestos y material aerondutico, han
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incrementado sus precios y se aprovechan, en alguna medida, de la necesidad que tienen
las empresas de no dejar sus aeronaves en tierra por fallas técnicas (se puede calcular el
lucro cesante de una aeronave de millones de dolares en tierra produciendo solo gastos).
Estas mismas compaiias deben pagar sobrecostes para obtener este material con la
mayor brevedad. En el negocio, a esta practica se le conoce como AOG (Aircraft on
Ground) es decir, aeronaves que estdn paradas por un repuesto especifico y necesitan
urgentemente el material, lo que hace que su precio se encarezca.

v) Cambios climatoldgicos: es bien sabido que el clima varia demasiado y cada
vez es mas dificil hacer prondsticos acertados respecto a la operatividad de los
aeropuertos alrededor del mundo. Y, aunque las aerolineas no son responsables por estos
retrasos y cancelaciones, si deben replantear sus operaciones en cuestion de minutos, lo
que se traduce en costes adicionales. Podemos tomar, como ejemplo, las complicaciones
que ha causado en la aviacion el fendmeno de la ceniza volcanica lanzada al aire por el
volcan Grimsvotn, en Islandia. Segin Eurocontrol, organizacion europea para la
seguridad de la navegacion aérea, un total de 17 000 vuelos en toda Europa fueron
cancelados en abril de 2012, en el segundo dia de interrupciones causadas por la nube de
ceniza. Cientos de miles de pasajeros estan afectados —600 000 solo en el Reino
Unido— y las autoridades europeas de trafico aéreo dijeron que las severas
interrupciones, que incluyen vuelos hacia Europa provenientes de América del Norte y
Asia, podrian extenderse durante el fin de semana.

vi) Aves en los alrededores de los aeropuertos: el portal BIRDSTRIKE sefiala que:

Los dafios producidos pueden llegar a ser importantes; mas de 108 aeronaves
completamente destruidas se han perdido desde 1912. A principios del Siglo XXI,
el experto John Allan en una cifra conservadora calculaba que en todo el mundo
los birdstrikes costaban a la aviacion civil 1200 millones de ddlares anuales entre
dafios y pérdidas por retrasos. Las pérdidas econémicas alcanzan no so6lo dafios
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materiales directos sino indirectos por incremento de consumo de carburante
debido a desperfectos en el morro o alas, pérdidas econdmicas por operaciones
abortadas. Uno de cada cinco birdstrikes producen dafios en las aeronaves.
Afortunadamente entre el 80 y el 90% de los birdstrikes no implican dafios y s6lo
muy raramente se producen accidentes que provocan heridos o incluso muertes
entre los ocupantes de las aeronaves. Un 85% de las colisiones ocurren durante el
despegue o en la aproximacion a tierra.

vii) Medioambiente: el impacto ambiental producido por los gases de escape de los
motores de las aeronaves es muy grande. La revista Consumer en su articulo «Volar sin

contaminar: responsabilidad de todos»

Se ha calculado que un pasajero que realiza un viaje de ida y vuelta entre Londres
y Nueva York genera el mismo nivel de emisiones que se necesita para calentar
una casa durante un afio entero. [...] Los aviones suponen un 3% de las emisiones
de dioxido de carbono (CO2) en la UE, segin el informe "La aviacion y la
atmosfera global" del Panel Intergubernamental de Cambio Climatico. Aunque no
parezca una proporcion relevante, hay que tener en cuenta que aumentara de
forma considerable en los proximos 50 afios hasta representar, segiin algunas
previsiones, el 15% del total de emisiones. Ademas, el CO2 puede permanecer en
la atmoésfera durante centenares de afios. Por todo ello, la contaminacion generada
por el trafico aéreo puede hacer que los esfuerzos de reduccion de emisiones en
otros sectores no hayan servido para nada.

Esto obligard a las compaiiias a invertir grandes sumas de dinero en adquisicion de
nuevas tecnologias y en la actualizacion de su flota de aeronaves.

viii) Restricciones por contaminacion auditiva: tomando como ejemplo el
Aeropuerto El Dorado, que sirve a la ciudad de Bogota (Colombia) la nacion realizé una
cuantiosa inversion para construir una pista adicional del lado sur de la pista existente,
justo al lado de la localidad de Engativa. Sin embargo, por acciones populares, esta pista
solo esta funcionando 16 de las 24 horas, con restriccion en las horas de la noche, la mas
apta para la salida de los vuelos de carga, por las bajas temperaturas que ayudan al mejor

rendimiento de las aeronaves.
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Perspectiva tedrica
Este complejo funcionamiento se traduce en dos temas principales: seguridad y

costos asociados.

Seguridad

Este tema tiene que ver con repuestos que tienen su hoja de vida completa pero no son
legales ni tienen una trazabilidad (histérico de uso) confiable. Su nombre técnico es
BOGUS PARTS y son causa de accidentes alrededor del mundo, mas alla de los esfuerzos
que realizan organizaciones como la OACI (Organizacion de Aviacion Civil
Internacional), la FAA (Asociacion de Aviacion Federal de los EE. UU.) y los grandes
fabricantes de aeronaves a nivel mundial. Sin embargo, este es un tema algido que golpea
a toda la industria sin importar el tamafio, nacionalidad y tipo de negocio de los
afectados.

Los BOGUS PARTS iniciaron con la salida de cientos de aeronaves militares después
de las distintas guerras. Estos «almacenes» fueron vendidos al mejor postor y sus partes
ingresaron al mundo de la aviacién civil sin control alguno. Hoy en dia es practicamente
imposible saber a ciencia cierta el porcentaje de partes que responden a estas
caracteristicas y el monto econdémico al cual asciende este negocio.

Afortunadamente, muchos de estos casos se encuentran en la Gltima barrera de los
sistemas de seguridad, la cual estd representada por los técnicos e inspectores de linea,
quienes comparan el repuesto con su papeleria, y al encontrar discrepancias alertan al
sistema acerca de la amenaza presente. Sin embargo, muchos de estos elementos son

hallados por los investigadores en la escena del accidente.
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Costos asociados
En sistemas altamente complejos y en una industria en la cual los precios regulan la
oferta, el valor asociado a los repuestos juega un papel fundamental.

Se calcula que cerca del 30 % del presupuesto de las companias esta representado
en gastos del rubro repuestos de mantenimiento. Las compaiiias deben hacer grandes
esfuerzos para buscar la mejor opcion en el mercado, lidiando con problemas tales como
la legalizacion, las aduanas, los impuestos, los costos por transporte, etc.

Todos estos inconvenientes hacen que un repuesto que puede costar USD1000,
llegue a aumentar su costo en un 30 %. En un negocio diferente a la aviacion, estos
costos adicionales llevarian a la quiebra a la empresa.

Seglin datos de 1BM, Gartner Group y Arthur Andersen, consignados en el libro
CRM. Gestion de relaciones con los clientes (Greenberg, 2003) este tipo de
organizaciones PYME aparece a una velocidad de vértigo, crecen a una tasa de un 13 %
anual —considerablemente mas de prisa que las grandes organizaciones— y solamente el
15 % ha desarrollado, siquiera, una simple funcionalidad de comercio electrénico y solo
un 5 % ha desarrollado soluciones de comercio electronico complejas. Entendiendo que
estos datos corresponden a los Estados Unidos y que nuestro pais esta practicamente en
ceros frente al tema, el potencial de un sistema como este en nuestra organizacion es
crucial en nuestros planes de expansion.

Basados en estas premisas, a continuaciéon se hard un analisis de tres de las

compaiiias con las cuales se mantiene una relaciéon comercial estable y de una que, en
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estos momentos, se trabaja por recapturar, ya que se perdid la cuenta por problemas
organizacionales internos.

1)  Empresa Itum Corporation (Cliente no activo)

Locacion: Shirley, New York (EE. UU.)

CEO Raff Benavides

Nacié como respuesta a la demanda de diferentes necesidades en el sector
secundario de la aeronautica comercial, como lo son las partes new sur plus, que son
aquellas partes que siendo nuevas carecen de documentacion de trazabilidad, y la
garantia queda a discrecion del proveedor, puesto que la regulacion aeronéutica lo obliga
unicamente a proveerla por un maximo de treinta dias calendario; sin embargo, este tipo
de unidades son apreciadas por su calidad y precio.

[tum comenzé con dos personas, atendiendo cuentas ocasionales y no constantes y
hoy en dia emplea a doce personas centrando su servicio exclusivamente en el retail
(venta al retal) de material en condicion new sur plus. Su éxito se basa en las relaciones
con sus clientes y la sana competencia ya que al mismo tiempo son clientes y
proveedores nuestros.

Asi mismo, cuentan con una plataforma robusta de CRM a través de un soporte
logico (software) de gestion de datos llamado Pentagon,’ el cual permite monitorear,
seguir, complementar, derivar y explorar, de manera expedita, el material de consumo
que solicita un cliente, asi como su frecuencia, periodicidad, precio, descuentos, tiempos
de entrega, solicitudes de cotizacion, etc., y es muy efectivo a la hora de analizar desde

cualquier punto de vista el comportamiento de la demanda de un cliente.

3 http://www.pentagon2000.com/
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Para Itum Corp., un sistema de CRM es vital para el desarrollo de sus actividades y
estd inmerso en el rol de cada empleado, pues todos y cada uno de ellos estan en la
obligacion de registrar sus actividades comerciales a través del cada modulo del sistema.

Dentro del segmento de rotacion de material, Itum Corp. estima que su actividad ha
crecido mas de un 25 % en el lapso junio 2011 - junio 2012, y es el material consumible
la linea de mayor crecimiento, que, en términos practicos, es todo aquel material usado
en las inspecciones o fases de niveles primero, segundo y tercero, tanto en aerolineas
como en talleres aeronduticos especializados.

i1) International Equipment Supply (IES) (Cliente activo)

Margate, Florida (EUA)

Enrique Basanta Director Comercial

Empresa creada hace mas de quince afios. Su nicho de mercado estd en
Latinoamérica, y son sus principales clientes empresas comerciales y fuerzas aéreas de
Uruguay, Chile, Brasil y Honduras. Ellos no contemplan la expansion del negocio, pues
prefieren dar un trato preferente a sus clientes habituales, entendiendo que cuesta tiempo
y dinero atender a un nuevo cliente sin dejar de lado los clientes actuales.

Son competencia directa de Aerologistics en cotizaciones con empresas
colombianas. Se mantienen relaciones cliente-proveedor desde hace mas de cuatro afios,
por lo cual el vinculo comercial si bien es de competencia respecto a Colombia, se
mantiene como apoyo mutuo a nivel internacional y de forma extensa y estrecha.

Poseen un sistema de gestion llamado quantum,” el cual si bien no es un sistema

CRM, si permite conocer todos los datos transversales y lineales de un cliente, sus

* http://www.componentcontrol.com/
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requisitos de consumo, periodicidad, estadisticas de compras en horizontes de tiempo
finitos, regularidad y ponderacion cuantificable de oOrdenes de compra, versus
cotizaciones. El sistema es ideal para control de cotizaciones, 6rdenes de compra,
proveedores y datos estadisticos.

IES GRUOP estima que en el ultimo lapso evaluable julio 2011 - julio 2012, la
actividad de mayor crecimiento dentro de la empresa fue el sector de repair management,
que es el manejo del material reparable de mediana y alta rotacion en aerolineas y fuerzas
aéreas. Pues ha sido el segmento de mayor rentabilidad y el que a nivel per capita ha sido
mas estable en los Ultimos dos periodos anuales; sus clientes han elevado su actividad en
cuanto a horas de vuelo se refiere, por lo que la reparacion de motores, modulos
hidraulicos y mantenimiento mayor ha aumentado. La franja de material consumible en
volumen de ventas se mantiene estable, aunque han agregado dos clientes, referidos por
clientes actuales.

ii1) PT Prima Perkasa Raya (Cliente activo)

Bandung (Indonesia)

Annissa Rahma, gerente comercial

Empresa de origen indonesio, dedicada unica y exclusivamente a la flota de
aviones espafioles CASA, de la cual posee multiple material en stock. Esta empresa fue
creada en concordancia con las leyes de promocion de la actividad aeronautica de ese
pais.

Hoy dia cuenta con mas de quince empleados, la mayoria de ellos ingenieros de
gran experticia formados en Europa. Prima Perkasa Raya es competencia directa de

Aerologistics en lo referente al mercado de material de alta rotacion en Estados Unidos y

51



en Colombia, ya que participan en licitaciones publicas con las Fuerzas Militares. Sin
embargo, el plus de Aerologistics radica en que el servicio postventa es técnico y se hace
en espafiol e inglés, mientras que la empresa Indonesia lo hace de manera comercial y
unicamente en ingl¢s.

Prima Perkasa Raya no cuenta con un CRM porque no es de su interés, debido a
que su departamento comercial estd estrechamente relacionado con el gobierno y su
plataforma de productos y servicios tiene una competencia minima en la region, dado que
cuentan con un Stock de inventario muy escaso.

Actualmente, trabaja en diferentes proyectos en conjunto con el Gobierno de
Indonesia, por lo que su trabajo ha aumentado de manera considerable, ya que este pais
ha comprado nuevas aeronaves, que hacen que el factor mantenimiento se incremente. En
el lapso junio 2011 - junio 2012, el desarrollo de proyectos ha crecido un 14.5 %; cabe
agregar que son proyectos de largo plazo, entre cuatro a seis aflos de consecucion.

iv) Airmark International (Cliente activo)

Jessica McNamara, directora de ventas regional

Airmark International es una empresa establecida en California (EE. UU). Su
principal mercado est4 en los productos con grado PMA (Part Manufactured Authorized)
los cuales son manufacturados como los originales, pero sin marca de origen. Muchas
empresas los aprecian porque son de excelente calidad y son mas baratos; sin embargo,
empresas que producen diferentes sistemas en la aeronautica a nivel mundial no permiten
la instalacion de esta clase de productos en sus sistemas, so pena de perder la garantia de

fabrica.
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Airmark es competencia de Aerologistics, por cuanto son productores de items con
grado PMA, y Aerologistics, S. A. S. comercializa productos en grado OEM (Original
Equipment Manufactory). Aqui la competencia no se centra en precio ni en calidad, sino
en servicio postventa. Airmark estima que el mercado ha estado estable en el ultimo
lapso evaluable junio 2011 - 2012, sobre todo en lo referente al segmento de material
consumible como mangueras y empaques; sin embargo, el segmento de filtros de aceite y
combustible muestra un crecimiento de la demanda en un 6.4 % respecto a 2011.

Airmark cuenta con Pentagon como sistema de gestion CRM.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Investigacion concluyente a clientes actuales activos y no activos

En el presente trabajo se usard un «Disefio de investigacion concluyentey», ya que se tomo
el 100 % de la muestra de clientes actuales activos y no activos de la compaiiia y los
resultados fueron sometidos a un andlisis cuantitativo. Los hallazgos de esta
investigacion seran utilizados para el proceso de toma de decisiones administrativas en el
interior de la organizacién para asi determinar, evaluar y elegir el mejor curso de accion.

Asi mismo, serda una «Investigacion descriptiva», ya que nuestra intencion es
determinar el grado de percepcion frente a temas como servicio al cliente, costos y
atencion de peticiones, quejas y reclamos (PQR).

De igual forma, se trabajé con un «Disefio transversal simple», ya que se

recolectaran datos en un solo momento y en un tiempo Unico; su proposito sera describir
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variables y analizar su incidencia e interrelaciéon en un momento dado. Por tal razon,
estard enmarcada en los siguientes parametros:

i)  Se consideraron variables que ya ocurrieron (percepcion acerca del tiempo de
respuesta, precio, servicio al cliente, entregas a tiempo, condicidn de las entregas, calidad
del producto, resolucion de problemas, comparacion del servicio de Aerologistics y otros
proveedores y nivel de satisfaccion general del servicio de la compaiiia).

ii) Esas variables se dieron en la realidad sin la intervencion directa del
investigador.

iii) Tendra caracteristicas descriptivas, al medir en la encuesta variables de
manera individual, anexando sus mediciones de forma cualitativa, en escala del 1 al 5
para evaluar el desempefio de cada una de las variables, siendo 1 el nivel mas bajo de
satisfaccion y 5 su nivel dptimo.

iv) Se utilizo un tipo de encuesta por correo, en este caso usando el correo
electronico de los diez responsables de compras del total de clientes actuales activos y no
activos de la compaiiia. Los correos electronicos estaban disponibles en nuestra base de
datos y, después de un corto mensaje de agradecimiento, anexamos el formato de la
encuesta para ser completada. Aunque Malhotra nos dice que este tipo de encuesta se
puede realizar mediante el correo ordinario o un panel por correo, las nuevas tecnologias
nos permiten este tipo de interaccion. No quisimos usar una encuesta usando plantillas
digitales disponibles en <www.encuestafacil.com> o en <www.surveymonkey.com> ya
que conocemos de antemano a los responsables del area y queriamos hacer de este

ejercicio algo mas cercano. Entendemos, también, que en algin momento compartirian
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percepciones frente a nuestra empresa, por lo que el formato anexo a esta investigacion
cumplié con nuestras expectativas.

v) En ésta investigacion se busca entender la percepcion de nuestros clientes
frente a los servicios ofrecidos por la compaiia y comprender la importancia estratégica
que implica mantener a los clientes actuales y recapturar al cliente que no se encuentra
activo, entre otras cosas por fallas en el servicio postventa y atencion a las PQR.

vi) Se observo la situacion al alrededor de la operacion aérea dentro y fuera del
pais mediante informacién secundaria para entender la situacion de la aviacion a nivel
general y poder contextualizar el potencial futuro del negocio. Después se tomaron los
datos ofrecidos por la fuente primaria al aplicar las encuestas y asi poder mejorar el
proceso de toma de decisiones a nivel gerencial con datos actuales, pensando en la
continuidad del negocio.

vii) Se observaron fendmenos tales como el incremento de las operaciones aéreas,
el factor cambiario y el aumento de las tasas de vuelo de pasajeros y carga en Colombia y
el mundo, de acuerdo a datos secundarios, consignados en el «Marco tedricoy.

Por esta razon, la investigacion busca encontrar las caracteristicas del proceso de
implementacion de una estrategia CRM, aplicada a una organizacién tipo PYME -
Aerologistics S. A. S., por lo que se explican los principales cinco lineamientos de la
investigacion:

1) Sera el primer acercamiento serio y formal al problema.

i) Se busco entender las necesidades de los clientes y sus diferentes puntos de
vista.

iii) Se tomo al 100 % de los clientes actuales, activos y no activos.
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iv) La investigacion sera concluyente.
v) Cubre un periodo de tiempo desde septiembre hasta diciembre de 2012, tiempo
suficiente para contactar a los clientes y proveedores, explicarles el motivo de la

encuesta, tomar los datos, analizarlos y solucionar el problema de investigacion.

Herramienta para la investigacion cuantitativa a clientes actuales
(Formato de encuesta)

El formato de encuesta siempre fue pensado como una herramienta sencilla, corta y
que nos brindara informacion acerca de la manera en que nuestros clientes activos y no
activos nos veian. Ante la pérdida de uno de nuestros mejores clientes, Itum Corporation,
muchas dudas empezaron a salir a flote respecto a la forma en que se trataba a los
clientes y principalmente que no se tenia un procedimiento estandarizado para atender
sus peticiones, quejas y reclamos (PQR).

En un negocio tan competido, en el que juegan muchas variables que afectan los
tiempos de entrega, los precios y los tramites aduaneros (solo por mencionar algunos) se
convirti6 en una prioridad dar solucion inmediata a esta problematica. De alli la
importancia que tiene un sistema CRM especificamente disefiado para nuestra compaiiia.

Las preguntas reflejan el analisis previo que se hizo en el interior de la compaiiia, y
fueron formuladas de manera simple y concreta en busca de obtener la mejor respuesta.

Las preguntas son abiertas ya que tratamos con personas que estan en el medio y
conocen a la perfeccion lo que se quiere preguntar en cada cuestionamiento. Esto evita

ambivalencias y nos da un reflejo de la compafiia desde afuera. Para nosotros, la encuesta
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presenta varias ventajas, entre las que podemos contar: la facilidad de su aplicacion, la
objetividad de las preguntas y, por ende, de las respuestas obtenidas —las cuales son
muy confiables ya que no permiten respuestas abstractas—, y el andlisis de estos datos en
sencillo, asi como su interpretacion.

Ademas se considerd el factor tiempo y dinero ya que esta técnica es la mas

econdémica y la que menos tiempo consume.
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AEROLOGISTICS AERO INC.

= q *v 0 Supply Chain E-Solutions for
LN L Aerospace
= LAMEESTIC M.L.T. 9004555545-1 REGIMEN COMUMN

L BN RnAM0R TAX 1B

CUSTOMER SURVEY

For: Account Mo,
CLIENT

Atin: CONTACT
ADRESS

City-Stata

Tad. mad

As part of AEROLOGISTICS SAS commitment to unparaliel customer service, we would sppreciate it if you
would compleie the following short survey, and return to us at your earfiest convenience.
Your help in making AEROLOGISTICS SAS a belter pariner flor your organization is appreciated.

Please rale your level of satsfaction with each of the following categones from 1 (least satisfied) to 3 (most
satisfied):

1. Response Time:

2. Pricing:

3. Customer Service:

4. On time Delivery:

5. Condition of Shipments:
6. Quality of Product:

7. Resolution of |ssues:

8. Please rate AERQLOGISTICS 5AS services compared with that of other vendors from 1 [least
favorable) to § (most faverable):

8. Please rate your overall satisfaction with AEROLOGISTICS SAS from 1 (least satisfied) to 5 [most
satisfied);

Kindly fill this questionmaire and send by Fax to: 0115712986886

To our emall: salesii acrologisticsaero. net

We thank vou for the opportunity for the time invested in [ling this questonnaire which will help us fo
improve onr services and to know how to Mlfil vour requirements.,

Kind regards
Operations Manager
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Matriz de recoleccion de datos (encuesta de satisfaccion)

Tabla 5. Matriz de recoleccion de datos

Objetivo

Pregunta

Identificar la percepcion cuantitativa (1 a 5) de
los clientes frente al tiempo que gasta la
compaifiia en atender sus requerimientos.

Tiempo de respuesta

Identificar la percepcion cuantitativa (1 a 5) de
los clientes frente al precio de los productos y
servicios ofrecidos por la compaiiia.

Precio

Establecer la percepcion cuantitativa (1 a 5) de
los clientes frente al servicio al cliente ofrecido
por la compaiiia.

Servicio al cliente

Establecer la percepcion cuantitativa (1 a 5) de
nuestros clientes frente al tiempo que se toma la
compaiiia en entregar el producto ofrecido.

Tiempo de entrega

Establecer la percepcion cuantitativa (1 a 5) de
nuestros clientes frente a la condicion fisica de
los envios (presentacion, seguridad, etc.).

Condicion de los envios

Establecer la percepcion cuantitativa (1 a 5) de
nuestros clientes frente a la calidad del producto
entregado.

Calidad del producto

Establecer la percepcion cuantitativa (1 a 5) de
nuestros clientes frente a la resolucion de
inconvenientes presentados durante el proceso
de cotizacion, compra y entrega del material.

Resolucion de problemas

Establecer la percepcion cuantitativa (1 a 5) de
nuestros clientes al comparar nuestro servicio
con otros vendedores.

Comparacion en el mercado

Establecer la percepcion cuantitativa (1 a 5) de
nuestros clientes frente al grado de satisfaccion
total con nuestra compafia.

Satisfaccion total
Aerologistics, S. A. S.

con

Fuente: elaboracion propia.
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Definir universo de la muestra objeto de estudio
Para efectos de la presente investigacion seran consideradas la totalidad de las
compaiiias que son clientes y proveedores de Aerologistics en la actualidad (activas y no
activas) las cuales seran nombradas a continuacion:
i) International Equipment Supply
Account 201217
Attn: Sales Department
1437 Banks Road
Margate, F1 33063 UsA
Tel.: 1-9543232221 correo electronico: enrique@iesgroupinc.com
i) Itum Corp
Account 201219
Attn: Sales Department
45 Ramsey Road Unit 15
Shirley, Ny 11967 usa
Tel.: 1-6312757647 correo electronico: rafael.b@itumcorp.com
iii) PT Cendana Raya Aviation
Account 201221
Attn: Sales Department
Komplek Deppen Jin. Lentera VI Blok VV
Yakarta, Indonesia

Tel.: 62- 21-8740194 correo electronico: info@cendararayaaviation.com

60



iv) Aeromilitec
Account 201223
Aeropuerto Int JJ de Olmedo
av. de las Americas terminal de avionetas
Quito Ecuador
Tel. 593 - 4 - 2283359 - 2295307 - 2292685 y correo electronico:
ventas@aeromilitec.com
v) Johanna Guerrero
Account 201225
DJ Express Aviation Services Inc.
Ph. 954 482 8035 usAa
vi) Dakota Air Parts Intl., Inc.
Account 201227
1825 23rd Avenue North
Fargo, ND 58102 UsA
vii) Sunset Aviation.
Account 201229
Alain Ruiz
Doral, Florida (USA)
Ph. 786 2804908
viii) PT Volta Geria
Account 201231

Geys Suncar
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Ph. 62 21-7801688
Bali (Indonesia)
ixX) PAE

Account 201233
Francisco Arenas
Ph. 971 4395779
Arlington, Virginia (USA)
x) CCE
Account 201235
Isidro Canon
Ph. 410 6904398

Miami, Florida (USA)

RESULTADO DE LA INVESTIGACION

Interpretacion de los resultados obtenidos

Resultados de las encuestas

En este punto, se informara acerca del propdsito por el cual la empresa Aerologistics,
S. A. S. se interes6 en comenzar un analisis estadistico sobre variables del entorno que le
pudieran permitir visualizar de manera cuantitativa los hechos que redundan en
problemas reales en relacion a sus clientes activos, hechos que representan una amenaza

potencial para el desarrollo de sus negocios actuales y futuros. A traves de la modalidad
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de encuesta, se les pidi6 a los clientes calificar ciertos temas referentes a la relacion con
su proveedor. Estos resultados permiten coadyuvar a una estrategia disefiada a través de
CRM que derive en una orientacion mas expedita y precisa de la estrategia que se va a
seguir. La formulacion de la encuesta fue eleborada en idioma inglés, puesto que todos
los desarrollos de cotizaciones, proyectos o asesorias son elaborados en este idioma,
siendo el estandar en el mercado aerondautico.

La presente encuesta presenta una escala de uno (1) a (5), donde 1 es la calificacion
de menor satisfaccion y 5 la de mayor calificacion. Se toma como curso de accion

respecto a la calificacion obtenida, la siguiente tabla:

Tabla 6. Accion

Calificacion | Significado Curso de Accion
5 Optimo Revision en Comité Gerencial
4 Optimo Revision en Comité Gerencial
3 Regular Revision de procedimientos actuales

No deseado Incorporacion inmediata de nuevos procesos de mejora

No deseado Incorporacion inmediata de nuevos procesos de mejora

Fuente: elaboracion propia.

Se les pregunt6 a los clientes habituales de Aerologistics, S. A. S. (quienes seran
identificados con el nimero de la cuenta de acuerdo al universo de muestra objeto de
estudio de la presente investigacion) sobre los siguientes temas:

1. Tiempo de respuesta (Response time): el tiempo de respuesta se define como el

tiempo que pasa desde que se envia una comunicacion hasta que se recibe su respuesta.
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Entendido como el tiempo que toma la empresa para dar una respuesta o informacion de

retorno.
Tabla 7. Empresas encuestadas. Tiempo de respuesta
DESCRIP-[ C C C C C C C C C C |Promedio
TION |201217 | 201219 | 201221 [ 201223 | 201225 | 201227 | 201229 | 201231 [ 201233 | 201235 | por item
Response
time 3.00 3000 400 300 3.00 3000 500 3.00 3.00
Fuente: elaboracion propia.
Grafica 2. Tiempo de respuesta
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Fuente: elaboracion propia.

La grafica nos muestra sobre el eje X las empresas que emitieron su ranking en

escala de uno (1) a (5), mostrada en el eje Y, con un pico alto y uno demasiado bajo, lo

cual indica que la percepcion en la muestra no esta siguiendo un parametro estandar de

tratamiento, lo cual esta directamente relacionado con el tema de servicio al cliente; la

media es 3.0, por lo cual el presente indicador genera una alarma de insatisfaccion del

cliente a la empresa a nivel general.
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2. Precio (Pricing): generalmente se denomina precio al pago o recompensa

asignado a la obtencion de un bien o servicio o, mas en general, a una mercancia

cualquiera. Se le pide al cliente que pondere si considera que el precio que paga por su

producto o servicio, o el precio cotizado corresponde al estdndar del mercado, o se

encuentra bien posicionado segun su colectivo; al respecto cabe anotar que,

normalmente, la tendencia de respuesta nunca va a tener un estandar, puesto que la

percepcion de satisfaccion por parte de un cliente esta calificada con base en su posicion

y no en la del mercado.

Tabla 8. Empresas encuestadas. Precio

DESCRIP- C C C C C C C C C C
TION 201217 | 201219 [201221]201223 2012251201227 1201229 |201231 201233 | 201235
Fuente: elaboracion propia.
Grafica 3. Precio
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Fuente: elaboracion propia.

Promedio
por item

3.30

Se puede notar en la grafica que, alrededor del 40 % de los clientes no se encuentra

satisfecho con el precio. Se hizo un barrido interno de los productos vendidos a ellos,
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donde encontramos que el envio en condiciones de urgencia AOG (Sigla por Aircraft On
Ground) —aeronave en tierra, lo que genera un costo adicional por ser un envio
prioritario— fue el indicador que dispard el precio, no el producto como tal.

3. Servicio al cliente (Customer service): el servicio de atencion al cliente o,
simplemente, servicio al cliente, es el servicio que proporciona una empresa para
relacionarse con sus clientes. Se define como el conjunto de actividades interrelacionadas
que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el
momento y lugar adecuado y se asegure su uso correcto.

Es «un concepto de trabajo» y «una forma de hacer las cosas» que compete a toda
la organizacion, tanto en la forma de atender a los clientes (los que compran y permiten a
la empresa ser viable) como en la forma de atender al cliente interno (diversas areas de
nuestra propia empresa). De la misma manera es la gestion que realiza cada persona que
trabaja en una empresa y que tiene la oportunidad de estar en contacto con los clientes y

generar en ellos algun nivel de satisfaccion

Tabla 9. Empresas encuestadas. Servicio al cliente

DESCRIP- C C C C C C C C C C Promedio
TION 2012171201219 (201221 (201223 1201225]201227 (201229 (201231]201233 1201235 | por item
Customer

Service 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 4.00

Fuente: elaboracion propia.
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Grafica 4. Servicio al cliente
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Fuente: elaboracion propia.

La grafica no muestra una tendencia definida de satisfaccion, por lo cual se deduce
que el servicio pre y post venta no se esta manejando de manera adecuada, o se da un
manejo parcializado a los clientes.

4. Entregas a tiempo (On-time delivery): la entrega a tiempo es un importante
criterio de rendimiento. La monitorizacién de los porcentajes de las entregas a tiempo y
de la velocidad de cumplimentacion de los pedidos permite detectar tendencias negativas
y ofrecer respuestas mas rapidas en referencia al servicio al cliente. Las expectativas de
entregas no satisfechas proporcionan informaciéon importante que puede revelar las
causas origen de problemas en la cadena de suministro; de la misma manera, permiten
establecer objetivos de planificacion y un cuadro de indicadores para los siguientes
elementos de gestion del rendimiento:

i) Dias de entrega en promedio
ii) Velocidad de cumplimentacion de los pedidos
iii) Entrega de unidades a tiempo

iv) Promedio de dias previstos de entrega
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Se pide evaluar las entregas de su producto o servicio en concordancia con los

horizontes de tiempo cotizados.

Tabla 10. Empresas encuestadas. Entregas a tiempo

DESCRIP- C C C C C C C C C C Promedio
TION 201217 (201219 (201221201223 1201225201227 (201229]201231]201233 | 201235 | por item
On-time

Delivery 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00

Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 5. Entregas a tiempo
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Fuente: elaboracion propia.

La gréafica muestra una tendencia puntuable de 3.0 hacia abajo en la media, lo cual
deduce que los clientes perciben como insatisfactorio el servicio de entrega; y aunque
este es un factor que no estd directamente administrado por la empresa, si estd

impactando la cadena de suministro y por ende la calidad del servicio.
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5. Condiciones de envio (Condition of shipments): se solicita al cliente que
pondere las condiciones fisicas en las que recibe su producto, en relacion a presentacion,
embalaje y documentacion.

Tabla 11. Empresas encuestadas. Condiciones de envio

C C C C C C C C C C Promedio
DESCRIPTION (2012171201219 (201221 2012231201225 (201227201229 201231 (201233201235 | por item

Condition of
Shipments 4.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.10

Fuente: elaboracion propia.

Grafica 6. Condiciones de envio
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Fuente: elaboracion propia.

La condicién de envio del material ha sido calificada en buen promedio, lo cual
genera confianza acerca de las condiciones dadas en las entregas y, de la misma manera,
garantiza que esta parte del proceso productivo es expedito.

6. Calidad del producto (Quality of product): la calidad de un producto depende de
como este responda a las preferencias de los clientes, por lo que se dice que la calidad es
adecuacion al uso. La calidad es diferenciarse cualitativa y cuantitativamente respecto de

algun atributo requerido, esto incluye la cantidad de un atributo no cuantificable en forma
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monetaria que contiene cada unidad de un atributo. A pesar que todos los productos que
vende la empresa cuentan con una garantia, es indispensable conocer el comportamiento
del mismo una vez instalado en una aeronave, puesto que la calidad del producto no va
relacionada tinicamente a la marca o condicion del elemento, sino también al tipo de
trazabilidad contenida en el mismo, lo cual le incorpora un atributo de confianza, siendo

esto un plus.

Tabla 12. Empresas encuestadas. Calidad del producto

DESCRIP- C C C C C C C C C C |Promedio
TION 201217{201219{201221|201223|201225]201227]201229{201231{201233(201235( por item

Quality of
Product 500 400 4.00 3.00 4.00 3.00 500 4.00 500 4.00 4.10

Fuente: elaboracion propia.

Grafica 7. Calidad del producto
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Fuente: elaboracion propia.

La grafica muestra un comportamiento aceptable de este indicador, ponderando el

comportamiento de los componentes vendidos una vez instalados en las aeronaves, los
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parametros bajos en un par de empresas se dan porque los items vendidos ain no han
sido instalados o probados.

7. Resolucion de temas (Resolution of issues): se refiere al tratamiento con el cual
se aborda un tema de manera puntual, la eficiencia, la rapidez y la conducta de respuesta,

por parte de la empresa, hacia circunstancias puntuales que precisan de cierta prioridad o

atencion.

Tabla 13. Empresas encuestadas. Resolucion de temas
DESCRIP- C C C C C C C C C C Promedio
TION 201217 [201219]201221] 201223 [201225]201227] 201229 {201231|201233 | 201235 | por item
Resolution
of Issues 4.00 4.00 4.00

Fuente: elaboracion propia.

Grafica 8. Resolucion de temas
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Fuente: elaboracion propia.

La gréfica sefiala una tendencia negativa, por debajo de la media en el 60 % de los
clientes y una tendencia alta en el 25 %, lo cual indica que definitivamente existe una

parcializacion en la atencion y soporte postventa.
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De la misma manera, se les preguntd sobre la percepcién comparativa respecto a
otras empresas, mediante la siguiente pregunta:

8. Rate Aerologistics S. A. S. services compared with that of other vendors

Tabla 14. Empresas encuestadas. Calificacion de los servicios de Aerologistics, S. A. S.,
comparados con los de otros vendedores (Rate Aerologistics, S. A. S. services compared
with that of other vendors)

DESCRIP- C C C C C C C C C C Promedio
TION 201217(2012191201221 (201223 201225201227 {201229 1201231 |201233 (201235 | por item
Compared

other

vendors 3.50 3.00 3.00 3.40 3.70 3.30 3.90 4.50 3.90 3.47

Fuente: elaboracion propia.

Grafica 9. Q1. Empresas encuestadas. Calificacion de los servicios de Aerologistics, S.
A. S., comparados con los de otros vendedores (Rate Aerologistics, S. A. S. services
compared with that of other vendors)
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Fuente: elaboracion propia.

A nivel general, los clientes colocan un promedio aceptable a la gestion de la
empresa respecto a otras empresas del sector que ofrecen los mismos productos o
servicios; la calificacion promediada logra un 3.47; si bien no es una nota desfavorable,
si da una pauta para comenzar a elaborar una estrategia bajo CRM que conduzca al
mejoramiento del indicador de percepcion.
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9. Rate your overall satisfaction with Aerologistics, S. A. S.

Tabla 15. Empresas encuestadas. Calificacion general del nivel de satisfaccion con
Aerologistics, S. A. S. (Rate your overall satisfaction with Aerologistics, S. A. S.)

DESCRIP- C C C C C C C C C C Promedio
TION 201217] 201219( 201221| 201223} 201225( 201227| 201229] 201231{ 201233 201235| por item
Overall

Satisfaction 3.00 3.00 3.30, 3.00 3.10 3.40 3.70 3.40, 4.30 3.70 3.39

Fuente: elaboracion propia.

Grafica 10. Q2. Calificacion general del nivel de satisfaccion con Aerologistics, S. A. S.
(Rate your overall satisfaction with Aerologistics, S. A. S.)
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Fuente: elaboracion propia.

La gréfica revela que los clientes perciben un nivel de satisfaccion aceptable
respecto a los productos y servicios prestados por la empresa; sin embargo, esta
calificacion es un termometro que indica un gran nivel de insatisfaccion, puesto que se
entiende que existe una molestia latente sobre ciertos aspectos de la prestacion del

servicio.

Analisis
Esta muestra significativa, mediante la modalidad de encuesta, nos permite

cuantificar ciertos aspectos, por demés desconocidos de la interaccion de la empresa con
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sus clientes, de la percepcion exterior de los productos y servicios prestados por la
empresa y, sobre todo, de la percepcion de calidad del servicio prestado, lo cual revela
ciertas falencias en el interior de la empresa, en lo que tiene que ver con la eficiencia del
ciclo logistico de ventas.

Los indicadores de tiempo de respuesta y precio, junto con las preguntas de
percepcion de servicio a nivel comparativo y global, arrojaron un comportamiento
aceptable que, sin embargo, dentro de los parametros generales, es un nivel que genera
alerta y es susceptible de mejora, dado que una nota de tres sobre cinco refleja que los
procesos no estan engranados de manera adecuada en el interior del ciclo corporativo.

Derivado de lo anterior, la encuesta deja visible la insatisfaccion expresada por los
clientes en referencia a indicadores de servicio al cliente, tiempos de entrega y resolucion
de temas, indicadores que estdn en la zona de servicio postventa, lo cual hace que la
alerta sea aun mas ponderable, porque se estd hablando de un escenario en el que la venta
ya fue realizada pero no estd siendo seguida de manera expedita, y de que las
observaciones formuladas por los clientes no estan tomando el debido proceso en el
interior de la empresa.

Los unicos indicadores que fueron favorables son los de calidad de producto y su
embalaje, en los cuales la calificacion estuvo por encima de cuatro puntos, lo cual infiere
que la linea de control de calidad esta en un buen camino y que la satisfaccion por el
producto recibido es buena.

Por lo anterior, se remarca que el principal problema que se debe atacar estd en la
relacion misma con el cliente, en eslabonar de una manera sinérgica la cadena de

suministro, agregando valor a través de la profundizacion de las relaciones de interaccion
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de la empresa y sus clientes; este es el principal tema de lectura que se deriva de la

presente encuesta.

Interpretacion de hallazgos
Al contemplar las variables calificadas por los clientes, se interpreta que la relacion
cliente-proveedor no esta estructurada de manera precisa y pasa actualmente por el orden
limitante y ordinario de compra y venta comun, solo como una transaccion de bienes y
servicios sin mayor profundidad.

Por esta razén, los resultados arrojan de manera contundente el nivel de
insatisfaccion expresado por los clientes y de la misma manera hacen visible ciertas

conductas, en el interior de la empresa, que deben ser sujeto de investigacion y mejora.

Grafica 11. Encuestas versus nivel de satisfaccion
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Fuente: elaboracion propia.
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Grafica 12. Promedio de calificacion otorgado por las empresas encuestadas al servicio
prestado por Aerologistics
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Fuente: elaboracion propia.

Grafica 13. Promedio de calificacion otorgado a la percepcion de calidad
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Resolucion por objetivos con el respectivo argumento

Identificar las caracteristicas que debe tener un sistema de crRM para Aerologistics,
S.A.S.
Se identificaron las siguientes caracteristicas que debe tener un sistema de CRM
personalizado para las necesidades actuales de la organizacion:

i) Debera controlar y administrar adecuadamente las relaciones con nuestros
clientes, ya que ellos son el bien mas importante

i) Dara claridad a las oportunidades de negocio y anticipara decisiones que
puedan influir en el mercado

iii) Realizara una adecuada fidelizacion de clientes

iIv) Administrara adecuadamente los proyectos en todas las etapas

V) Determinara donde esta siendo mas rentable nuestra organizacion

vi) Convertira las PQR en nuevas oportunidades de negocio

vii) Nos permitira el acceso a la informacion en cualquier momento y en cualquier
parte del mundo

viii) Administrara y controlara la gestion con sus proveedores.

Reconocer las expectativas de los clientes actuales
Frente al servicio ofrecido por Aerologistics, S. A. S., y sus competidores, como hechos
relevantes, encontramos los siguientes:

i) La prestacion de servicio al cliente se esta tomando de manera subjetiva en el

interior de la compaiia.
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i) Los tiempos de respuesta son medianamente aceptables. Se debe mejorar este
tema en busca de un proveedor de servicio que garantice un cumplimiento mejor.

iii) La relacion precio de producto-servicio es aceptable.

iv) La condicion de entrega y la calidad del producto son bien vistas por los
clientes.

v) La percepcion de calidad del servicio respecto a la competencia es, en general,
aceptable, pero la tendencia es significativamente perjudicial para las relaciones

comerciales de la empresa.

Definir estandares de costo del producto (precio)

Los productos y servicios comercializados por Aerologistics, S. A. S. tienen un precio
mas alto debido a que, en muchos casos, son unicos, por lo cual la demanda supera a la
oferta en el mercado. La empresa de la misma manera ofrece precios competitivos en el
material de fécil consecucion, acorde al mercado y negocia con sus clientes los precios
requeridos.

La empresa comenz6 a aplicar ciertas estrategias de percepcion de valor agregado,
con el propodsito de crear una idea, en el cliente actual y en el cliente potencial, de la
calidad de los productos, de la versatilidad de nuestros servicios y de la atencion
especializada a un requerimiento. Una de ellas es la que compete a este ejercicio

académico, que esperamos se traduzca en un factor diferenciador de nuestra marca.
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Establecimiento de estrategias para mejora de la experiencia comercial

Se requiere trabajar de manera precisa y concisa en la construccion de un sistema
de gestion enfocado en el «servicio al cliente» que permita mejorar los estandares de
calidad de prestacion del servicio.

Se requiere incorporar un indicador de seguimiento del proceso corporativo que
permita monitorear la cadena productiva desde la entrada de una cotizacion hasta el

servicio postventa.

¢ Como se resuelve el problema?
El problema plantea ;cuales son las caracteristicas que debe tener un sistema de
Customer Relationship Management (CRM) aplicado a una organizaciéon tipo PYME
(Aerologistics, S. A. S.) que tiene operaciones a nivel nacional e internacional, en el afio
20137

Después de realizar la investigacion, encontramos lo siguiente:

e CRM no es solo una herramienta tecnoldgica que permite ver datos. Hablamos de
una estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y responder a las necesidades de
los clientes actuales y potenciales de Aerologistics, para poder hacer crecer el valor de la
relacion.

e Tendremos multiples beneficios al implantar un sistema de relacionamiento con
clientes de forma adecuada, el cual presentara las siguientes caracteristicas, inherentes al
sistema:

1) Estara implementado explicitamente para Aerologistics, S. A. S.
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i1) Controlard y administrarda adecuadamente las relaciones con el cliente,
siendo este el bien mas importante de la compafia

iii) Tendrad claras sus oportunidades de negocio y anticipard decisiones que
puedan influir en el mercado

iv) Realizara una adecuada fidelizacion de clientes

v) Administrara adecuadamente sus proyectos en todas las etapas

vi) Determinard donde est4 siendo mas rentable la organizacion

vii) Convertird las PQR (Peticiones, Quejas y Reclamos) en nuevas
oportunidades de negocio

viii) Accederd a la informacion en cualquier parte del mundo

ix) Administrard y controlara la gestion con sus proveedores.

CONCLUSIONES DE LA INFORMACION

Se observo, en términos generales, que las empresas del sector aeronautico tienen las
siguientes necesidades especificas, frente a los temas logisticos, que no estan siendo
atendidas por los prestadores de estos servicios:

1) Tiempo de respuesta. La mayoria opina que es muy alto, solo el 20 % de clientes
no lo considera asi.

i) Precio. La insatisfaccion del 40 % se produce por los altos sobrecostos en los
envios de emergencia.

iii) Servicio al cliente. La variabilidad en los resultados permite concluir la

ausencia de control o, la posibilidad de inexistencia de estdndares en esta variable.
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iv) Tiempo de entrega. La insatisfaccion es generalizada, y es influenciada por
factores externos que obligan a considerar esta variable como objetivo corporativo de
planificacion.

v) Condicion de los envios. Los clientes manifiestan su confianza en recibir sus
envios en buen estado, la tendencia es a la mejora.

vi) Calidad del producto. Hay una percepcion generalizada de satisfaccion en esta
variable.

vii) Resolucion de temas. No es satisfactoria para la mayoria de los clientes.

viii) Comparacion en el mercado. La percepcion de los clientes es que la resolucion
de temas se encuentra por debajo de la competencia.

ix) Satisfaccion total con Aerologistics, S. A. S. Se permite establecer que hay
oportunidades de mejora y la calificacion se encuentra dentro de la media superior.

Teniendo clara esta informacion y analizando las diferentes respuestas acerca de las
percepciones respecto a los procesos logisticos en el interior de las empresas, se puede
concluir que estan dadas las condiciones para iniciar el proceso de implementacion de un
Sistema de Customer Relationship Management (CRM) en Aerologistics, S. A. S., el cual
permitira:

» Competitividad frente a la competencia

» Mejoramiento de procesos internos

» Maximizacion del uso de recursos en el interior de la organizacion.

Se entiende que hay un potencial de mejora inmenso y que solo las organizaciones

mas eficientes serdn exitosas en el futuro. Las nuevas tecnologias dan la posibilidad de
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acceder a nuevos clientes y de mejorar la forma en que, tradicionalmente, han sido
tratados, en especial, en temas criticos como la compra de repuestos aeronauticos.

Somos conscientes de que hay muchas ofertas y demasiada competencia en este
campo y sabemos que la aprobacion de mas tratados de libre comercio, la apertura
masiva de nuestros cielos y la llegada de compaiias multinacionales con altos estandares
de calidad, nos obliga a estar a la altura del momento, por lo que creemos que nuestro

CRM sera el punto de partida hacia un futuro promisorio.

RECOMENDACIONES PROFESIONALES Y ESTRATEGICAS

PROPUESTAS AL PROYECTO DE INVESTIGACION

Gracias al andlisis de las encuestas y de las entrevistas, se pudieron encontrar serias
falencias en el interior del proceso de atencion al cliente, en todas sus fases. Siempre se
crey6 que se prestaba un buen servicio por la unica razén que los clientes volvian a
contratarnos. Sin embargo, ahondando con las personas encargadas de la compra de
material, quedaron en evidencia nuestras propias falencias y se comprobd que ellas estan
impactando, de forma directa, en nuestra imagen.

Se buscaron casos de quejas anteriores, encontrando que nunca se hizo el proceso
de investigar cual habia sido la falla, cudl era la causa raiz del evento, tomando medidas
paliativas que nunca corrigieron la situacion. Es decir, solo se tomaron medidas
correctivas pero nunca medidas preventivas. Y lo mas grave es que se pudo ver que estas
fallas se presentaban frecuentemente pero, por falta de comunicacion en el interior de la

compafiia, muchas veces no nos enterabamos de ellas. Somos conscientes de nuestra
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inoperancia respecto a la atencidon en PQR, y de que nuestra asistencia postventa era
realmente ineficaz.

Como resultado de éste ejercicio académico, se realizd una reunién con todo el
equipo de trabajo de Aerologistics, S. A. S. poniendo en marcha el siguiente plan de
accion:

» Se inici6 la implementacion del Customer Relationship Management (CRM) en
Aerologistics, S. A. S. basado en la plataforma de Salesforce, con quienes trabajamos
durante cuatro meses en el montaje del sistema, la recoleccion de datos y la capacitacion
del personal.

» Se programaron talleres de entrenamiento para todo el personal de la compaiia
respecto a la atencion al cliente.

» Se incorpord una matriz de investigacion de eventos para hacer el ejercicio
cada vez que se tenga una queja respecto al incumplimiento en cualquiera de las fases de
entrega de nuestro producto y asi evitar su recurrencia.

» Crear una base de datos controlable de los eventos PQR y asi evitar la
ocurrencia de los mismos en el futuro.

» Cada vez que se tenga noticia de un evento de este tipo, el equipo se reunira
alrededor de la investigacion pertinente y se le hard saber al cliente cual fue el plan de
accion tomado respecto a la falla, haciéndole saber que es importante para nuestra
compafiia atender las PQR con la mayor brevedad y que no lo tomamos como una critica

sino como una oportunidad de mejora.

83



IMPLEMENTACION DEL SISTEMA EN AEROLOGISTICS, S. A. S.

Cronograma de implementacion del crm en Aerologistics, S. A. S.

TareasfSemanas | 1(12|3(4|5|6|7|8|9|(10]11|12(13|14|15(16|17|18(19 20|

Analisis def entorno del proyecto r———

Definicion de alcance &

Definicion de roles y equipo =

Esquema de fechas del proyecto —

Definicion de objetivos |
EJECUCION
Lanzamiento del proyecto =
Disefio del Acuerdo detallado de trabajo p—p
Definir comité CRM =
Reunion gestion comercial levantamiento de
informacion

Reunion gestion posventa Levantamiento de
informacicn

Disefio de la solucicn v

Configuracion de la sofucion ¥

Pruebas de proceso con usuarios ¥

Cargue historico de dotos .

Capacitaciones ¥

Seguimiento —
Fuente: elaboracion propia.

Primera fase: Planeacion

Planeacion del proyecto de implementacién cCRM

La primera fase del proyecto de implementacion CRM para Aerologistics es la de
Planificacion. Esta etapa se caracteriza por ser un periodo o fase en que se estableceran
los objetivos que se deben seguir, las mejores practicas del mercado, los conceptos CRM
para identificar como acciones dentro del proyecto, y el modo como se llevaran a cabo
las acciones para lograr su cumplimiento, asi como también la herramienta que soportara

dicho proceso de automatizacion CRM. En este caso usaremos <Salesforce.com>.
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Esta herramienta fue escogida debido al contacto que tuvimos en la materia CRM
con CEPADE (era una de las herramientas disponibles). Nos parecid de uso sencillo y
encontramos facilmente representacion y asesoramiento en Colombia a un costo

razonable.

Principios basicos del crRm en Aerologistics, S. A. S.

1) Los macroprocesos de CRM serdn Preventa, Venta y Posventa (Manejo de PQR)

i1) Un Sistema de gerenciamiento de relaciones con los clientes trabajara bajo las
politicas del negocio y hablara en su idioma.

iii) Nuestro CRM permitird automatizar los procesos (ventas y atencion al cliente
asi como, también, iniciativas de mercadeo) y los organizard para ser adecuadamente
controlados y medidos.

iv) Nuestro CRM permitira, al final, obtener informacion de diferentes variables,
por ejemplo: oportunidades de negocio en curso, campafias mas efectivas, candidatos que
ingresan por intervalos de tiempo al pipeline, Preguntas, Quejas y Reclamos (PQR) con su

proceso y evolucion.

Objetivos del proyecto de implementacion

1) Reduccion y definicion del ciclo de ventas. Aerologistics tiene como objetivo
determinar, en su proceso de ventas, posibles elementos para mejorar, por ejemplo,
reducir el ciclo de cotizacion e intermediacion de clientes. De igual forma, se requiere

definir tiempos de cierre efectivo de negocio desde que el cliente presenta una necesidad
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especifica a través de los canales de solicitud de informacion y hasta cuando el negocio
es cerrado efectivamente.

i) Aumento de informacion de nuestros clientes. El modelo de CRM permite tener
informacion veraz y al instante de nuestros clientes, definir una segmentacion adecuada
de estos, tanto a nivel de zona de ubicacion como una propia del negocio.

iii) Control sobre nuestros clientes. Si conocemos quiénes son nuestros clientes y
cuales son sus necesidades, esto nos permite anticiparnos a las necesidades reales de
ellos, por lo cual se pueden incrementar nuestras ventas.

iIv) Trabajar como un equipo. Una de las principales ventajas que experimentan
muchas empresas es el grado de coordinacion que obtienen al implementar una
metodologia CRM dentro de su organizacion, ya que esto permite que los altos mandos
tengan una vision de las actividades que realiza su grupo de trabajo, asi como la
posibilidad de analizar las actividades de cada individuo o del equipo en general. Asi
mismo, los trabajadores tienen la posibilidad de ver las actividades, que han tenido éxito,
de sus colegas con los clientes, los tratos, las peticiones recientes, las quejas, etc. Esto
permite trabajar como una unidad coordinada que proporciona mejor servicio y clientes
mas satisfechos.

V) Saber cuando los objetivos estan en peligro y por qué. La mayor frustracion de
cualquier directivo es hacer predicciones y no saber como se estan comportando. El
realizar predicciones estd lejos de ser una ciencia exacta, pero a pesar de ello, los
presupuestos de la empresa y los beneficios dependen de que se cumplan o no estos
objetivos. No se puede hacer el proceso exacto, sin embargo, si podemos hacerlo

predecible, pues si contamos con informacidon actualizada de los clientes podemos
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acercarnos a la realidad. Una buena estrategia de CRM nos proporcionard una vision
cercana y actualizada de los objetivos alcanzados hasta el momento, ya sea por un

vendedor, un equipo o todo el colectivo.
vi) Dirigir las campanas a los clientes adecuados, con listas que funcionan. El

sistema CRM puede ser alimentado con datos introducidos por los vendedores, directores,
el duefio de la empresa o bien, importando los datos por medio de fuentes externas. Los
datos que se han ingresado pueden ser separados o elegidos por diferentes criterios como
pais, estado, tamafio, etc., y asi crear una campana dirigida aumentando la probabilidad

de éxito.

Metodologia de implementacion del cRM para Aerologistics

La metodologia CRM proporciona una herramienta de prondstico mediante la cual el
gestor de ventas puede ajustar el pronostico basandose en la posibilidad de cierre de
ventas, en el estado de las transacciones actuales, en las tendencias historicas, el
conocimiento de los clientes, etc. Ajustar estos factores permite al sistema hacer un

pronostico mas realista.
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Fases de la metodologia de implementacion

Figura 4. Fases de la metodologia de implementacioén

Brguinenio

Dperacion

fmplementaciin

Antailisis v Diseno

Levantamiento de informacion

Fuente: elaboracion propia.

Definicion de fases de implementacion

Levantamiento de informacion. En esta fase se realizara una serie de entrevistas
con lo que llamaremos comité CRM, que representa las unidades de negocio y gerencias
estratégicas de la organizacion, para definir las estructuras de cada uno de los procesos
del negocio asi como también las estructuras basicas del CRM, es decir, el manejo de
candidatos, cuentas, contactos y oportunidades.

Andlisis y disefio. Se hace uso de la informacion recabada en el levantamiento de
informacion, para realizar un disefio del aplicativo que permita cumplir con los objetivos
propuestos a corto y a largo plazo de la puesta en marcha del proyecto.

Implementacion. Una vez aprobado, por parte del comité CRM, el disefio, este se
empieza a modelar en la herramienta CRM y en esta fase iniciaremos el proceso de
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validacion y pruebas asi como también capacitaciones necesarias para su funcionamiento
adecuado.

Operacion. Una vez la implementacion esté completa, se pasa a la tltima prueba
del CrM, su contacto con la realidad. La operacion el objetivo principal es hacer que el
CRM interactue con la realidad del dia a dia y asi poder hacer las mejoras necesarias,
nuevamente, teniendo en cuenta el alcance definido por medio de los objetivos que se
traza Aerologistics desde el inicio de la implementacion.

Seguimiento. CRM no es una implementacion que delimita un estado tnico en el
tiempo, estd en una constante evolucion al igual que una empresa. El CRM debe ser
altamente modificable y para esto el seguimiento en el tiempo es vital para asegurar que

siga cumpliendo con las nuevas expectativas de la compaiia.

Segunda fase: Ejecucién

Ejecucion del proyecto de implementacion

Un proyecto de implementacion CRM es un conjunto de acciones que se planifican a fin
de conseguir unos objetivos previamente establecidos, para lo cual se debe contar con
una adecuada planeacion basada en las mejores practicas de CRM y en una herramienta de
gestion CRM; en este caso se usara Salesforce. Todo proyecto posee una estructura

dividida en fases que permiten alcanzar, finalmente, la meta u objetivo establecido.
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Descripcion de la compafiia
Aerologistics, S. A. S., es una empresa ciento por ciento de talento colombiano,
distribuidora de productos y servicios para el sector aerondutico comercial, militar y de
defensa, que ofrece calidad y asegura relaciones solidas a nuestros grupos de interés.
Miembro de Helicopter Association International (HAI).

Aerologistics, S. A. S. serd reconocida por su calidad y servicio como una de las
mejores distribuidoras de productos y servicios para el sector aerondutico, comercial,

militar y de defensa.

Solicitudes de alcance cCrRM para Aerologistics

Tabla 16. Requerimientos generales frente al sistema

Requerimientos generales Valoracion

Gestion de las oportunidades de negocios

Permite preconfigurar la pagina de inicio y los registros de los datos de las Alta
oportunidades
Da acceso rapido a los registros de las oportunidades que se acaban de Alta

crear, modificar o visualizar

Incluye visualizaciones preconfiguradas de la lista de oportunidades Alta
(subconjuntos de los registros de las oportunidades basados en variables
que los usuarios definen para los filtros)

Incluye un motor de flujo de trabajo que esta disponible para implementar Alta
las «mejores practicas» para las actividades de gestion de oportunidades

Asigna automaticamente el porcentaje de probabilidad de cerrar el trato Alta
con base en el valor del campo «Etapa de ventas» de la oportunidad

Permite asociar mediante hiperenlaces los registros de los datos de las Media
oportunidades a los registros de campafia del patrocinador
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Permite calcular automéaticamente el valor monetario de una oportunidad Alta
desde los registros de los productos relacionados

Permite definir varios «formatos» para los registros de datos de las Alta
oportunidades, con el fin de manejar las oportunidades que tienen
necesidades de datos y procesos de venta diferentes

Permite asociar, mediante hiperenlaces, las personas (registros de datos de Alta
contactos) y los «papeles» que juegan en la decision de compra a un

registro de datos de oportunidades

Permite crear documentos de contratos utilizando plantillas disefiadas Alta
previamente

Crea automaticamente los registros histdricos de las oportunidades al Alta
cambiar los campos de los datos de las oportunidades

Permite asociar, mediante hiperenlaces, las actividades de ventas abiertas y Alta
cerradas (completadas) a los registros de oportunidades

Permite asociar, mediante hiperenlaces, los registros de las notas en forma Alta
libre a los registros de oportunidades

Permite asociar, mediante hiperenlaces, los documentos y archivos a los Alta
registros de oportunidades

Permite asociar, mediante hiperenlaces, los registros detallados de la Alta
competencia a los registros de oportunidades

Permite asociar, mediante hiperenlaces, los registros detallados de la Alta
competencia a los registros de los datos de los contactos y de las cuentas

de la competencia

Permite asociar, mediante hiperenlaces, un registro de oportunidad a los Alta
registros de los datos de los prospectos que lo patrocinaron

Permite capturar «just-in-time» los datos que hicieron que la persona de Alta
ventas reuniera la informacion en los momentos precisos del proceso de

venta

Acepta codigos para el «resultado» de las actividades que se pueden Alta
configurar, para que capturen el resultado de cada paso de la venta

Permite designar un contacto «principal» para cada oportunidad Alta
Permite designar qué competidor ganoé en caso de haber perdido la Alta
oportunidad de negocios

Permite designar un competidor «principal» para cada oportunidad Alta
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Usa codigos configurables de «razoén porque se perdid o gand» para Media
analizar por qué las oportunidades se «ganaron» o «perdieron»

Utiliza campos configurables de los datos de la «etapa de ventas» para| Media
rastrear donde se encuentra cada oportunidad en el diagrama de ventas

Soporta una o varias metodologias de ventas populares (por ejemplo, Media
Miller Heiman, ventas centradas en los clientes, etc.)

Incluye varios reportes de gestion de oportunidades que se diseflaron| Media
previamente para ser usados de forma inmediata

Incluye varios reportes de ventas que se disefiaron previamente para ser| Media
usados de forma inmediata

Incluye analisis relacionados con las oportunidades (tablas y graficas) que Media
fueron disefiadas previamente para ser visualizadas en los tableros de

control y los reportes

Permite pre configurar la pagina de inicio y los registros de datos de las Media
campafias

Incluye visualizaciones pre configuradas de la lista de las campaias Media
(subconjuntos de registros de las campafias basados en variables definidas

por los usuarios para los filtros)

Los registros de los datos de campana se pueden «clonar» para que se Media
vuelvan a utilizar en campafias similares

Las campanas de mercadotecnia se pueden presupuestar, organizar y| Media
programar de forma detallada hasta el nivel de las tareas

Permite administrar eventos en varios niveles de la campafia de Media
mercadotecnia

Los wusuarios pueden presentar una campafia para su aprobacion y| Media
ejecucion

Los datos que enriquecen las oportunidades de negocios pueden Media
descargarse de varias fuentes web (por ejemplo, DandB)

Coordina eventos de mercadotecnia rastreando las tareas y la asignacion de| Media
recursos (con horario) de cada evento

Da seguimiento al presupuesto de gastos y los costos reales (contra el Media
presupuesto) de los eventos de mercadotecnia

Incluye herramientas para crear una lista de clientes objetivo (para varias Media

encuestas) para soportar las campafias
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campo de registro de datos para la personalizacion

Permite exportar datos de forma masiva para usarlos en campafias externas Media
al soporte logico (software) CRM

Permite fusionar en masa correo electronico para producir cartas, etiquetas, Media
sobres, etc., desde la solucion CRM

Genera automdticamente el c6digo HTML requerido para usarse en formas Media
de captura de los prospectos en la web

La gestion de plantillas de documentos utiliza los cédigos del campo de| Media
registro de datos para la personalizacion

La gestion de plantillas del texto del correo electronico utiliza los codigos| Media
del campo de registro de datos para la personalizacion

La gestion de plantillas del correo electronico utiliza los coédigos del| Media

Fuente: elaboracion propia.

Estructura definida para el proceso CRM

Figura 5. Estructura definida para el proceso CRM
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Fuente: elaboracion propia.

Generacion de campafias. Las

campanas

de mercadeo estan enfocadas

principalmente en generar fidelizacion de clientes y a descubrir nuevos tipos de mercado
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en el mundo, de igual forma hay actividades especificas pos venta que deben manejarse
como campanas; por ejemplo, promociones, nuevas oportunidades de negocio dentro de
un mismo cliente y generacion de recordacion dentro de los proveedores de la empresa.

Gestion de candidatos. Los candidatos para Aerologistics pueden ser posibles
proveedores de los productos que comercializan o también compradores potenciales de
los mismos tipos de productos. Los candidatos que son potenciales compradores o
proveedores deben ser diferenciados claramente de las cuentas en desarrollo y
oportunidades de negocio.

Cuentas / Contactos. Uno de los objetivos claros de Aerologistics es realizar una
base de datos que le permita un mayor conocimiento de sus clientes, dada la naturaleza
del negocio en el cual el contacto es principalmente por medios remotos. Finalmente este
se conoce durante la entrega del producto.

Control de oportunidades de negocio. Las oportunidades de negocio son el ciclo
comercial con el cual la gestion hace un cierre efectivo.

Informes de gestion. Aerologistics necesita para su CRM informes de gestion tales
como numero de oportunidades en curso, candidatos creados y convertidos en

oportunidades e informe de efectividad de campafias.

Descripcion detallada del producto y proceso del negocio
Aerologistics tiene, como consideraciones importantes, en su proceso de negocio
ser intermediario de empresas internacionales de partes para el sector de la aviacion, prestando

asi el servicio a sus clientes de partes con mejores garantias de precios y calidad.
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Proceso de ventas establecido

Figura 6. Estructura proceso de ventas
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Fuente:elaboracion propia.

Producto. La compania es especialista en:

i) Material rotable para sistemas neumaticos, hidraulicos, estructurales, avidnica,
eléctricos, instrumentos, soporte fisico (hardware) electronico, suministro de material
consumible y soporte fisico para fases e inspecciones periddicas.

i) Elaboracion y puesta en marcha de planes de modernizacion de sistemas de
cableado y estructurales.

iii) Mantenimiento predictivo y preventivo.

iv) Suministro de material miscelaneo, llantas, filtros de aire, aceite y combustible
en condiciones OEM y PMA.

Mias de 3500 items de inventario propio y en consignacién aplicable a los

siguientes equipos y sistemas:
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» C 130, Boeing 767, Boeing 727, Casa 212, Casa CN 235, C 295, Cessna,
Eurocopter, Schweizer SA 237B, UH 60, Hawker Beechcraft, UAv, Parker
Hannifin, Goodrich, Piper PA 42.

» Adaptacion de sistema eléctrico en helicopteros o aviones para utilizacion de
ametralladoras GAU 19 o GAU 17.

» Adaptacion de sistema eléctrico en helicopteros o aviones para utilizacion de
ametralladoras GAU 19 o GAU 17.

» Adaptacion de sistema eléctrico en helicopteros o aviones para utilizacion de
ametralladoras GAU 19 o GAU 17.

» Escaner electronico para sistemas de armamento GAU 17 o GAU 19.

» Banco de pruebas en tierra de sistemas master caution en aeronaves medianas.

Descripcion detallada de la herramienta tecnolégica usada

Salesforce.com es una de las soluciones web CRM. El CRM basado en web, el CRM
alojado, el CRM On-Demand, CRM Software as a Service (SaaS) o el cRM de Cloud
Computing hacen referencia a lo mismo: a un nuevo modelo para ofrecer CRM a través de
internet. Con este tipo popular de CRM que ofrece salesforce.com no se necesita adquirir,
instalar, mantener o actualizar ningun tipo de soporte 16gico (software) ni soporte fisico
(hardware).

Salesforce.com es una solucion Cloud Computing; es otra forma de describir el
modelo mucho mas interesante al ofrecer soporte l6gico comercial por internet. Gracias a
las soluciones Web CRM, se podran reducir los costes, porque solo se pagara por utilizar

el soporte ldgico y no por una licencia. Este modelo es posible gracias a una plataforma
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multiusuario con una Unica infraestructura comin y una base de codigo mantenida de

manera central, también conocida como Cloud Computing.

Modelo basico de datos crRM Salesforce.com

A continuacion se explicaran los diferentes componentes del modelo.

Figura 7. Modelo basico de datos CRM Salesforce.com

Fuente:elaboracion propia.

» Campanfias. Una campaiia es un proyecto de marketing saliente que el usuario
desea planificar, gestionar y observar en Salesforce. Puede ser un programa de correo
directo, un seminario, publicidad impresa, correo electronico u otro tipo de iniciativa de
marketing. Puede organizar campafias en jerarquias para un facil analisis de las tacticas
de marketing relacionadas.

» Candidatos. Un candidato es una oportunidad probable o potencial: una
persona que conocid en un congreso y que se mostrd interesada o alguien que completod
un formulario en el sitio web de la compaiia.

» Cuentas. Las cuentas son los clientes, competidores y socios de la organizacion.

Contienen informacion como el nombre, el domicilio y los nimeros de teléfono. En una
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cuenta puede incluirse informacion relacionada como oportunidades, actividades, casos,
socios, contratos y notas.

» Contactos. Los contactos son todas las personas asociadas a sus cuentas
empresariales de las que tiene que realizar un seguimiento en Salesforce. Puede
almacenar informacién variada de todos los contactos, como numeros de teléfono,
direcciones, titulos y funciones en una negociacion.

» Oportunidades. Las oportunidades son las ventas y negociaciones pendientes
concretas de las que se desea realizar un seguimiento. Afiadiendo oportunidades también
crea sus «oportunidades en curso» que contribuyen a su prevision. También puede
vincular oportunidades a campafias para ayudar a medir el rendimiento de la inversion de
sus programas de marketing. Ademas, puede crear presupuestos, que muestran los
precios propuestos para productos y servicios, desde una oportunidad.

» Productos. Los productos son los elementos individuales que vende en sus
oportunidades y presupuestos. Es posible crear un producto y asociarlo a un precio de la
lista de precios. Cada producto puede existir en multitud de listas de precios diferentes
con precios distintos. Un producto que aparece en una lista de precios con un precio
asociado se denomina entrada de la lista de precios.

La lista relacionada «Productos» de una pagina de detalles de oportunidad y la lista
relacionada «Partidas de presupuesto» de una pagina de detalles de presupuesto
enumeran los productos de dicho registro. Utilice esta lista relacionada para asociar una
lista de precios a la oportunidad o presupuesto, agregar o modificar productos y

establecer o modificar programaciones de productos para las oportunidades.
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» Casos. Un caso es una descripcion de un problema, una pregunta o informacion
enviados por el cliente. Utilice los casos para realizar un seguimiento y resolver los
problemas de los clientes. Puede crear, modificar, localizar y visualizar casos

rapidamente desde la ficha «Casosy.

Funcionalidad de Salesforce.com usada para Aerologistics

e CRM Content. Salesforce CRM Content puede organizar, compartir, buscar y
gestionar contenido dentro de su organizacion y en las areas clave de la aplicacion
Salesforce. El contenido puede incluir todos los tipos de archivo, desde documentos
comerciales tradicionales como presentaciones de Microsoft® PowerPoint a archivos de
audio, de video, paginas web y documentos de Google® Docs.

Salesforce CRM Content simplifica la gestion de contenidos al incorporar practicas
funciones en las tareas siguientes:

i) Organizacion

En lugar de guardar los archivos en carpetas que dificultan la busqueda de
contenidos, Salesforce CRM Content almacena los archivos en repositorios que permiten
todo tipo de busquedas y que se denominan bibliotecas. Los administradores pueden
crear varias bibliotecas segun cualquier clasificacion, por ejemplo, nombre de
departamento, funcion de trabajo o equipo y, a continuacion, permiten configurar
permisos de usuario dentro de la biblioteca para equilibrar el acceso al contenido con
seguridad. Los autores asignan descripciones denominadas etiquetas que facilitan la
clasificacion y la organizacion del contenido en las bibliotecas. Se puede ver una lista de

todo el contenido que pertenece a una etiqueta concreta, o filtrar los resultados de
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busqueda en funcion de las etiquetas. Salesforce CRM Content también proporciona
bibliotecas personales que permiten a los usuarios reducir la acumulacion en sus equipos
mientras se benefician de funciones de gestion de contenidos como busqueda de
documentos y control de la version.

i) Busqueda

El potente motor de busqueda Salesforce CRM Content explora todo el cuerpo del
documento, asi como las propiedades de contenido como son el titulo, la descripcion, las
etiquetas, los datos de categorizacion y el nombre del autor. Las busquedas se pueden
filtrar por contenido incluido, formato de archivo, autor, etiquetas, bibliotecas o campos
personalizados y, después, se pueden ver los resultados con varios niveles de detalle, de
modo que resulta muy sencillo encontrar contenido pertinente de forma rapida. Si Chatter
se ha activado para su organizacion, también puede filtrar sus resultados de busqueda por
archivos de Chatter. El grafico de «barra inteligente» para descargas, comentarios,
valoraciones y suscriptores permite comparar documentos dentro de un conjunto de
resultados de busqueda.

iii) Suscripcion

Una vez que se ha localizado el archivo, la suscripcion a ¢l garantiza que recibirad
una notificacion por correo electronico cuando se publiquen nuevas versiones o se
efectien modificaciones en las propiedades del archivo. También puede suscribirse a
autores, etiquetas y bibliotecas con lo que se reduce el tiempo que se dedica a la
busqueda de contenido nuevo o actualizado. Las notificaciones por correo electronico se

reciben en tiempo real o una vez al dia, segun lo prefiera.
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Iv) Vista previa

En Salesforce CRM Content no es necesario descargar un documento de gran
tamafio para determinar si su contenido le resulta relevante o no. La pagina de detalles de
contenido proporciona los detalles del documento de un solo vistazo, incluidos el titulo
del documento, el autor, la descripcidn, las etiquetas, las bibliotecas, los comentarios, los
votos, las versiones, los suscriptores y las descargas. Si el documento es un archivo de
Microsoft PowerPoint, Word, Excel o Adobe® PDF, puede tener acceso a una vista previa
del archivo en su navegador, sin necesidad de descargarlo. Algunas funciones de
Microsoft Office 2007 no se visualizaran correctamente en las vistas previas, por
ejemplo, los archivos PDF protegidos contra copia.

v) Contribucion

El proceso de carga de archivos nuevos o revisados en Salesforce CRM Content es
rapido y facil. Durante ese proceso, se elige una biblioteca y el tipo de contenido del
archivo o vinculo web, se escribe una descripcion, se asignan una o varias etiquetas y se
rellenan los campos personalizados que ayudan a categorizar y definir el contenido. La
gestion de versiones no requiere comprobar los archivos que entran y los que salen, basta
con cargar una version nueva del archivo y Salesforce CRM Content actualiza una lista de
versiones a la que se puede acceder desde la pagina de detalles de contenido. Puede
descargar las versiones antiguas de un archivo y leer todos los comentarios sobre los
motivos de cambios que un autor puede haber incluido con una versiéon nueva.

e Candidatos WeB. Con Candidatos WEB se puede reunir informacion desde el
sitio web de su compaiiia y generar automaticamente hasta un maximo de 500 candidatos

nuevos por dia.
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e Alertas de negocios importantes. Su organizacion puede utilizar alertas que
envian automaticamente una notificacion por correo electronico sobre oportunidades con
importes voluminosos. Personalice esta alerta para se envie un correo electrénico cuando
una oportunidad alcance un umbral determinado. El umbral se compone de un importe y
una probabilidad de oportunidad. Por ejemplo, es posible que desee enviar un correo
electronico al equipo para informarle que una oportunidad de 500 000 dolares ha

alcanzado una probabilidad del 90 %.
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BIBLIOGRAFIA

Con base en el tipo de estudio planteado, se han tenido en cuenta fuentes secundarias o
bibliograficas, las cuales se definen de la siguiente forma:

Fuentes secundarias. Se efectud una revision periddica de la prensa y de las
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Anexo 1. Formatos de encuesta diligenciados

AEROLOGISTICS AERO INC.

Supply Chain E-Solutions for
Aerospace

N.L.T. 9004555545-1 REGIMEN COMUN
E.l.N. # 46-0524638 TAX ID

CUSTOMER SURVEY

For : Account No. [201217]
INTERNATIONAL EQUIPMENT SUPPLY

Attn: SALES DEPARTMENT

1437 BANKS ROAD

Margate, Fl 33063

Tel. - 1-9543232221 mail: enrique(@iesgroupinc.com

As part of AEROLOGISTICS SAS commitment to unparallel customer service, we would appreciate it if
you would complete the following short survey, and return to us at your earliest convenience.
Your help in making AEROLOGISTICS SAS a better partner for your organization is appreciated.

Please rate your level of satisfaction with each of the following categories from 1 (least satisfied) to 5
(most satisfied):

1. Response Time: 3
2. Pricing: 4
3. Customer Service: 3
4. On-time Delivery: 3
5. Condition of Shipments: ___ 4
6. Quality of Product: 5
7. Resolution of Issues: 2

8. Please rate AEROLOGISTICS SAS services compared with that of other vendors from 1
(least favorable) to 5 (most favorable). __ 3.5

9 Please rate your overall satisfaction with AEROLOGISTICS SAS from 1 (least satisfied) to &
(most satisfied): 3
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AEROLOGISTICS AERO INC.

= q - ) Supply Chain E-Solutions for
_ ! L Aerospace
LOGISTIC N.L.T. 9004555545-1 REGIMEN COMUN

E.LLN. # 46-0524638 TAX ID

CUSTOMER SURVEY

For : Account No. [201219]

ITUM CORP

Attn: SALES DEPARTMENT

45 RAMSEY ROAD Unit 15

Shirley, Ny 11967

Tel. 1 1-6312757647 mail: rafael b@itumcorp.com

As part of AEROLOGISTICS SAS's commitment to unparallel customer service, we would appreciate it
if you would complete the following short survey, and return to us at your earliest convenience.

Your help in making AEROLOGISTICS SAS a better partner for your organization is appreciated.

Please rate your level of satisfaction with each of the following categories from 1 (least satisfied) to 5
(most satisfied):

1. Response Time: 2
2. Pricing: _ 4
3. Customer Service: I
4. On-time Delivery: I
5 Condition of Shipments: 4
6. Quality of Product: 4
7. Resolution of Issues: 2

8. Please rate AEROLOGISTICS SAS services compared with that of other vendors from 1 (least
favorable) to 5 (most favorable): 25

9. Please rate your overall satisfaction with AEROLOGISTICS SAS from 1 (least satisfied) to &
(most satisfied)- 3
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AEROLOGISTICS AERO INC.

4 l P & 2 Supply Chain E-Solutions for
L Aerospace
LOGESTIC N.L.T. 9004555545-1 REGIMEN COMUN

E.L.N. # 46-0524638 TAX 1D

CUSTOMER SURVEY

For : Account No. [201221]

PT CENDANA RAYA AVIATION

Attn: SALES DEPARTMENT

Komplek Deppen Jin. Lentera VI Blok VV

Jakarta, Indonesia

Tel. - 62- 21-8740194 mail: info@cendararayaaviation.com

As part of AEROLOGISTICS SAS's commitment to unparalled customer service, we would appreciate it
if you would complete the following short survey, and return to us at your earliest convenience.

Your help in making AEROLOGISTICS SAS a better partner for your organization is appreciated.

Please rate your level of satisfaction with each of the following categories from 1 (least satisfied) to 5
(most satisfied):

1. Response Time: P .
2. Pricing: -
3. Customer Service: 3
4 On-time Delivery: N
5 Condition of Shipments: __ 4
6. Quality of Product: _ 4
7. Resolution of Issues: 2

8 Please rate AEROLOGISTICS SAS services compared with that of other vendors from 1 (least
favorable) to 5 (most favorable): 3.0

9. Please rate your overall satisfaction with AEROLOGISTICS SAS from 1 (least satisfied) to 5
(most satisfied)- 33
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AEROLOGISTICS AERQ INC.

Supply Chain E-Solutions for
Aerospace

N.L.T. 9004555545-1 REGIMEN COMUN
E.l.N. # 46-0524638 TAX ID

CUSTOMER SURVEY

For : Account No. [201223]

AEROMILITEC

aeropuerto intl Jj de olmedo

av. de las Americas terminal de avionetas

Quito Ecuador

tel. 593-4-2283359- 2295307-2292685 ventas@aeromilitec.com

As part of AEROLOGISTICS SAS's commitment to unparalled customer service, we would appreciate it
if you would complete the following short survey, and return to us at your earliest convenience.
Your help in making AEROLOGISTICS SAS a better partner for your organization is appreciated.

Please rate your level of satisfaction with each of the following categories from 1 (least satisfied) to 5
(most satisfied):

1. Response Time: 4
2. Pricing: _2
3. Customer Service: 3
4. On-time Delivery: 2
5. Condition of Shipments: 3

6. Quality of Product: I
7. Resolution of Issues: 2

8. Please rate AEROLOGISTICS SAS services compared with that of other vendors from 1 (least
favorable) to 5 (most favorable): 3

9. Please rate your overall satisfaction with AEROLOGISTICS SAS from 1 (least satisfied) to &
(most satisfied): 3

110




AEROLOGISTICS AERO INC.

. d 7 g Supply Chain E-Solutions for
1 (1
i Aerospace
LAOGISTIC N.L.T. 9004555545-1 REGIMEN COMUN

E.LLN. # 46-0524638 TAX ID

CUSTOMER SURVEY

For : Account No. [201225]

Johanna Guerrero
DJEXPRESS AVIATION SERVICES INC.
PH. 854 482 8035

As part of AEROLOGISTICS SAS's commitment to unparalled customer service, we would appreciate it
if you would complete the following short survey, and return to us at your earliest convenience.
Your help in making AEROLOGISTICS SAS a better partner for your organization is appreciated.

Please rate your level of satisfaction with each of the following categories from 1 (least satisfied) to 5
(most satisfied):

1. Response Time: 3
2. Pricing: -2
3. Customer Service: 2
4. On-time Delivery: 3
5. Condition of Shipments: __ 4
6. Quality of Product: _ 4
7. Resolution of Issues: _ 2

8. Please rate AEROLOGISTICS SAS services compared with that of other vendors from 1 (least
favorable) to 5 (most favorable): __ 3.4

9. Please rate your overall satisfaction with AEROLOGISTICS SAS from 1 (least satisfied) to 5
(most satisfied): 31
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AEROLOGISTICS AERO INC.

i DN Supply Chain E-Solutions for
1 ww
: L Aerospace
LOGISTIC N.L.T. 9004555545-1 REGIMEN COMUN

E.LLN. # 46-0524638 TAX ID

CUSTOMER SURVEY

For : Account No. [201227]
Dakota Air Parts Intl., Inc.

1825 23rd Avenue North

Fa