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INTRODUCCION

El trabajo de grado esta orientado a la propuesta de un software de bajo costo que
permita facilitar el uso de la informacién y visualizacién de los procesos del Area de
mercadeo y Servicio al Cliente del Centro Aeronautico de Colombia, con el fin de mejorar
el manejo de la informacién mediante el uso de las herramientas tecnoldgicas y el analisis
de requerimientos funcionales para el centro, los cuales seran evaluados a partir de un
diagndstico para encontrar la herramienta informética que mejor se ajuste, planteando una
metodologia de implementacién mediante el seguimiento de pasos de la puesta en
marcha y evidenciando resultados a partir de una prueba piloto.

El proyecto se realiz6 en tres instancias que responden a las preguntas de ¢Qué se va a
hacer?, ¢ Como se va a hacer?, y ¢ Qué debe garantizar?

éQuésevaa Metodologia para documentar, implementar,
hacer? mantener y mejorar los procesos

l

PROCESOS MERCADEO Y Informacién para ser
Datos —————> SERVICIO AL CLIENTE analizada

éCémo se va a hacer?

PROCESOS DE SERVICIO ALCLIENTE PROCESOS DE MERCADEO
. . _ PROCESO DE
TECNOLOGIA ' TECNOLOGIA . 7 RETENCION
CRM \ BPMs
‘ \ B
PROCESO DE RELACION PROCESO DE :
CON LOS CLIENTES c oot RENTABILIZACION PROCESO DE
PROCESODE ~ RECUPERACION REFERENCIACION
REACTIVACION
¢Qué t%ehe . Continuidad del flujo de datos
garantizar? Suministro oportuno de informacién

Toma de decisiones asertivas

llustracién 1 Esquema del desarrollo de la propuesta’

e En primera instancia se ve un proceso en donde las entradas seran los datos, para
cuyas salidas sera la informacion que sera analizada.

e En segunda instancia se ve la distribucion de los 6 sub procesos para los
Procesos de Mercadeo y Servicio al cliente.

¢ En dltima instancia se garantizara con la propuesta la continuidad del flujo de
datos, el suministro oportuno de informacion y la toma de decisiones asertivas con
retroalimentacion para la mejora continua.

El trabajo de grado se desarroll6 acorde con los objetivos especificos comenzando por el
Capitulo 5. Se realiz6 un contexto de del Area de Mercadeo y Servicio al Cliente del
CADC comenzado por un andlisis DOFA, un plan de mercadeo y su definicion,

! llustracion 2 Esquema del desarrollo de la propuesta — llustracion elaborada por los autores.



indicadores Balanced Score Card para la perspectiva cliente y la identificacion de las
oportunidades de mejora de la informacién por medio de un flujo de datos comparativo
para Mercadeo y Servicio al Cliente.

Capitulo 6. Para sentar las bases para la creacion del Area de Mercadeo y Servicio al
Cliente del CADC, se requiere de un analisis para encontrar las herramientas adecuadas
para el optimo desempefio dentro del centro, en este capitulo se describié las dos
herramientas informaticas que se ajustan a las necesidades del Area de Mercadeo y
Servicio del CADC por medio de un andlisis general de caracteristicas, la definicion de los
procesos de Mercadeo y Servicio al cliente y luego con un andlisis especifico de
requerimientos con respecto al CRM y el BPMs segun las actividades de los procesos.

Capitulo 7. Se plante6 la metodologia de implementacion de CRM y el BPMs por medio
de un manual de usuario, en donde como parte de la guia se realizaran ejemplos de los
posibles pantallazos que se encontraran dentro de la aplicacion CRM Apptivo y el
software en linea BPMs Bizagi Express.

Capitulo 8. Se realiza la prueba piloto para el Area de Mercadeo y Servicio al Cliente del
CADC, con los Procesos de Mercadeo y Servicio al Cliente

Capitulo 9 Para conocer la viabilidad del proyecto se debe hacer un analisis financiero de
los costos que implicaria la compra de la herramienta informatica para el CADC.

Capitulo 10 Se estima la rentabilidad generada a partir del uso de la aplicacion informética
en el CADC.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hasta el momento el CADC es consciente de que existen oportunidades de mejora a nivel
administrativo y se requieren cambios desde adentro, es por eso que se aplica el método
de diagnéstico empresarial AIIFE para detectar las fallas. Ver Anexo 2., donde se
encontr6 que el area de mercadeo y el area de servicio al cliente son las areas con mayor
cantidad de oportunidades de mejora, sin embargo estas areas no existen como tal pero
parte de las funciones si se estan ejecutando.

La ausencia de las areas se ve reflejada en los deficientes métodos de captura y
administracién de la informacién, las cudles no tienen un método estandar de ingreso de
datos, no hay un debido control y no es de facil acceso, porque no existen parametros que
las controlen, esto implica fallas en los procesos ausentes del area de mercadeo y
servicio al cliente, no obstante la organizacién puede optar por tecnologias que ayudaran
a su desarrollo diario.

2.1 Formulacion del problema

El problema se encuentra en la forma de como el CADC maneja los datos de los clientes
y estudiantes, ya sea para el ingreso o el seguimiento de éstos, no existe una disciplina
para estandarizar los métodos de recopilacion ni de administracion de estos datos.

No existe un planteamiento de las areas, ni de los procesos que deberian seguirse, las
decisiones gue se toman son arbitrarias, no se fundamentan en los datos que ya tienen en
su poder, como no hay un forma de acceder a estos datos para analizarlos de manera
oportuna y fiable, terminan por ser omitidos, inutilizando la labor previa y restandole
importancia dentro de la organizacion, por ende cada vez se le da menos prioridad a esta
importante tarea, que es conocer el mercado y a sus propios clientes, es por eso que se
pretende dar valor a los datos que se recopilan y administran a partir del establecimiento
de procesos, la creacion de un flujo de datos con el propésito de administrar y analizar los
datos para convertirlos en informacion, para proporcionar un uso estratégico, hacia la
toma de decisiones con argumentos concretos fundamentados en la realidad.

La intencion es proponer una tecnologia de bajo costo, que acorde a la investigacion,
puede llegar a usar un CRM y/o un BPMs.

2.2 Pregunta problema

¢, Cémo crear un flujo de datos para administrar y analizar la informacion que va dirigida a
los procesos de mercadeo y servicio al cliente del CADC?



3. OBJETIVOS

3.1  Objetivo General

Proponer un software de bajo costo que permita facilitar el uso de la informacién y
visualizacién de procesos del area de mercadeo del Centro Aeronautico de Colombia
LTDA.

3.2  Objetivos Especificos

1. Identificar las oportunidades de mejora en el manejo de la informacién del area de
mercadeo del Centro Aerondutico de Colombia LTDA. A partir del uso de herramientas
tecnolégicas y de Ingenieria Industrial.

2. Evaluar el diagnéstico para encontrar la herramienta informética que mas se ajuste a
las necesidades del area de mercadeo del Centro Aeronautico de Colombia LTDA.

3. Plantear la metodologia de implementacion de la nueva herramienta informatica en el
Centro Aeronautico de Colombia LTDA.

4. Realizar una prueba piloto de la herramienta informatica para los procesos clave del
area de mercadeo del Centro Aeronautico de Colombia LTDA.

5. Efectuar el andlisis financiero para conocer la viabilidad de la aplicacién de la
herramienta informatica en el Centro Aeronautico de Colombia LTDA.

6. Estimar la rentabilidad generada a partir del uso de la aplicacion de la herramienta
informatica en el Centro Aeronautico de Colombia LTDA.
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4. MARCO TEORICO

A continuacion se explicaran los conceptos que seran desarrollados en el trabajo de grado
en donde se comenzara con la teoria correspondiente al mercadeo, servicio al cliente,
flujo de informacion y herramientas tecnolégicas CRM y BPMs.

4.1 Datos

Son flujos de elementos en bruto que representan los eventos que ocurren en las
organizaciones o en el entorno fisico antes de ordenarlos e interpretarlos en una forma
que las personas puedan comprender y usar.?

4.1.1 Flujo de Datos

El flujo de datos refleja el manejo de las variables, restricciones y recursos disponibles de
los procesos para evidenciar las oportunidades de mejora, determinando los parametros y
procedimientos necesarios para controlar y evaluar el flujo y encaminarlo a un proceso
esperado por la empresa.

La pirdmide informacional es un
proceso de generacion de valor en
donde “La gestion del conocimiento
solo tiene sentido en una
organizacibn si esta basada en
informacién capaz de generarle Informacion
valor, es decir si es capaz de definir
previamente que tipo de datos
ingresados generan ventaja
competitiva.

Co

llustracion 1 Piramide informacional®

4.2 Mercadeo, Marketing y Mercadotecnia.

Definicién del mercadeo:

2 | audon Kenneth C., Laudon Jane P, Sistemas de informacién gerencial, Pearson Educacién, México, 2012, Pagina 15.
3 llustracion iError! Sélo el documento principal. Piramide informacional - Castro, Jose. (2005). Comunica/communicate Yourself: Lecturas

De Comunicacion Organizacional. Netbiblo Sl. Visitado: 18/02/2014
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El mercadeo es un proceso que crea valor y construye relaciones entendiendo y
satisfaciendo las necesidades del consumidor. De este modo las empresas logran llegar
al cliente generandole valor satisfaciendo sus necesidades con un producto o servicio.
Para crear el enlace empresa-cliente Kotler propone 5 principios:

1. Necesidades, deseos y demandas del cliente.

2. Oferta de mercados, productos, servicios y experiencias
3. Valor y satisfaccion del cliente.

4. Intercambios y relaciones

5. Mercados

Estos principios son implicitos en la definicion de mercadeo de Philip Kotler: "el marketing
es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus
semejantes"

Diccionario Larousse: Resultados para: mercadeo

1 (COMERCIO) Conjunto de operaciones por las que pasa un producto desde el
fabricante al consumidor. SINONIMO: Mercadotecnia °

Definicién de Mercadotecnia:

Stanton, Etzel y Walker, definen el como: “Mercadotecnia es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion.”

Diccionario Larousse: Resultados para: mercadotecnia (De mercado + gr. tekne, técnica.)
s.f. (COMERCIO) Conjunto de técnicas comerciales destinadas a hacer mas rentable un
producto. SINONIMO: marketing’

“Marketing es todo lo que usted hace para promocionar su empresa, desde el momento
qgue lo concibe hasta el punto donde los clientes regularmente compran su producto o
servicio y comienzan a patrocinar su negocio. Las palabras claves a recordar son todo y
regularmente. Lo que incluye el marketing La definicién esta clara: el marketing incluye el
nombre de su negocio, la determinacién de vender un producto o servicio, el método de

* Kotler P. Armstrong G. Fundamentos del marketing, Pearson Education, Espafia, 2003, Pagina 8.

® Diccionario Larousse en linea, http://www.larousse.com.mx/Home/Diccionarios/ Visitado en: 12/05/2014

® Fundamentos de Marketing, Decimocuarta Edicién, de Stanton J. William, Etzel J. Michael, Walker J. Bruce, McGraw-Hill Interamericana,
2007, Pag. 6.

’ Diccionario Larousse en linea, http://www.larousse.com.mx/Home/Diccionarios/ Visitado en: 12/05/2014
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manufactura o servicio, los colores, tallas y formas de su producto, el empaque, la
ubicacién de problemas, el plan de crecimiento, el plan de referencia y el seguimiento.”®

Diccionario Larousse: Resultados para: marketing (Voz inglesa.) s.m. (ECONOMIA,
PUBLICIDAD) Técnica empresarial destinada al desarrollo de las ventas de un producto o
de un servicio. SINONIMO: mercadotecnia®

4.3 Servicio

Todas las actividades econdmicas cuyo resultado no es un producto o construccion fisica,
gue generalmente se consume en el momento que se produce y que proporciona valor
agregado al afiadir aspectos (como la conveniencia, entretenimiento, oportunidad,
comodidad o salud) que esencialmente son preocupaciones intangibles para quien los
adquiere por primera vez.'

El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o
del servicio basico, como como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del
mismo. El servicio es algo que va mas alla de la amabilidad y de la gentileza.

En el mundo de los servicios, calidad no significa necesariamente lujo, ni algo
inmejorable, ni el nivel superior de la gama. Un servicio alcanza su nivel de excelencia
cuando responde a las demandas de un grupo seleccionado.™

Como en el caso del sector no comercial de la economia, o del producto en una fabrica, el
servicio en si, constituye el objetivo del sistema, y por ello mismo su resultado; Incluso es
la mejor definicion genérica que se puede dar del servicio: es la resultante en la
interaccion entre los tres elementos de base que son el cliente, el soporte fisico y el
personal en contacto. Esta resultante constituye el beneficio que debe satisfacer la
necesidad del cliente.*?

4.4 Servicio al cliente

El servicio al cliente es prestado por todo tipo de compafia, es el servicio que se
proporciona para apoyar el desempefio de los productos bésicos de las empresas, en
donde se incluye responder preguntas, tomar pedidos y aspectos relacionados como
facturacion, manejo de relaciones y quizds mantenimiento o reparacion, El servicio al

8 Jay Conrad Levinson Steve Savage. Marketing de Guerrilla Morgan James Publishing — Editor, 1/02/2009 Pagina 9.
Diccionario Larousse en linea, http://www.larousse.com.mx/Home/Diccionarios/ Visitado en: 12/05/2014
10 Zeithaml Valarie A. Bitner Mary Jo, Marketing de Servicios, Un enfoque de integracion del cliente a la empresa, McGraw-Hill Segunda
Edicion, México, 2002, Pagina 3-6
™ Horobitz Jaques, La calidad del servicio a la conquista del cliente, McGrawHill, Espafia, 1996, Pagina 2.
12 Eiglier Pierre, Langeard Eric, Servuccion El marketing de servicios, McGraw Hill, Espafia, 1999, "Pagina 13-14.
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cliente puede ocurrir en el propio lugar, o puede llevarse a cabo por teléfono o Internet y
en la mayoria de los casos suele ser gratuito.™

4.5 Mercadeo de los servicios

Este concepto se considera, una filosofia de gesti6bn y un conjunto de técnicas que
permiten a un servicio de informacion:

e Orientarse al cliente y hacia la satisfaccion de sus necesidades.
e Ajustar la organizacion, sus productos y servicios a las necesidades de los clientes
y encontrar una oferta util, visible, oportuna y precisa a estas necesidades.
e Comunicarse con los clientes y otros factores del mercado (proveedores,
intermediarios, etc.).
¢ Evaluar la satisfacciéon y los beneficios.
Es en resumen, una filosofia en el modo de hacer de las organizaciones y un proceso
gerencial que persigue la identificacion de necesidades del usuario/cliente y pretende
adelantarse a éstas con una oferta que asegure que ellas queden totalmente
satisfechas.™

4.6 Mercadeo de servicios versus mercadeo de productos

Prevalece un acuerdo generalizado respecto de las diferencias inherentes que existen
entre los productos y los servicios, y sobre los retos administrativos singulares que estas
plantean a los negocios de servicios y a los fabricantes que ofrecen servicios como parte
de su oferta basica. Dichas diferencia y las implicaciones asociadas con el mercadeo se
muestran en la ilustracién:

13 Zeithaml Valarie A. Bitner Mary Jo, Marketing de Servicios, Un enfoque de integracion del cliente a la empresa, McGraw-Hill Segunda
Edicion, México, 2002, Pagina 4

4 Zeithaml Valarie A. Bitner Mary Jo, Marketing de Servicios, Un enfoque de integracién del cliente a la empresa, McGraw-Hill Segunda
Edicién, México, 2002, Pagina 13-14
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Productos Servicios Implicaciones

Los servicios no pueden inventariarse.

Los servicios no puedes patentarse.
Tangibles Intangibles Los servicios no pueden presentarse ni
explicarse facilmente.

Es dificil determinar su precio.

La entrega del servicio y la satisfaccion del
cliente dependen de las acciones del
empleado.

La calidad en el servicio depende de factores
incontrolables.

Estandarizados Heterogéneos

No existe la certeza de que el servicio que se
proporciona es equiparable con lo que se
planed y promovié originalmente.

Los clientes participan en la transaccion y la
Produccién Producciény [afectan.
separada de consumo

Los clientes se afectan unos a otros.

consumos simultdneo
Los empleados afectan el resultado del

servicio.

Resulta problematico sincronizar la ofertay
la demanda de los servicios.

Los servicios no pueden devolverse ni
revenderse.

No perecederos | Perecederos

Tabla Comparacion entre productos y servicios y sus implicaciones®

4.7 Informacion

Son los datos que se han modelado en una forma significativa y util para la
organizacion.*®

4.7.1 Sistema de informacién

Un sistema de informacién es un conjunto de componente interrelacionados que
recolectan (o recuperan), procesan, almacenan, y distribuyen informacién para apoyar los
procesos de toma de decisiones, la coordinacion y de control en una organizacion.
Ademas también pueden ayudar a los gerentes y trabajadores del conocimiento a analizar
problemas, visualizar temas complejos y crear nuevos productos.*’

4.8 Requerimiento

“El concepto fundamental para entender los elementos que componen este trabajo de
grado, es el concepto de requerimiento. La definicion més general alrededor de esta
nocion es la que brinda el Instituto de Ingenieria Electrénica y Eléctrica (IEEE):

1. Una condicion o necesidad de un usuario para resolver un problema o alcanzar un
objetivo.

2. Una condicién o capacidad que debe estar presente en un sistema o componentes de
sistema para satisfacer un contrato, estandar, especificacion u otro documento formal.

!5 Zeithaml Valarie A. Bitner Mary Jo, Marketing de Servicios, Un enfoque de integracion del cliente a la empresa, McGraw-Hill Segunda
Edicién, México, 2002, Pagina 15

16| audon Kenneth C., Laudon Jane P, Sistemas de informacién gerencial, Pearson Educacién, México, 2012, Pagina 15.

" Laudon Kenneth C., Laudon Jane P, Sistemas de informacién gerencial, Pearson Educacién, México, 2012, Pagina 15.
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3. Una representacién documentada de una condicién o capacidad documentada como
las descritas en (1) y (2).”*®

4.8.1 Requerimientos del sistema

Las definiciones de requerimientos del sistema, especifican qué es lo que el sistema
deben hacer (y sus funciones) y sus propiedades esenciales y deseables. Como el
analisis de requerimientos del software, crear definiciones de requerimientos del sistema
requiere consultar con los clientes del sistema y con los usuarios finales. Esta fase de
definicibn de requerimientos usualmente se concentra en la derivacién de 3 tipos de
requerimientos:

Requerimientos funcionales abstractos. Son las funciones béasicas que el sistema debe
proporcionar, se definen en un nivel abstracto. Una especificacion més detallada de
requerimientos funcionales tiene lugar en el nivel de subsistemas. Por ejemplo, en un
sistema de control del trafico aéreo, un requerimiento funcional abstracto especificaria
gue una base de datos del plan de vuelo debe usarse para almacenar los planes de vuelo
de todos los aviones que entran al espacio aéreo controlado. Sin embargo, normalmente
no se especificarian los detalles de la base de datos a menos que afecten a los
requerimientos.

Propiedades del sistema. Como se sefiald6 anteriormente, éstas son propiedades
emergentes no funcionales del sistema, tales como la disponibilidad, el rendimiento y la
seguridad. Estas propiedades no funcionales del sistema afectan a los requerimientos de
todos los subsistemas.

Caracteristicas que no debe mostrar el sistema. Algunas veces es tan importante
especificar lo que el sistema no debe hacer como especificar lo que debe hacer. Por
ejemplo, si esta especificado un sistema de control del trafico aéreo, puede especificar
que el sistema no debe presentar demasiada informacién al controlador.*

4.9 Gestion de Procesos de Negocio BPM: (BUSINESS PROCESS
MANAGEMENT) y BPMs (BUSINESS PROCESS MANAGEMENT SUITE).

Es una disciplina de la modelacion, la automatizacion, la gestion y la optimizaciéon de los
Procesos de un Negocio a través de su Ciclo de Vida con el objetivo de aumentar la
rentabilidad de la compafia que los ejecuta. Estos procesos cruzan departamentos,
unidades de negocio y organizaciones involucrando distintas aplicaciones, recursos
humanos y culturas.

La cual permite conocer los Procesos, mejorarlos, implementarlos, controlarlos para luego
repetir la mejora, implementacion y el control en forma interactiva.

'8 camacho Zambrano Antonio N., Tesis: Herramienta para el andlisis de requerimientos dentro de la pequefia empresa desarrolladora de
software en Bogotd, Pontificia Universidad Javeriana, Bogota, 2005, Pagina 23.
1 Somerville lan, Ingenieria del Software, Pearson, Espafia, 2005,Pagina 25
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‘Business Process Management (BPM) es un conjunto de métodos, herramientas y
tecnologias utilizados para disefiar, representar, analizar y controlar procesos de
negocio”. Como lo expresa la anterior definicion, BPM trasciende a la tecnologia y se
enfoca en los procesos de negocio de una organizaciéon, que pueden ser mejorados sin la
necesidad de la adquisicion de TI, pero si con la implantacibn de una cultura
organizacional y buena gestion del cambio. En este sentido, BPM se enfoca en “lograr los
objetivos de una organizacion mediante el mejoramiento, gestion y control de los procesos
de negocio”. *°

La estrategia de BPM busca la administracién, manejo y mejora de la organizacién por
medio de la continua optimizacién de sus procesos de negocio, de acuerdo al ciclo
iterativo: modelar, ejecutar y medir. Este ciclo se apoya en herramientas tecnoldgicas
denominadas BPMs (Business Process Management Suite) las cuales permiten el
modelado ejecucion y optimizacién de procesos de negocio.*

Segun Gartner, la adopcién de BPMS ahorra un 20% de costos en su primer afio de
despliegue®. Este ahorro de costos se da gracias a los beneficios que brinda BPMs,
convirtiéndose rapidamente en una estrategia organizacional, no solo en organizaciones
de base tecnolégica, en donde se muestra un mapa de beneficios de BPMs: Eficiencia,
Agilidad, Visibilidad y Prediccién del cambio?®

El sistema BPMs brindara un marco de referencia que contiene la descripcion del proceso
y los datos asociados a estos, al igual que los datos obtenidos después de su ejecucion.
BPMs ofrece funcionalidades que permite el manejo de los procesos, en donde algunas
de las ventajas como permiten la integracién de varios componentes del sistema con
acceso al proceso en tiempo real.*

Retos Identificados®

o Desde el punto de vista del negocio, el aseguramiento de la precision y
completitud de los modelos de proceso resultantes, pues no hay manera de
asegurarlas.

o Desde el punto de vista técnico, si no se tiene un completo entendimiento del
proceso y sus objetivos, se pueden malinterpretar las mejoras requeridas y utilizar
de manera equivocada la BPMS.

Buenas préacticas®

% 3. Jeston y J. Nelis, Business Process Management: Practical Guidelines to Success-ful Implementations. Butterworth-Heinemann, 2008.
Visitado: 28/09/2013

2 Gillot, J.-N. (2006). the complete guide to business process management: Business process transformation or a way of aligning the strategic
ob]ectlves of the company and the information system through the process. S.I.: Jean-Noel Gillot.

2 J. Arias, BPM: Més alla de frameworks, metodologias, plataformas, marcas, tecno-logias y buzzwords -Mas cerca del sentido practico de la
realidad, Bogota, al 14 de-2011. Visitado: 28/09/2013
2 M Weske, Business Process Management: Concepts, Languages, Architectures. Springer, 2007. Visitado: 28/09/2013

4 Gillot, J.-N. (2006). the complete guide to business process management: Business process transformation or a way of aligning the strategic
objectlves of the company and the information system through the process. S.I.: Jean-Noel Gillot.

L Verner, BPM: The Promise and the Challenge, Queue, vol. 2, no. 1, pp. 82-91, mar. 2004. Visitado: 28/09/2013

© D. Miers, Best Practice (BPM), Queue, vol. 4, no. 2, pp. 40-48, mar. 2006. Visitado: 28/09/2013
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¢ |dentificar expertos de cada area de la organizacion que el proceso afecta.

e Utilizar las técnicas de modelado mas pertinentes para en beneficio de los
stakeholders.

o Preguntarse mas de una vez el “;Por qué?” del proceso, para asi comprender su
verdadero alcance.

e Asegurarse de identificar los problemas especificos del negocio.
e Construir un esquema de la vision de la aplicacién a corto, mediano y largo plazo.
Posibles Fallas®

¢ Intentar representar todos los posibles caminos del proceso, todas las excepciones
y todas las actividades. A esto se le conoce como "pardlisis por analisis".

¢ Intentar crear una especificacion de requerimientos definitiva.

La firma analista Gartner introdujo la idea de BPMs (Business Process Management
Suite) para capturar un conjunto de funcionalidades de una plataforma empresarial BPMs.
Estas funcionalidades incluyen soporte para procesos estructurados y no estructurados,
tareas humanas, formularios y documentos, reglas y politicas, roles y responsabilidades,
estructuras organizacionales, colaboracién, eventos de negocio, integracion con servicios
de software, monitoreo y administracion de procesos®.

Hoy en dia las organizaciones requieren herramientas tecnolégicas alineadas con su
negocio. Es por esto que surge la necesidad de establecer un proceso de evaluacion lo
suficientemente riguroso para seleccionar la herramienta mas indicada para la
organizacion en el proceso de alineacién entre el negocio y TI* para la conformar una
metodologia de evaluacion y seleccion orientada a un tipo de herramienta de software
particular, para este caso en una BPMS de bajo costo.

4.10 Modelado de procesos de negocio

El modelado de procesos de negocio se define como “un periodo de tiempo en el que
descripciones, manuales y/o automatizadas, de un proceso son definidas y/o modificadas
de manera electrénica’®. El modelado de procesos de negocio consiste en representarlos
desde la perspectiva actual y desde una perspectiva de mejoramiento®.

27 D. Miers, Best Practice (BPM), Queue, vol. 4, no. 2, pp. 40-48, mar. 2006. Visitado: 28/09/2013

28 H. Buelow, M. Das, y M. Deb, Getting Started with Oracle Bpm Suite 11grl - A Hands-On Tutorial. Packt Publishing, Limited, 2010.
Visitado: 28/09/2013

29 J. Romero, «Implantacién de software comercial Vs. desarrollo a la medida — ¢cémo definir una estrategia y cémo ponerla en marcha?»,
Bogota, 12-dic-2011. Visitado: 28/09/2013

30 M. Chinosi, Representing Business Processes: Conceptual Model and Design Methodology, Universita degli Studi dell'Insubria
Dipartimento di Informatica e Comunicazione, Italia, 2008. Visitado: 28/09/2013

31 D. Miers, Best Practice (BPM), Queue, vol. 4, no. 2, pp. 40-48, mar. 2006. Recuperado: 28/09/2013
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Modelar el proceso de negocio es una parte esencial de cualquier proceso de desarrollo
de software. Permite al analista capturar el esquema general y los procedimientos que
gobiernan el negocio. Este modelo provee una descripcion de donde se va a ajustar el
sistema de software considerado dentro de la estructura organizacional y de las
actividades habituales. También provee la justificacion para la construccion del sistema de
software al capturar las actividades manuales y los procedimientos automatizados
habituales que se incorporardn en nuevo sistema, con costos y beneficios asociados.

Como un modelo preliminar del negocio, permite al analista capturar los eventos, las
entradas, los recursos y las salidas mas importantes vinculadas con el proceso de
negocio. Es posible construir un modelo completamente trazable mediante la posterior
conexion de elementos de disefio (tales como los casos de uso) al modelo de negocio a
través de conectores de implementacién, desde la generalidad del proceso de negocio a
los requisitos funcionales y eventualmente a los artefactos de software que se construiran
realmente.

Por el hecho de que el modelo de procesos de negocio normalmente es mas amplio que
la parte de sistema computacional considerada, también permite al analista identificar
claramente qué esta dentro del alcance del sistema propuesto y qué se implementara de
otras formas (por ejemplo: un proceso manual).*

411 CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

Gestion sobre la Relacion con los Consumidores (CRM: Customer Relationship
Management) Es una estrategia de negocios centrada en el cliente; algunas
corporaciones asumen que el CRM Unicamente se utiliza para la funcionalidad de Ventas
y su Administracion, Telemarketing o e-commerce. Sin embargo Ssu usO no
necesariamente es excluyente de otras herramientas informéticos para las empresas. *

Customer Relationship Management (CRM), pone de manifiesto la importancia de la
retencion de clientes en la empresa contemporanea. Ignacio Garcia Valcéarcel establecio
que “el CRM es una estrategia de negocio porque engloba a toda la organizacién de la
empresa, ya que requiere, en gran parte de los casos, un redisefio del negocio donde el
cliente participa en forma directa en el modelado de la empresa y teniendo en cuenta sus
necesidades”. En materia de objetivo, Angel San Segundo expresé que el fin del CRM

32 E| Modelo de Proceso de Negocio, Enterprise Architect, Autor: Geoffrey Sparks, Sparx Systems, Australia. pp. 5-10; Visitado: 10/05/2014.
% Utilidad CRM http://www.evaluandocrm.com/nota-1818-CRM-Lealtad-y-Satisfaccion-de-tus-clientes.html Visitado: 28/09/2013
% Garcia Valcércel, Ignacio, (2001), CRM, gestion de la relacién con los clientes, Madrid: Fundacién Confemetal. Visitado: 28/09/2013
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es “construir relaciones duraderas mediante la comprensién de las necesidades y

preferencias individuales y, de este modo, afiadir valor a la empresa y al cliente”.

El definir el Manejo de las Relaciones con el cliente es un poco irénico ya que por si
mismo no es algo dificil de definir, sin embargo, no existe una definicion universalmente
aceptada. De hecho, hay tantas definiciones de Manejo de las Relaciones con el Cliente
(CRM) como proveedores de software CRM e integradores de sistemas que se
especializan en la industria. Sin embargo, cuando usted reconoce que CRM es una
estrategia enfocada en evolucionar las relaciones con el cliente, una definicién estandar y
neutral para todos los proveedores puede facilmente ser aceptada.

CRM es una estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y responder a las
necesidades de los clientes actuales y potenciales de una empresa para poder hacer
crecer el valor de la relacion.

Un comin malentendido es creer que el CRM consiste de software o que el procurar
software CRM va por si mismo a lograr los objetivos del CRM. Este no es el caso y debe
ser reconocido que CRM no es solamente una aplicacion de software, sino mas bien un
enfoque comprensivo y holistico hacia el cliente el cual evoluciona con cada interaccion y
actividad que se tiene con él. Mientras que el CRM no es software o tecnologia, el
software CRM es un habilitador necesario para lograr la mayoria de las estrategias y
objetivos del CRM. Desde una perspectiva de tecnologia de la informacion, sistemas de
negocios de CRM son capaces de entregar informacion del cliente combinada con
herramientas operacionales, analiticas y de soporte las cuales le dan a los empleados
poder para tomar decisiones, y como consecuencia ofreciéndoles a los clientes una
experiencia consistentemente superior.

CRM no esta confinado a procesos de negocios dentro un sistema de tecnologia de
informacién. De hecho, el CRM puede consistir de virtualmente cualquier proceso que
trabaja directa o indirectamente con el cliente que esta disefiado para mejorar la relacion
con él. Como un ejemplo de los procesos de negocios de CRM que no requieren ninguna
tecnologia, piense en el viejo adagio “servicio con una sonrisa” o “el cliente siempre tiene
la razén”. Estos son ejemplos de procesos de CRM hechos populares mucho antes de la
introduccion de la tecnologia de software CRM.>®

412 CRMy BPMs

Expertos en servicio al cliente conocen sobre los beneficios de la combinacién de la
gestion de relaciones con clientes (CRM) con la gestion de procesos empresariales

% Gonzalez Recuenco, Javier, (2004), Personalizacion: Mas alla del CRM y el marketing relacional. Madrid: Pearson Educacion. Visitado:
28/09/2013
* Definicion CRM — CRM ESPANOL http://www.crmespanol.com/crmdefinicion.htm Visitado: 22/10/2013

20



(BPMs).

Una compafia deberia contar con algun tipo de (CRM’'s) y algun tipo de soporte
informatico y se encuentran considerando la gestion de procesos empresariales (BPMs)
de software, por lo general para mejorar la experiencia de servicio al cliente.

En donde segln analistas, expertos en servicio al cliente y gerentes de empresas que
opinan que si es necesario el contar con un (CRM) y un (BPMs) en donde se quiere
ofrecer un servicio al cliente, mejorar la eficiencia y aumentar las ventas es necesario
vincular la gestibn de relaciones con clientes (CRM) con la gestion de procesos
empresariales (BPMs).*

4.13 Tabla de Beneficios y Comparacion CRM Y BPMs

BENEFCIOS CRM BPMs
Mejorar la agregacién  |Permite agregar nuevos Ayudaria a acceder a la
de datos clientes. documentacién

Organiza la asignacién
oportunidades de ventas yla
organizacion de datos
provenientes de diversas fuentes,
acelera los procesos de ventay
de marketing.

Tiene en cuenta el historial del
Proporciona reglas para ofertas |cliente, su perfil, presupuesto y
y paquetes personalizados. todas las promociones actuales
de comercializacion.

Entrega la informacién yel
Aumenta la eficiencia y en Ultima [conocimiento a las personas

Prospera en un ambiente de
datos yoportunidades de ventas
pulcro.

Obtiene mayor
previsibilidad

Maximiza ventas
incrementa ventas con
un cliente

Mejorar la eficiencia del
cliente yel

instancia la satisfaccién del responsables de atencién en el
representante de la ) .
- cliente. punto justo del proceso de
resolucién del proceso. s
resolucion.
. Permite ver el namero de nuevos
Obtener un mejor . ) ) .
) Se logra predecir mejory clientes potenciales generados o
manejo de su canal de e .
ventas administrar el crecimiento. el progreso en ofertas de nuevos
productos.
Entiende los objetivos, revisa los
procesos existentes, destaca las
Maximizar el retorno de [Ayuda a lograr objetivos de areas de mejora, y aplica las
lainversién negocio. practicas de la industria para

hacer que los procesos sean
mas eficientes.

Ofrece cuadros de mando de
gestién, con informacion de los
clientes que fueron ganados y
perdidos, mostrar la rentabilidad
de los clientes individuales.

Aprender de los errores |Las métricas que soportan la
ylogros gestién.

Tabla 9 Comparacion CRMy BPMs*®

37 http://www.evaluandocrm.com/nota-2601-Diez-razones-para-combinar-CRM-y-BPM.html Visitado: 22/10/2013
% Tapla 9 Comparaciéon CRM BPMs Elaborado con informacion tomada de http://www.evaluandocrm.com/nota-2601-Diez-razones-para-
combinar-CRM-y-BPMs.html Visitado: 28/08/2013
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4.14 Casos de Exito De BPM (BUSINESS PROCESS MANAGEMENT) en Colombia
y su Relacion con el CADC.

A continuacion se mostrardn dos casos donde se ha facilitado el desarrollo de los
procesos con la implementacion de este tipo de tecnologia, en empresas tanto de
servicios como de productos.

Dentro de los antecedentes, se incluyen dos casos reales aplicados a nivel nacional en
donde se explica la implementacién de la propuesta que se va a presentar dentro del
trabajo de grado en el CADC.

Casos de éxito de BPM en Colombia

Testimonio 1: QUALA S.A. es una multinacional colombiana dedicada a la produccion y
comercializacion de productos de consumo masivo, la cual es cliente de PECTRA
Technology, empresa de soluciones de BPM (Business Process Management). Para el
2008 QUALA S.A. Adquiere licencias para veintitrés procesos y usuarios ilimitados.

“La solucion PECTRA BPM Suite fue aplicada en todas las areas de la compafiia a través
de procesos altamente integrados. Gracias a ello, logramos una estandarizacion y control
de los procesos haciéndolos mas eficientes y alineados a las politicas de la empresa,
permitiendo aplicar mejoramiento continuo que redunda en el mayor aprovechamiento de
los recursos y aumento de la eficiencia y oportunidad®, explic6 Maria Cristina Cobos, Jefe
de Informética de QUALA S.A. ¥

Testimonio 2: ElI complejo universitario Escuela Colombiana de Ingenieria Julio Garavito
camina hacia la excelencia empresarial desde el 2009 mediante la implementacién de la
avanzada Suite BPM de gestiobn por procesos de AuraPortal. ElI primer proceso
automatizado fue el de Compra de Bienes y contratacion de Servicios, proceso
estratégico de gran complejidad desde el que se controlan las operaciones con sus mas
de mil proveedores.

Como resultado del proyecto entre otros: Las solicitudes de los usuarios compradores son
atendidas de manera inmediata; los proveedores reciben automaticamente solicitudes de
cotizacion y participacion en el proceso enviandolas utilizando la plataforma de interaccion
Ventas Interactivas (WIP) de AuraPortal. *°

Estos casos de éxito muestran la estrategia BPM incursionando a nivel nacional, no es
solo para grandes empresas productoras como se pensaria con el primer testimonio,

% Caso real de BPM en Colombia - QUALA S.A. http://www.pectra.com/contenido.asp?nid=152 Visitado: 08/08/2013
40 Caso real de BPM en Colombia - Escuela Colombiana de Ingenieros http:/www.egmed.com/portfolio-type/caso-de-exito-universidad-eci/
Visitado: 08/08/2013
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también puede ser modificado a la industria de prestacion de servicios para responder con
las necesidades del cliente y es aca en donde cabe resaltar la relacion del segundo
testimonio con el CADC, en donde se vera el area de mercadeo diagramada en procesos
y que con iniciativa del CADC pueden llegar a ser automatizados completamente.

En donde se realizarian el modelamiento de los procesos y sera usado haciendo una
sinergia de ambas herramientas (CRM, BPM). El planteamiento del proyecto de grado se
centrard en las herramientas tecnoldgicas de bajo costo que se podrian implementar a
decisién del CADC en el area de mercadeo, sin embargo como se ve en los caso de éxito
anteriores, el CADC debe planear una implementacion de este tipo de herramientas para
todas las areas.

El uso del BPM sera centrado en la modelacion de los procesos del &rea de mercadeo y
el CRM sera un complemento para ofrecer un mejor servicio al cliente.
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5. IDENTIFICAR LAS OPORTUNIDADES DE MEJORA EN EL
MANEJO DE LA INFORMACION DEL AREA DE MERCADEO DEL
CENTRO AERONAUTICO DE COLOMBIA LTDA. A PARTIR DEL
USO DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS Y DE INGENIERIA
INDUSTRIAL.

En este capitulo se realizara un contexto de del Area de Mercadeo y Servicio al Cliente
del CADC comenzado por un analisis DOFA, un plan de mercadeo y su definicion,
indicadores Balanced Score Card para la perspectiva del cliente y la identificacion de las
oportunidades de mejora de la informacién por medio de un flujo de datos comparativo
para Mercadeo y Servicio al Cliente.

5.1 Anélisis DOFA para el Area de Mercadeo y Servicio al cliente del CADC.

Para identificar las oportunidades de mejora dentro del CADC, se empledé una matriz
DOFA, la metodologia fue mediante una serie de preguntas ubicadas respectivamente en
cada categoria: Debilidad, Oportunidad, Fortaleza y Amenazas, como se muestra en la
siguiente tabla. El DOFA esta exclusivamente enfocado al area de mercadeo. Ver Anexo
3.41

Por medio de estas preguntas se orienta este capitulo para clasificar dentro de una matriz
DOFA las oportunidades de mejora y las ventajas del CADC, las respuestas se
encuentran en el mismo orden que estan las preguntas del Anexo 3.

Dentro de las fortalezas destacables del CADC esta la eficiencia de los instructores en dar
los cursos en un tiempo menor al de la competencia. No actia de manera desleal y se
apega al reglamento de la Aerocivil, (RAC) dando cursos completos y certificando a los
estudiantes.

En las debilidades mas importantes estan la falta de organizacién de las cotizaciones, y el
manejo de datos de los estudiantes (dirigirse a 5.3 Identificacibon de manejo de la
informacién del Area de Mercadeo y Servicio al cliente), no hay un procedimiento estandar
gue facilite el ordenamiento del trabajo.

En las debilidades mas importantes estan la falta de organizacion de las cotizaciones, y el
manejo de datos de los estudiantes, no hay un procedimiento estandar que facilite el
ordenamiento del trabajo.

“l Tabla 10 Preguntas DOFA, Gerencia: Planeacion & Estrategia, Jairo Amaya Amaya, Universidad Santo Tomas, consultado el 10 de
Febrero de 2014. Adaptado para el CADC por los autores.
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*Los instructores se encuetran capacitados y estan certificados
para dar los entrenamientos.

* Laduracion del curso es 6ptimay es menor ala de lacompetencia
sin inteferir con la calidad.

* Cuentan con recursos fisicos propios de apoyo pedagégico.

* Recomendaciones de voz avoz de ex alumnos, instructores e
instituciones certificasas.

*La empresarespeta competenciay no actia de forma desleal y no
infringe la ley.
* Si, se cuenta con certificaciones vigentes.

*Los simuladores no son de Gltima generacién pero su
funcionamiento no afecta el desempefio de los cursos.

* Estan en proceso de re ajuste de cargas laborales.

*Se cuenta con el conocimiento de la competencia leal y legal.
*Con respecto al mercado, el tiempo de formacidén es inferior.
*Las promociones estan orientadas a los clientes anteriores,
adecuadas con el punto de equilibrio.

* Se puede evitar la individualizacién de los documentos, el
desconocimiento de las versiones creadas por diferentes
usuarios, el desconocimiento de la ubicacién de los mismos
dentro de los equipos.

* La metodologia de abordar nuevos mercados.

* La ubicacion no tiene facil acceso, no cuenta con un
parqueadero.

*No existe una publicidad apropiada que se de a conocer en
nuevos mercados.

* Lafalsa perspectiva que tiene el publico frente a la aviacion
como algo inaccesible.

*Laimagen que se tiene es buena limitdndose exclusivamente
dentro gremio.

* Si, por desconocimiento y/o debido a la falta de interés de los
potenciales clientes, hay mercados que no se estan
aprovechando.

*El costo con respecto al tiempo del curso es una ventaja frente a la
competencia.

* Se esta haciendo unainversién para el mejoramiento de los
recursos fisicos, los cuales varios proyectos ya han sido

*Laindustria aeronautica es muy volatil frente a cualquier situaciéon
en laque se veainvolucrada, desde precios, estado del climay
conflictos entre otros, por lo tanto las situaciones ideales son las
mas favorables.

* Para unatransicion ideal de los estudiantes a la realidad, se
requiere de una formacién que cuente con lo Ultimo en tecnologia,
por lo tanto los estudiantes saldian mejor preparados.

*Encontrar un nuevo segmento de mercado.

*Influye con el cumplimiento del objetivo de la empresa que es
masificar su producto.

*Son ganancias que se dan esporadicamente con el surgimiento de
contratos ocacionales generalmente por peticién de entes
gubernamentales.

Amenazas

*La competencia desleal y entidades no reguladas por la
aerocivil.

* Ofrecer menores horas en simulador que las pactadas,
certificando por un nGmero mayor de horas.

*Laempresa hizo una gran inversion y esta esperando las
utilidades a largo plazo.

* Competidores no directos que ofrecen alternativas de
aprendizaje no leales.

* Existen clientes vitales debido a laimportancia dentro de la
industria.
*La entidad reguladora correspondiente mediente el RAC.

*La empresa no contamina el medio ambiente, puesto que la
instruccion s6lo se daen tierra.

Tabla 11 Preguntas DOFA aplicadas el CADC.*

Las oportunidades méas destacadas son las de expandir su mercado y encontrar otros
segmentos donde entrar y masificar su producto.

“2 Tapla 11 Preguntas DOFA aplicadas al CADC, Realizado por los autores.
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Las amenazas son los competidores desleales y no certificados que montan de manera
clandestina escuelas para prestar un servicio similar al prestado en el CADC y existen
contratos con clientes que representan demasiada importancia para la empresa
generando una dependencia de la existencia de los clientes.

5.2 Plan de Mercadeo para el Area de Mercadeo y Servicio al cliente del CADC.

Se realizd una encuesta a personas de 17 a 21 afios 0 mas de la ciudad de Bogota,
siendo estos parte del mercado objetivo del CADC, con el fin de expandir su clientela y
entrar a masificar sus servicios. El estudio de mercado es fundamental para el analisis y
toma de decisiones del centro, por esta razén se realizé para orientar al centro a qué tipo
de personas que estarian interesadas en estudiar una carrera aerondutica se les prestaria
el servicio y qué esperarian de él.

5.2.1 Encuesta a posibles mercados para el Area de Mercadeo y Servicio al cliente
del CADC.

Acorde con el objetivo de uso de herramientas tecnolégicas, se opté por usar Google
Docs. / Encuestas, dado que es una aplicacién en linea que permite crear el formulario,
difundirlo por internet y recoger las respuestas en tiempo real, adicionalmente cuenta con
un resumen de la respuestas con graficas para hacer un mejor andlisis, la cualidad mas
destacable es que su uso es libre y gratuito.

Tamaio de la muestra

Se extrajo la informacion de las estadisticas del DANE* y se tomaron en cuenta a los
estudiantes matriculados que aspirarian a graduarse en el 2014 de la ciudad de Bogota,
dado que las estadisticas més recientes son del 2011, se considerd la promocion que se
graduaria en el presente afio, suponiendo que no habran deserciones. La razén por la
cual se eligid la capital para hallar el tamafio de la muestra es por facilidad de los
estudiantes de pregrado para desarrollar la encuesta.

Se aplica la siguiente férmula para determinar la muestra de un tamafio maximo vy finito:

3 Z2xNxp=xq B 1.81%2 * 111,221 x 0.5 x 0.5
K2+ (N—1)+ Z2xp*q 0.072% (111,221 —1) + 1.812%0.5%0.5

n =166.89 =~ 167 Encuentas

n

“ sito Web DANE - ALUMNOS MATRICULADOS EN BASICA SECUNDARIA Y MEDIA POR GRADOS Y SECTOR
http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/educacion/educacion_formal/EFormal_alumnos_grados_2011.xls Visitado: 06/02/2014,
Metodologia de Metodologia de la Investigacion, Ernesto A. Rodriguez Moguel, Univ. J. Auténoma de Tabasco, consultado el 11 de Febrero
de 2014.
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Descripcion:

N = Total de la poblacion matriculada en Bogota.

Z = Valor de la tabla Z, con un nivel de confianza de 93%.
p = Proporcién de ocurrencia.

g = Proporcion de no ocurrencia.

K = Grado de error esperado.

Encuesta

Por facilidad para los estudiantes de pregrado, se empezé6 difundiendo la encuesta por
internet, sin embargo también se optd por encuestar personalmente dentro del campus a
los estudiantes de la Pontificia Universidad Javeriana de manera aleatoria para
posteriormente tabular los datos obtenidos. Ver anexo 4. *

Anadlisis de los resultados

La encuesta se realiz6 a 167 personas con el interés de establecer una estrategia de
mercadeo se pretende determinar si es acertada la percepcion de la industria Aeronautica
en una muestra representativa de ciudadanos Bogotanos.

Primero se determiné si existe una relacién entre el género y la carrera que pueden seguir
dentro de la industria aeronautica, de los setenta y tres hombres entrevistados tan solo a
tres les genera curiosidad conocer sobre el programa de auxiliar de servicio a bordo y el
interés que genera este programa en las mujeres es de interés medio y es aca donde
influyen las preguntas abierta en donde la razén que mas se repetia para no pertenecer a
esta industria es la desinformacion de la poblacién. Ver Anexo 4. %

** Jlustracion 5 Encuesta Centro Aeronautico de Colombia LTDA. Parte 1, Realizado por los autores con metodologia de Los Estudios de
Mercado: Coémo Hacer un Estudio de Mercado de Forma Préactica. Todo lo Que Conviene Saber para Hacer Estudios con Escasos Recursos,
José Maria Ferré Trenzano, Jordi Ferré Nadal, Ediciones Diaz de Santos, 1997 - 162 paginas, consultado el 11 de Febrero de 2014.

4 |lustracion 6 Encuesta Centro Aeronautico de Colombia LTDA. Parte 2, Realizado por los autores.
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Resumen

Género

Femenino [94] ————— Masculino 73 44%

Femenino 94 56%
l—-- 0 [73]

Piloto Comercial [Ordene de mayor a menor el interés que le generan las siguientes carreras aeronauticas:]
3 85 51%
2 48 29%

a
|
'] 17 34 5 68 85

Auxiliar de Servicio Abordo (Azafata) [Ordene de mayor a menor el interés que le generan las siguientes carreras aeronauticas:]
3 25 15%
2 49 29%

2 1 93 56%

3

o 19 38 57 76 a5

Logistica Aeroportuaria (Torre de Centrel) [Ordene de mayor a menor el interés que le generan las siguientes carreras aeronauticas:]
3 M4 20%
2 47 28%

llustracion 7 Resultados de la Encuesta Centro Aeronautico de Colombia LTDA.
Parte 1. %

Dentro de las personas encuestadas, se encontré que la edad esta relacionada con el
interés en conocer acerca de la industria aerondutica antes de decidir una carrera técnica
o profesional.

Edad
Menos de 17 afios 30 18%
hileideiZ1iaii) 18- 21 afios 93 56%
Mas de 21 afios 44 26%

llustracion 8 Resultados de la Encuesta Centro Aeronautico de Colombia LTDA.
Parte 2. %'

“ |lustracion 7 Resultados de la Encuesta Centro Aeronautico de Colombia LTDA., Parte 1. Realizado por los autores.
47 |lustracion 8 Resultados de la Encuesta Centro Aeronautico de Colombia LTDA. Parte 2, Realizado por los autores.
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Estas razones llevaron a hacer la siguiente pregunta: ¢Cual de los medios de
comunicacion ofrece informacién sobre la industria aeronautica? y si bien es cierto deja de
ser un mito que el pablico no se entera en su mayoria por medio del voz a voz.

Ha escuchado usted de la industria aeronautica, mencione el medio.

- Radio 5 3%
] 33 20%

[ s Prensa 14 8%

Internet 33 20%

I e Fciic 5]
Vozavoz 55 33%
= S— Munca he escuchado 27 16%

llustracion 9 Resultados de la Encuesta Centro Aeronautico de C