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CAPITULO I: GENERALIDADES

1.1 INTRODUCCION

La industria aérea en nuestro pais se ha desarrollado desde los afios setenta, a
raiz del boom petrolero, donde las mayores empresas de aviacion a nivel
mundial iniciaron sus operaciones en Ecuador. Al dia de hoy el mercado
aeronautico ecuatoriano estd conformado por aproximadamente 350
aeronaves, aviones y otros vehiculos de transporte aéreo en condiciones

operativas.

Para que el mercado aeronautico siga creciendo deben de existir tanto la parte
de mantenimiento de las aeronaves asi como la provision de partes y piezas.
En el area de mantenimiento actualmente existen tres talleres autorizados por
la Autoridad Aeronautica Ecuatoriana — Direccion General de Aviacion Civil
(DGAC) para atender requerimientos de mantenimiento y reparacion en areas
de avionica, electronica, mecanica, fuselaje, estructuras, etc. Sin embargo, el
taller mas completo, en cuanto a infraestructura y a capacidad se refiere, es la
Direccion de Industria Aeronautica de la Fuerza Aérea Ecuatoriana (DIAF) a

través de sus tres centros operativos repartidos geograficamente:

» Centro de Mantenimiento Electronico (CEMEFA) en Guayaquil,
* Centro de Mantenimiento (CEMA) en Latacunga, y

» Centro de Investigacion y Mantenimiento Militar (CIMAM) en Latacunga.

Aunque dichos centros cuentan con el personal con la preparacién adecuada
existe cierta desprolijidad de parte de las empresas que se dedican a la
importacion y la administracion de inventarios de dichas piezas, generando

anualmente pérdidas millonarias en la industria aeronautica nacional.

El mercado ve la imperativa necesidad de una empresa con la capacidad
logistica, la red de distribucién adecuada y que brinde un servicio al cliente

eficiente para cumplir con los requerimientos diarios de la industria. En
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consecuencia a lo antes detallado, la importacion de partes y repuestos
constituyo una interesante oportunidad de negocios, y es por esta razén que en
el 2012 se cred con capital nacional la empresa “Aviation & More”, empresa
dedicada a la importacion y comercializacion de piezas y partes para
aeronaves. Tras casi un afio de operaciones los resultados no han sido los
esperados, por lo tanto, la directiva estima necesario invertir en un plan de
marketing, con el afan de incrementar las ventas y cumplir con los objetivos

propuestos inicialmente.

El siguiente proyecto se concentra especificamente en la elaboracién de un
completo plan de marketing para la empresa Aviation & More de la ciudad de
Quito.

1.2 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

El sector aéreo, adicional al servicio de transporte, aviaciéon general y militar,
incluye otras industrias comerciales conexas sin las cuales no podria

desarrollarse. Un operador aéreo requiere entre otros:

Mantenimiento de los aviones para que se encuentren en buen estado

técnico,

* Provision de partes y repuestos

» Adquisicion de combustible

e Venta de pasajes,

* Atencion a sus pasajeros antes, durante y después del vuelo

* Provision de comida, servicios higiénicos, entretenimiento, seguridad
para los pasajeros, etc.

* La mayoria de las lineas aéreas comerciales no son duefias de las

aeronaves con las cuales ofrecen su servicio, sino que por el contrario,

los alquilan a grandes leasors.

« Adicionalmente, trabajan en el sector las agencias de viaje
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» Talleres de mantenimiento técnico dotados de repuestos y personal en

cada aeropuerto en donde opera, etc.

En otras palabras, en el entorno de la operacion regular de una compairiia de
aviacion, cual sea la actividad a la que se dedique, se encuentran un
sinnumero de negocios complementarios o conexos que forman parte del
mercado aerondautico, los cuales crecen o se debilitan de acuerdo al

comportamiento del sector.

De acuerdo a datos de la Direccion de Aviacion Civil, el mercado aeronautico
ecuatoriano presenta un crecimiento sostenido de la industria para las proximas
dos décadas. Seguiremos viendo mas fusiones de aerolineas, iniciativas de
cielos abiertos e importantes crecimientos del turismo en la region. Sin
embargo, en el pais el sector enfrenta los efectos de la eliminacion del subsidio

al combustible realizado por el Gobierno ecuatoriano en el 2011.

Enfocandonos en el negocio de provision de partes y repuestos para aviacion,
podemos considerar que esta creciendo a la par con el sector. EIl negocio de
los operadores aéreos es volar, el de las empresas proveedoras de servicios
aeronauticos es el de proveer todo lo demas, aportando a su crecimiento y

especializacion como sus aliados principales.

La empresa Aviation & More (A&M) cubre ampliamente con el circulo completo
de necesidades en la provision de partes, repuestos, piezas, instrumentos,
rotables, aeroestructuras, repuestos de motores, componentes, accesorios,
avionica y en un futuro su direccién estima posible impartir cursos y seminarios

de capacitacion especializada en aviacion.

A pesar de ser un sector con alcance global, la mayor parte de los proveedores
y fabricantes de partes, piezas y componentes de aviones se encuentran en
Estados Unidos y Europa. La marca de los repuestos es considerablemente
importante. No es posible utilizar productos sustitutos o genéricos; todo
elemento debe de pertenecer a una marca reconocida y tener su trazabilidad,

incluso la pieza mas pequefa.
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Por este motivo, A&M busca adquirir a través de compras procedentes de
excedentes de inventarios (aerolineas o distribuidores), desmontaje de aviones
(As Removed), partes de fabricantes sean estos repuestos Nuevos (New),
Nuevos de Fabrica (FN), Overhauled (OH), Exchange (EXC), Servible (SV),
todas documentadas y con la apropiada trazabilidad del fabricante, Estaciones
de Reparacion o centros de Produccion autorizados por las autoridades
aeronauticas del pais donde se adquiere las partes. Es de suma importancia la
condicion en la que se adquieran las partes o piezas ya que de eso
dependeran los plazos de garantias y soporte otorgados por el proveedor el

cual a su vez es transferido al cliente final.

Las compafias existentes en el Ecuador que se dedican a la venta de
repuestos de aviacion, trabajan con bajos niveles de inventario de partes
rotables o consumibles como lubricantes y grasas, limpiadores y protectores,
anticorrosivos, primers y pinturas se refiere. Las partes mas especializadas,
motores, 0 repuestos particulares para un tipo de avion son adquiridas por
pedido en el extranjero e importados directamente; con tiempos y costos
ajustados a la necesidad y a la disponibilidad externa, es decir, trabajan bajo
una modalidad cero stock. Este constituye un factor decisivo y fundamental en
el negocio; la red logistica utilizada para lograr la optimizacién de tiempo que

esperan los operadores aéreos.

Por esta razon, el principal objetivo del presente proyecto es establecer la
estrategia que la direccion de A&M debe tomar para comercializar sus
productos y servicios a los operadores aéreos (comerciales, generales o
militares), a través de diversas alternativas de precios, tiempo y agilidad en

servicio.
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1.3 DESCRIPCION TECNICA DEL/PROCESO PRODUCTIVO

El proceso de operaciones que se lleva a cabo en la empresa desde el

momento de la solicitud del cliente hasta la entrega del item en la direccién del

cliente puede explicarse a través del grafico a continuacion.

GRAFICO 1: FLUJOGRAMA DESCRIPTIVO DEL NEGOCIO DE PA RTE Y PIEZAS
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Fuente y elaboracién: Los autores
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Requerimiento del cliente:  Se recepta el requerimiento del cliente sea por via
emalil, telefonica, pagina web. Se tiene un plazo maximo de respuesta de 48
horas de recibido el requerimiento. En el caso que sea un equipo 0 repuesto
poco comun se notificara al cliente el motivo del retraso y se dara un estimado

del tiempo que tomaria emitir la cotizacion.

Busqueda de proveedores-producto : Una vez recibido el requerimiento se
envian correos a los proveedores registrados en la base de datos de acuerdo al
tipo de requerimiento. Se busca en internet y se envian correos a proveedores
conocidos y se espera a que contesten lo cual es contraproducente ya que no

es una respuesta inmediata.

Envio de cotizacion : Se remite la cotizacion via mail o fax. En la cotizacion
debe de constar el valor total de la cotizacién, formas de pago, garantias,
opciones de envio desde el lugar de origen hasta Ecuador lo cual variara en
precios y tiempos de entrega. EI valor del envio y nacionalizacion van

separados del valor del equipo.

Seguimiento de cotizaciones enviadas : Se llama al cliente para saber si

acepta o no la cotizacion.

Orden de compra y anticipo : Se genera la orden de compra y el cliente
cancela el anticipo, el porcentaje depende de las condiciones negociadas con

el cliente al momento de aceptar la cotizacion.

Pago a proveedor: Se realiza el giro al proveedor para que envie el item
solicitado. Se puede cancelar mediante tarjeta de crédito, transferencia

bancaria o a través del servicio de paga en linea como Paypal.

Envio: El proveedor envia al Ecuador el item adquirido por el canal logistico

escogido por el cliente, generalmente se trabaja con DHL, FEDEX, Club
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correos del Ecuador, Courier Express, la diferencia generalmente esta en el

precio y el tiempo de envio.

Nacionalizacion: Una vez que el item es despachado de origen, se notifica al

Agente de aduanas para que proceda con el tramite de desaduanizacion.

Elaboracion Factura y Packing List : Se emite la factura de acuerdo a la
cotizacion aceptada por el cliente. En el packing list se describe el item que se
esta entregando al cliente con niamero de parte y numero de serie, asi como los

documentos de trazabilidad.

Entrega al cliente item : Dependiendo de la ubicacion del cliente se hara llegar

el item adquirido hasta su lugar de destino.

1.4 TIPO DE CLIENTES DE ACUERDO A SU ACTIVIDAD

El mercado aeronautico ha sido dividido a nivel mundial de acuerdo a su

actividad, es por esto que encontramos 3 tipos de aviacion:

1. Militar
2. General

3. De Transporte.

Aviaciéon militar son todas las aeronaves encargadas a la defensa nacional. La
aviacion general son todas las aeronaves pequefias, destinadas a transporte,
fumigacion, taxi aéreo, recreacion, etc. Finalmente la aviacion de transporte se

limita al transporte de personas y mercancias.

Asi como se ha dividido el mercado por su actividad, de la misma manera
estos tres segmentos de la aviacion se abastecen de partes y repuestos de

manera levemente distinta, como se detalla en el siguiente cuadro:
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TABLA 1: APROVISIONAMIENTO POR TIPO DE AVIACION

TIPO DE AVIACION

FORMA DE ABASTECIMIENTO

AVIACION MILITAR

Al ser parte del estado ecuatoriano deben de realizar
concursos abiertos en INCOP para lo cual se debe
estar registrado y poseer RUP si se es empresa
Nacional.

Si se es empresa extranjera se puede participar sin
tener un RUP pero de ser adjudicado el concurso
posteriormente debe de realizarse el registro

AVIACION
TRANSPORTE

La mayor parte de compafias de transporte tanto de
pasajeros como de carga mantienen contratos PULL
con proveedores de partes y piezas del extranjero.

Los contratos PULL consiste en pagar un FEE anual
por un monto determinado para lo cual el proveedor se
compromete en reponer en 24 horas el equipo o
repuestos averiado.

AVIACION MENOR

La provisidn de partes y piezas es mas variada para
este tipo de aviacion puesto que al ser aeronaves mas
comerciales y pequefas, sus piezas se consiguen con
mayor facilidad.

En el pais se la consigue de manera formal, informal o
por internet.

Fuente: DGAC
Elaboracion: Los autores
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GRAFICO 2: MERCADO PARTES Y PIEZAS AERONAUTICAS 201 0-2012 POR TIPO
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En el Gréafico No. 2 se puede observar los presupuestos anuales de compra de
partes y piezas por sector de aviacion de los afios 2012, 2011 y 2012. Se
observa que la FAE es sin duda el mayor comprador del mercado y que todos
los sectores han ido aumentando su presupuesto anual de compras
paulatinamente. EI Gnico valor que no coincide con esta aseveracion es el de
la FAE en el 2011 lo que se debi6 al no cumplimiento de varios proyectos los

cuales pasaron al siguiente afo.
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GRAFICO 3: TOTAL MERCADO PARTES Y PIEZAS AERONAUTIC AS 2010-2012
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En el Grafico No. 3 observamos valores consolidados correspondientes a todos

los sectores de Aviacion.

Para el afio 2013 dentro del Presupuesto de Compras anuales de Aviacion
Militar la FAE va a invertir aproximadamente USD 12’000.000 en compras de
repuestos de mantenimiento de flota y proyectos especificos. La AVINAV 'y
Ejercito aproximadamente USD 8'000.000 y USD 5’000.000 respectivamente.

1.5 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Plan de Marketing completo para la empresa “Aviation & More”
mediante el cual se definan los parametros eficaces de precios, plaza, producto
y promocién en base a la informacion que podamos encontrar tanto en el
macro entorno como en la competencia y en los consumidores; de manera que
logremos aumentar las ventas y establecer a la empresa como uno de los
principales proveedores de partes y piezas aeronauticas en el pais.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1 . .2
Aviacion Naval
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Identificar el tamafio del mercado, las empresas que conforman a la
competencia local

Establecer un detallado marketing mix
Desarrollar un plan de ventas de merchandising y comunicacion acorde

al mercado con al menos 2 estrategias comerciales que permitan un
crecimiento del 40% anual en ventas.
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CAPITULO lI: INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 PERSPECTIVA DE LA INVESTIGACION

El estudio o investigacién de mercado es una herramienta empresarial que nos
permite realizar un diagnéstico del mercado, el entorno competitivo y como esta
relacionado con la empresa o el proyecto. Los resultados de la investigacion de
mercado permitirdn a los directivos tomar decisiones y elegir una estrategia
adecuada y consecuente con el ambito donde se desenvuelve la compainiia.

2.2 DEFINICION DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

Con el objeto de determinar cuales son los problemas o desafios que “A&M”
debe encarar previa a la adaptacién de una nueva estrategia de mercadeo,
optamos por iniciar con una investigacion exploratoria, La investigacion de tipo
exploratoria es la parte inicial de un proceso de investigacion, la cual ayuda a
obtener un andlisis preliminar de la situacion de la empresa y el mercado. En
esta etapa se puede descubrir informacion no identificada previamente. El
meétodo que optamos por utilizar fue de la entrevista a profundidad a la gerencia
general, gerencia de mantenimiento o la gerencia de compras de las empresas
dependiendo la estructura de las mismas.

Después de la entrevista pudimos establecer que los problemas que mas
interesan resolver a través de la nueva estrategia son los siguientes:

* Laempresa no ha identificado cuales son sus consumidores objetivo
» Laempresa no ha identificado los lugares de venta

e La empresa no ha identificado cuales son los repuestos con mayor
demanda en el mercado

« La empresa no conoce los precios/ tiempo de entrega de la competencia
* Laempresa no ha establecido un plan de medios adecuado

* La empresa no cuenta con una estrategia de publicidad o presencia en
eventos dirigidos al mercado objetivo

* Laempresa no es conocida localmente
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Partiendo de estas interrogantes se disefid el curso de la investigacion de
mercado a realizar.

2.2.1 PROBLEMA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Desconocimiento de las necesidades y estrategia de ventas adecuadas para
los clientes.

2.2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
2.2.2.1 OBJETIVO GENERAL

Identificar los tipos clientes de “A&M” y determinar sus necesidades reales,
factores de eleccién y preferencias en la compra de repuestos aeronauticos.

2.2.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Identificar como esta conformado el mercado real y tangible de
consumidores de repuestos para aeronautica en Ecuador.

» Identificar las caracteristicas del mercado nacional de la provision de
partes y piezas para el sector aeronautico

» Identificar las necesidades de los clientes o rasgos de la investigacion

« ldentificar los atributos que tienen mayor peso al momento en que el
cliente toma la decisidon de compra (tiempo de entrega, servicio post-
venta, formas de pago, garantias, tiempo de respuestas en cotizaciones)

« Descubrir necesidades insatisfechas que la competencia no cubre

* Determinar las piezas o partes que tienen mayor rotacion o dafios y
determinar el tipo de equipamiento de las aeronaves del mercado
aeronautico para obtener representaciones o contactos con proveedores
de las marcas mas comunes.

» Determinar las plazas (ciudades, sectores) de mayor concentracién de
operadores aéreos.

2.3 INFORMACION PREVIA A LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.3.1 INFORMACION NECESARIA
» Listado y segmentacion de las empresas del mercado aeronautico
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Detalle de gustos y preferencias de los consumidores de repuestos de
aeronautica

Evaluacion de caracteristicas requeridas por los consumidores, tanto del
producto como de la experiencia de compra y el servicio a recibir

Medios de informacion utilizados por los consumidores para elegir
proveedores

Financiamiento y plazos de entrega para la mercaderia exigidos por los
consumidores

Patrones de lugares o métodos de compras

Patrones de métodos de comercializacion y mercadeo

2.3.2 SEGMENTACION DEL MERCADO AERONAUTICO

Para poder entender a fondo como est4 conformado el mercado aeronautico es
indispensable el identificar las diversas ramas o usuarios de aviacion.

AVIACION MENOR (Aeronaves cuyo peso es menor a 5000 libras)
integrado por empresas agricolas que poseen aviones fumigadores,
personas naturales propietarios de avionetas privadas, compafiias de

taxis aéreos, ambulancias aéreas, aeronaves ultraligeras, etc.

En el Ecuador este tipo de aviacion se concentra casi el 80% en la costa
en las provincias de Guayas, El Oro y Los Rios. Este sector constituye
un segmento del mercado muy dinamico debido a que por las
condiciones en las que desarrollan los trabajos las aeronaves ya sean
estos humedad, lluvia, intemperie, etc, necesitan de mantenimiento y
como consecuencia cambio constante de partes y piezas, sin embargo
estos repuestos son mas baratos en comparacion con los otros

segmentos de mercado.

AVIACION DE TRANSPORTE COMERCIAL, conformada por

operadores aéreos cuyo negocio principal es la transportacion de
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personas y mercancias. Este segmento de mercado se encuentra

concentrado geograficamente en la ciudad de Quito.

Los requerimientos de repuestos y partes en este sector de la aviacion
son frecuentes y costosos, ya que las aeronaves estan dotadas de
mejor tecnologia y por lo tanto los equipos y repuestos tienen un costo
mas alto. Ademas es indispensable que todo material que sea instalado
tenga su trazabilidad ya que estas compafiias tienen sistemas de

gestion de calidad muy rigurosos.

« AVIACION MILITAR, integrada por aviones y helicopteros de la Aviacion
Naval (Avinav), la Aviacion del Ejército, la Fuerza Aérea Ecuatoriana
(FAE) y la Aviacion de la Policia Nacional (Aeropolicial). Este tipo de
aviacion posee aeronaves que pueden ser de transporte de carga, de
personas o0 destinadas a la defensa nacional o al entrenamiento de
pilotos; por lo cual se convierte en un mix de aviacion. La diferencia
entre los demas segmentos de aviacion es que la Autoridad Aeronautica
de cada pais no tiene injerencia en este sector, por lo cual, el control de
seguridad operacional, el correcto mantenimiento de partes y piezas y

las inspecciones mandatorios lo realizan de manera interna.

Si lo vemos gréaficamente obtenemos los siguientes resultados de acuerdo a la

segmentacion anteriormente descrita:
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GRAFICO 4: AERONAVES CIVILES OPERATIVAS POR REGION
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GRAFICO 6: TOTAL AERONAVES DE AVIACION MILITAR
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GRAFICO 7: AVIACION DE TRANSPORTE Y GENERAL EN ECUA DOR
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Fuente: DGAC
Elaboracion: Los autores
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GRAFICO 8: DISTRIBUCION DE AVIACION GENERAL Y TRANS PORTE POR REGION
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2.3.3 PLAZAS DE DISTRIBUCION
El negocio de aviacion se desarrolla principalmente en las ciudades de Quito y

Guayaquil.

QUITO: Es importante ya que si bien de acuerdo a la distribucion
geografica de las aeronaves en el pais en la ciudad de Quito no existe
mucho negocio en cuanto a la Aviacién general, en la capital se
encuentran centralizados los altos mandos de la Aviacion militar: Fuerza
Aérea y Aviacion del Ejército, por lo tanto se necesita presencia de
ventas para que constantemente de manera semanal visite las bases,
los altos mando y escuche requerimientos y futuros proyectos ya que al
estar bajo el presupuesto anual todas las compras programadas deben
de ser realizadas.

La aviacion militar realiza todas las adquisiciones a través del INCOP
por lo que las compafiias deben de poseer su Registro Unico de

Proveedores RUP, las exigencias contractuales son mucho mas
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elevadas y hay que pasar por procesos burocraticos largos, sin embargo

los montos contratados son significativos.

« GUAYAQUIL: Se encuentra la mayor parte de Aviacion General del
pais, es la actividad que puede dar el sustento de la empresa para el dia
a dia. Se puede mantener una relacién directa y personalizada con los

operadores aéreos.

2.4 DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

2.4.1 METODOS DE LA INVESTIGACION
La metodologia de la investigacion es el plan basico que guiara la fase de

investigacion y analisis de datos de este proyecto, nos ayudara a especificar el
tipo de informacién requerida y las fuentes para su obtencién.

2.4.2 FUENTES DE INFORMACION UTILIZADAS
La investigacion exploratoria utilizada en primera instancia constituye la parte

fundamental de la investigacion historica del mercado aeronautico ecuatoriano.
Esto incluird técnicas de recoleccidon de informacidon a través de fuentes

secundarias y primarias, entre las que destacan:

2.4.3 INFORMACION SECUNDARIA

Esta es la parte inicial del proceso de investigacién que ayudara a obtener un
analisis preliminar de la situacion del mercado. En esta etapa se puede
descubrir informacion no identificada previamente ya que es flexible y sensible

ante lo inesperado.

* Informacién de Internet

* Observaciones del ente regulador del mercado aeronautico
nacional

» Regulaciones internacionales

* Marco legal nacional e internacional,
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» Estadisticas del BCE y otros entes del estado

2.4.4 INFORMACION PRIMARIA

En una segunda etapa del proceso, recopilaremos informaciéon de primera
mano a través de una investigacion descriptiva en la cual destacara el uso de
entrevistas dirigidas a los principales operadores aéreos, los cuales
representan a los potenciales clientes.

2.4.5 DISENO DE LA ENTREVISTA/ENCUESTA
De acuerdo a los resultados y conclusiones de la investigacion exploratoria, los

temas a investigar para la obtencién de la informacién concluyente son:

Proveedores nacionales o extranjeros

» Factor de decisién al momento de elegir un proveedor

* Problemas principales al momento de adquirir repuestos

» De que se provee localmente y de que se provee en el exterior

» Valor agregado que le gustaria recibir con la compra del producto
* Necesidades insatisfechas

* Aceptacion de nuevo proveedor

» Tipos de marcas mas usadas
En base a los puntos antes sefialados, se desarrolld el siguiente
cuestionario para realizar la investigacion descrip tiva:

1. ¢Al momento de seleccionar un proveedor de partes y repuestos prefiere

un proveedor nacional o extranjero? Por qué?

2. ¢Qué items se provee a través de un representante en el pais y que

items se provee directamente en el exterior?

3. ¢Cuales son los factores de decision al momento de elegir un proveedor

de partes y piezas? Liste 3 factores.
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¢ Qué problemas ha tenido al momento de adquirir partes y repuestos de

aviacion?

¢, Qué valor agregado o servicio adicional le gustaria recibir al momento

de realizar su provision de repuestos?

¢,De acuerdo al tipo(s) de aeronave(s) que posee, cuales son las marcas

mas utilizadas en equipos y repuestos?

¢ Tiene algun tipo de requerimiento adicional que actualmente no esté

siendo atendido? Cual es?

¢ Estaria dispuesto a cambiar de proveedor de partes y repuestos?
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GRAFICO 9: FORMATO DE ENTREVISTA A CLIENTES
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04.- ¢ Qué problemas ha tenido en ocasiones anteriores al momento de comprar partes y repuestos de aviacion?

Comentario:
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repuestos?
Comentario:

06.- ¢ Tiene algun tipo de requerimiento adicional que actualmente no esta siendo atendido?

Sl ] NO |:|

Comentario:

07. ¢De acuerdo al tipo(s) de aeronave(s) que posee cuales son las marcas mas utilizadas?

Cuéles y porqué?:

08.- ¢ Estaria dispuesto a cambiar de proveedor de partes y repuestos?

sl [] no ]

GRACIAS POR SU COLABORACION

Elaboracion: Los autores
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Mediante esta investigacibn vamos a validar la informacion obtenida en la
investigacion exploratoria, con el objetivo de obtener datos valiosos para el
desarrollo del presente proyecto y que a la vez nos permita ofrecer al mercado

un servicio diferente, que genere valor agregado para el cliente.

2.5 PLAN DE MUESTREO
Nuestra investigacion descriptiva va a basarse en entrevistas personales con

los operadores de aviacion en el Ecuador. Debemos distinguir entre operadores

aéreos y aeronaves. La cantidad de operadores civiles es de 168.

2.5.1 DEFINICION DE LA POBLACION

Poblacion: Operadores Aéreos del Ecuador, de acuerdo a la Direccion
General de Aviacién Civil (DGAC)

Se dispone de una base de datos de 168 operadores aéreos civiles en el

territorio ecuatoriano.

TABLA 2: DEFINICION DE LA POBLACION PARA EL MUESTRE O

DESCRIPCION

Grupo objetivo Individuos de sexo femenino y masculino, gerentes
generales o0 encargados de la adquisicion de
repuestos y partes de operadores aéreos o

gerentes de mantenimiento

Zona geografica Ciudad de Quito, Guayaquil, Machala, Shell
Método de muestreo Muestreo probabilistico — Aleatorio simple
Tipo de encuesta Encuesta/entrevista

Encuestas a realizarse 61 encuestas efectivas
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Fuente y elaboracion: Los autores

2.5.2 RECOLECCION DE DATOS

La informacién a obtener de parte de los encargados de las compras de los
operadores aéreos es obtenida mediante un cuestionario estructurado, el cual
contiene tanto preguntas cerradas, opciones multiples, y de respuestas con la
escala de Likert. Se evita incluir preguntas abiertas con el fin de facilitar la

tabulacion de las respuestas.
Nuestro cuestionario esta dividido en tres secciones:

1. Preguntas generales sobre los productos y/o servicios requeridos a sus

proveedores actuales o potenciales
2. Preferencias sobre el financiamiento y distribucién

3. Preguntas sobre los canales de comunicacion, publicidad vy

comercializacion

2.5.3 TAMANO DE LA MUESTRA

En base a la formula siguiente obtenemos que el tamafio de la muestra idonea

para la investigacion es el siguiente:

2
N*Z *P*Q
2 2
(N-1)*(e) +Z *P*Q

POBLACION META: Clientes potenciales (operadores de aviacion

ecuatorianos)

ELEMENTOS DE MUESTRA: Clientes potenciales que muestren interés por

este servicio

LIMITE: Perimetro del territorio del Ecuador
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TABLA 3: CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

SIGLAS DATOS VALOR
N Poblacién (clientes) 168
Z Desviacion Estandar | 1.96 (para el 95% confianza)
P Probabilidad de éxito | 0.50

Q Probabilidad de fracaso | 0.50

e Margen de error 0.10

n= 3270%(1,6448) *(0.45)*(0,55)
(3270-1)*(0,06) + (1,6448) *(0,45)*(0,55)

Resultado de la formula: n = 61 entrevistas

El tamafio de la muestra representativa de la poblacién con un 10% de error y
un 95% de confianza, para las ciudades de Quito y Guayaquil corresponde a 61

encuestas.

Para la distribucion del numero de encuestas entre dichas ciudades se utilizo el
peso proporcional que representa cada una de estas ciudades con respecto al
listado total de operadores aéreos por ciudad, totalizando:

El muestreo aleatorio simple es la técnica mas sencilla para asegurar una

muestra representativa de una poblacién especifica.

A partir de este concepto se han desarrollado otras técnicas mas complejas
que buscan una mayor precision al momento de obtener informacién de
poblaciones con mayor diversidad. Tal es el caso del muestreo aleatorio
estratificado, técnica que consiste en dividir la poblacibn en grupos
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homogéneos y posteriormente tomar muestras aleatorias simples de cada sub

poblacion individual. A cada segmento de la muestra se le asigna una cuota.

La ventaja de este método es que se aprovecha de la conocida y/o facil

deteccion de homogeneidad en los grupos identificados.
Para definir la cuota existen dos formas:

La primera, asignacion proporcional , en la que el tamafio de cada grupo en la

muestra sera proporcional a su tamafio en la poblacion.
n=nl+n2+..+nk
ni = n.Ni/N

La segunda, asignacion 6ptima, es donde se escogen mas individuos de los
grupos donde exista mayor variabilidad. Se necesita conocimiento previo de
esa poblacion para intentar hacer esta asignacion. En el caso de la aviacion
ecuatoriano los subgrupos identificados son en base a la ubicacién geografica
de los operadores. Estos grupos no poseen caracteristicas variables, por lo

tanto se estima que el método de asignacion proporcional es el adecuado.

TABLA 4: DISTRIBUCION OPERADRES AEREOS POR REGION Y POR SEGMENTO

CIUDAD AVC. AVC. AVC.
TRANSP. | GENERAL | MILITAR
Costa 2 106 1
Sierra 6 18 3
Oriente 0 32 0
8 156 4

Fuente y elaboracion: Los autores



TABLA 5: MUESTREO POR REGION Y POR SEGMENTO

CIUDAD AVC. AVC. AVC.
TRANSP. | GENERAL | MILITAR
Costa 1 38 0
Sierra 2 7 1
Oriente 0 12 0
3 57 1

2.6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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Fuente y elaboracién: Los autores

Luego de realizada las encuestas, se procedié con la respectiva tabulacion de

datos y obtencién de resultados, que nos permitiran, junto con toda la

informacion anteriormente obtenida en la fase de la investigacion exploratoria,

cumplir con los objetivos de la etapa de investigacion de mercado del presente

proyecto.
TABLA 6: ENCUESTAS POR TIPO DE AVIACION
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  AVIACION GENERAL 57 93.4 93.4 93.4
AVIACION MILITAR 1 1.6 1.6 95.1
AVIACION TRANSPORTE 3 4.9 49 100.0
Total 61 100.0 100.0




GRAFICO 10: ENCUESTAS POR TIPO DE AVIACION

TIPO DE AVIACION

[l AVIACION GENERAL
[E AVIACION MILITAR
] AVIACION TRANSPORTE

TABLA 7: ENCUESTAS POR REGION

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  COSTA 39 63.9 63.9 63.9
SIERRA 10 16.4 16.4 80.3
ORIENTE 12 19.7 19.7 100.0
Total 61 100.0 100.0
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GRAFICO 11: ENCUESTAS POR REGION

LUGAR
B cosTA
[ siErRRA
[J orRIENTE
TABLA 8: CARGOS DE LOS ENCUESTADOS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid GERENTE DE
GERENTE DE COMPRAS 2 3.3 3.3 41.0
GERENTE GENERAL 28 45.9 45.9 86.9
GERENTE DE
OPERACIONES 8 13.1 13.1 100.0
Total 61 100.0 100.0
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GRAFICO 12: CARGOS DE LOS ENCUESTADOS

CARGO

1. ¢Al momento de seleccionar un proveedor de parte

prefiere un proveedor nacional o extranjero?

] GERENTE DE
MANTENIMIENTO

2] GERENTE DE COMPRAS
[[J GERENTE GENERAL

] GERENTE DE
OPERACIONES

S y repuestos

TABLA 9: PREFERENCIA DE LA PROCEDENCIA DE LOS PROVE EDORES

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  NACIONAL a7 77.0 77.0 77.0
EXTRANJERO 14 23.0 23.0 100.0
Total 61 100.0 100.0

48
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GRAFICO 13: PREFERENCIA DE LA PROCEDENCIA DE LOS PR OVEEDORES

AL MOMENTO DE SELECCIONAR UN PROVEEDOR DE PARTES Y PIEZAS PREFIERE?

B NACIONAL
B EXTRANJERO

2. ¢Qué items se provee a través de un representant

e en el pais?

TABLA 10: ITEMS ADQUIRIDOS LOCALMENTE

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid MOTORES 13 21.3 21.3 21.3
ACCESORIOS 3 4.9 4.9 26.2
TODOS LOS
REPUESTOS 45 73.8 73.8 100.0
Total 61 100.0 100.0




GRAFICO 14: ITEMS ADQUIRIDOS LOCALMENTE

50

QUE ITEMS SON ADQUIRIDOS DIRECTAMENTE EN EL PAIS?

3. ¢Cudles son los factores de decision al momento

proveedor de partes y piezas?

B MOTORES
[E ACCESORIOS
[J ToDOS LOS REPUESTO!

de elegir un

TABLA 11: FACTORES DE DECISION PARA PROVEEDORES

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid PRECIO 11 18.0 18.0 18.0

TIEMPO DE ENTREGA 9 14.8 14.8 32.8

PROPUESTA CON

PRECIO FIJO DE 34 55.7 55.7 88.5

IMPORTACION

BUEN SERVICIO

POST-VENTA 7 11.5 11.5 100.0

Total 61 100.0 100.0
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GRAFICO 15: FACTORES DE DECISION PARA PROVEEDORES

CUALES SON LOS FACTORES DE DECISION AL MOMENTO DE E LIGIR UN
PROVEEDOR DE PARTES Y PIEZAS

4. ¢Qué problemas ha tenido en ocasiones anteriores

adquirir partes y repuestos de aviacion?

B PRECIO
[E TIEMPO DE ENTREGA

O PROPUESTA CON PRECI!
FIJO DE IMPORTACION

] BUEN SERVICIO POST-
VENTA

al momento de

TABLA 12: PROBLEMAS CON ACTUALES PROVEEDORES

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid RETRASOS EN
ENTREGA 8 13.1 13.1 13.1
CANCELAR MAS POR
EL PROCESO DE 23 37.7 37.7 50.8
DESADUANIZACION
PROBLEMAS EN
EQUIPOS EXC 9 14.8 14.8 65.6
PROBLEMAS CON
GARANTIAS 21 34.4 34.4 100.0
Total 61 100.0 100.0
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GRAFICO 16: PROBLEMAS CON ACTUALES PROVEEDORES

QUE PROBLEMAS HA TENIDO EN OCASIONES ANTERIORES AL MOMENTO
DE COMPRAR REPUESTOS DE AVIACION?

5. ¢Qué valor agregado o servicio adicional le gust

momento de realizar su provision de repuestos?

TABLA 13: VALOR AGREGADO ESPERADO

[l RETRASOS EN ENTREGA

CANCELAR MAS POR EL
[E PROCESO DE
DESADUANIZACION

O PROBLEMAS EN EQUIPO
EXC

] PROBLEMAS CON
GARANTIAS

aria recibir al

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  NOTIFICACIONES

RELACIONADAS AL 29 47.5 47.5 47.5

TIEMPO DE ENTREGA

NOTIFICACIONES

NUEVOS PRODUCTOS 1 18.0 18.0 65.6

NOTIFICACIONES

EQUIPOS A BUEN 21 34.4 34.4 100.0

PRECIO

Total 61 100.0 100.0




GRAFICO 17: VALOR AGREGADO ESPERADO

QUE VALOR AGREGADO O SERVICIO ADICIONAL LE GUSTARIA RECIBIR AL
MOMENTO DE ADQUIRIR UN REPUESTO DE AVIACION?

NOTIFI

] NOTIFI

O NOTIFI

6. ¢De acuerdo al tipo(s) de aeronave(s) que posee,

marcas mas utilizadas en equipos y repuestos?

TABLA 14: MARCAS DE PIEZAS UTILIZADAS

CACIONES

[l RELACIONADAS AL
TIEMPO DE ENTREGA

CACIONES

NUEVOS PRODUCTOS

CACIONES

EQUIPOS A BUEN PRECI(
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cuales son las

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative
Percent

Valid

COLLINS, ARTEX,
PRATT&WITHNEY,
ROLLS ROYCE,

HONEYWELL, ARTEX,
PRATT&WITHNEY,
ROLLS ROYCE

GARMIN, BENDIX KING,
ARTEX, LYCOMING,
PRATT&WITHNEY,
ALLISON

GARMIN, BENDIX KING,
ARTEX, LYCOMING,
CONTINENTAL

3

14

4.9

1.6

14.8

23.0

4.9

1.6

14.8

23.0

4.9

6.6

21.3

44.3
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UNITED INSTRUMENT,

GARMIN, 34 55.7 55.7 100.0
PRATT&WITHNEY
Total 61 100.0 100.0

GRAFICO 18: MARCAS DE PIEZAS UTILIZADAS

DE ACUERDO AL TIPO DE AERONAVE CUALES SON LAS MARCA S MAS
UTILIZADAS

COLLINS, ARTEX,
[ PRATT&WITHNEY, ROLLS
ROYCE,

HONEYWELL, ARTEX,
[ PRATT&WITHNEY, ROLLS
ROYCE

GARMIN, BENDIX KING,

O ARTEX, LYCOMING,
PRATT&WITHNEY,
ALLISON

GARMIN, BENDIX KING,
[l ARTEX, LYCOMING,
CONTINENTAL

UNITED INSTRUMENT,

[ GARMIN,
PRATT&WITHNEY

7. ¢Tiene algun tipo de requerimiento adicional que actualmente no

esté siendo atendido? Si su respuesta es positiva cual es?
TABLA 15: REQUERIMIENTOS NO ATENDIDOS
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid NO 20 32.8 32.8 32.8
TIEMPO 25 41.0 41.0 73.8
TRAZABILIDAD 8 13.1 13.1 86.9
GARANTIA 8 13.1 13.1 100.0
Total 61 100.0 100.0
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GRAFICO 19: REQUERIMIENTOS NO ATENDIDOS

REQUERIMIENTO ADICIONAL QUE ACTUALMENTE NO ESTA SIE NDO
ATENDIDO?

B No

& TiIEmMPO

[J TRAZABILIDAD
B GARANTIA

8. ¢Estaria dispuesto a cambiar de proveedor de par  tesy repuestos?

TABLA 16: DISPOSICION DE CAMBIAR DE PROVEEDOR

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl 48 78.7 78.7 78.7
NO 13 21.3 21.3 100.0
Total 61 100.0 100.0
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GRAFICO 20: DISPOSICION DE CAMBIAR DE PROVEEDOR

ESTARIA DISPUESTO A CAMBIAR DE PROVEEDOR DE PARTES Y
REPUESTOS?

ANALISIS DE INFORMACION CRUZADA

TABLA 17: DISPOSICION DE CAMBIO POR TIPO DE AVIACIO N

ESTARIA DISPUESTO
A CAMBIAR DE
PROVEEDOR DE
PARTES Y
REPUESTOS? Total
S| NO S|
TIPODE  AVIACION GENERAL 46 11 57
AVIACION Ay |ACION MILITAR 1 0 1
AVIACION TRANSPORTE 1 2
Total 48 13 61
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GRAFICO 21: DISPOSICION DE CAMBIO POR TIPO DE AVIAC ION

Bar Chart
50 ESTARIA DISPUESTO
A CAMBIAR DE
PROVEEDOR DE
PARTES Y
REPUESTOS?
M si
E No
IS
>
(@]
O
AVIACION GENERAL AVIACION MILITAR AVIACION TRANSPORTE
TIPO DE AVIACION
TABLA 18: VALOR AGREGADO ESPERADO POR TIPO DE AVIAC ION
QUE VALOR AGREGADO O SERVICIO
ADICIONAL LE GUSTARIA RECIBIR AL
MOMENTO DE ADQUIRIR UN REPUESTO
DE AVIACION? Total
NOTIFICACI NOTIFICACI
ONES NOTIFICA ONES
RELACIONA CIONES | RELACIONA

DAS AL NOTIFICACIO | EQUIPOS DAS AL
TIEMPO DE | NES NUEVOS A BUEN TIEMPO DE
ENTREGA PRODUCTOS PRECIO ENTREGA

TIPODE  AVIACION GENERAL 25 11 21 57
AVIACION " Av|ACION MILITAR 1 0 0 1

AVIACION TRANSPORTE 3 0 0 3
Total 29 11 21 61
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GRAFICO 22: VALOR AGREGADO ESPERADO POR TIPO DE AVI ACION

Bar Chart

25

Count

|

AVIACION GENERAL

I
AVIACION MILITAR

TIPO DE AVIACION

I
AVIACION TRANSPORTE

QUE VALOR
AGREGADO O

SERVICIO ADICIONAL

LE GUSTARIA
RECIBIR AL
MOMENTO DE
ADQUIRIR UN
REPUESTO DE
AVIACION?

NOTIFICACIONES
RELACIONADAS AL
TIEMPO DE ENTREGA

NOTIFICACIONES
NUEVOS PRODUCTOS
NOTIFICACIONES
EQUIPOS A BUEN PRECI(

TABLA 19: PROBLEMAS CON ATUAL PROVEEDOR POR TIPO DE AVIACION

QUE PROBLEMAS HA TENIDO EN OCASIONES ANTERIORES
AL MOMENTO DE COMPRAR REPUESTOS DE AVIACION? Total
CANCELAR
MAS POR EL
PROCESO
DE PROBLEMAS | PROBLEMAS | RETRASO
RETRASOS DESADUANI | EN EQUIPOS CON SEN
EN ENTREGA ZACION EXC GARANTIAS | ENTREGA
TIPODE  AVIACION GENERAL
AVIACION 6 23 9 19 57
AVIACION MILITAR 0 0 0 1 1
AVIACION TRANSPORTE 2 0 0 1 3
Total 8 23 9 21 61
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GRAFICO 23: PROBLEMAS CON ATUAL PROVEEDOR POR TIPO DE AVIACION

Bar Chart

25

207

15

QUE PROBLEMAS
HA TENIDO EN
OCASIONES
ANTERIORES AL
MOMENTO DE
COMPRAR
REPUESTOS DE
AVIACION?

RETRASOS EN ENTREGA
CANCELAR MAS POR EL

PROCESO DE

E DESADUANIZACION
> PROBLEMAS EN EQUIPO
8 H EXC Q
. PROBLEMAS CON
GARANTIAS
10
-
o _ [ ] _ .
AVIACION GENERAL AVIACION MILITAR AVIACION TRANSPORTE
TIPO DE AVIACION
TABLA 20: ITEMS ADQUIRIDOS LOCALMENTE POR TIPO DE A VIACION
QUE ITEMS SON ADQUIRIDOS
DIRECTAMENTE EN EL PAIS? Total
ACCESOR | TODOS LOS
MOTORES 10S REPUESTOS | MOTORES
TIPODE  AVIACION GENERAL
AVIACION 13 0 44 57
AVIACION MILITAR 0 0 1 1
AVIACION TRANSPORTE 0 3 3
Total 13 3 45 61




GRAFICO 24: ITEMS ADQUIRIDOS LOCALMENTE POR TIPO DE AVIACION

Bar Chart

50

40—

30

Count

207

10

—1

I
AVIACION GENERAL

I
AVIACION Ml

LITAR

TIPO DE AVIACION

AVIACION TRANSPORTE

QUE ITEMS SON
ADQUIRIDOS
DIRECTAMENTE EN

EL PAIS?

B MOTORES
[E ACCESORIOS
] ToDOS LOS REPUESTO!

TABLA 21: PROBLEMAS CON ACTUAL PROVEEDOR POR TIPO D E AVIACION

60

QUE PROBLEMAS HA TENIDO EN OCASIONES ANTERIORES
AL MOMENTO DE COMPRAR REPUESTOS DE AVIACION?

Total
CANCELAR
MAS POR EL
PROCESO
DE PROBLEMAS | PROBLEMAS | RETRASO
RETRASOS | DESADUANI | EN EQUIPOS CON SEN
EN ENTREGA ZACION EXC GARANTIAS | ENTREGA
TIPODE  AVIACION GENERAL
AVIACION 6 23 9 19 57
AVIACION MILITAR 0 0 0 1 1
AVIACION TRANSPORTE 2 0 0 1
Total 8 23 9 21 61
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GRAFICO 25: PROBLEMAS CON ACTUAL PROVEEDOR POR TIPO DE AVIACION

Count

Bar Chart

25

20

15

10

AVIACION GENERAL

m Bl =

AVIACION TRANSPORTE

AVIACION MILITAR

TIPO DE AVIACION

QUE PROBLEMAS
HA TENIDO EN
OCASIONES
ANTERIORES AL
MOMENTO DE
COMPRAR
REPUESTOS DE
AVIACION?

: RETRASOS EN ENTREGA

CANCELAR MAS POR EL
PROCESO DE
DESADUANIZACION

| PROBLEMAS EN EQUIPO
EXC

| PROBLEMAS CON
GARANTIAS

TABLA 22: DISPOSICION DE CAMBIO POR REQUERIMIENTO N O ATENDIDO

ESTARIA DISPUESTO
A CAMBIAR DE
PROVEEDOR DE
PARTES Y
REPUESTOS? Total
s NO s
REQUERIMIENTO NO 12 8 20
ADICIONAL QUE TIEMPO 0 c o5
ACTUALMENTE NO ESTA
SIENDO ATENDIDO? TRAZABILIDAD 8 0 8
GARANTIA 8 0 8
Total 48 13 61
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GRAFICO 26: DISPOSICION DE CAMBIO POR REQUERIMIENTO NO ATENDIDO

Bar Chart

20+ ESTARIA DISPUESTO
A CAMBIAR DE
PROVEEDOR DE
PARTES Y
REPUESTOS?

M s
[ ENe)

NO TIEMPO TRAZABILIDAD GARANTIA

REQUERIMIENTO ADICIONAL QUE ACTUALMENTE
NO ESTA SIENDO ATENDIDO?

2.7 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Una vez conocidos los resultados de la investigacion podemos sefialar que el
mercado de partes y repuestos aeronauticos presenta diversas caracteristicas

interesantes, entre las cuales resaltan las siguientes:

Las personas entrevistadas demostraron un gran interés por la adquisicion de
partes y repuestos; sin embargo, muestran una marcada indiferencia por la
procedencia del proveedor. Esto quiere decir que una empresa local como
Aviation & More posee la misma apertura que una empresa representante de

un proveedor extranjero.

Los clientes optan por el proveedor que asegure una minima o inexistente

variabilidad entre el valor cotizado y el final (incluyendo los gastos de
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nacionalizacion). El segundo factor de decision es el precio y en tercer lugar el
tiempo de entrega de los productos. También resulta interesante el interés por

un agil servicio post venta.

Deducimos que los problemas latentes en la provision de partes se concentran
en el tiempo de entrega para los operadores de Aviacion de Transporte y a la
imprevista variacion de precios, que a su vez se debe a un aumento en los
costos de desaduanizacion, para los operadores de Aviacion General. Sin
embargo, es curioso que la agilidad en el tramite aduanero no sea uno de los
factores de decision, lo que nos lleva a pensar que los retrasos y aumentos de
precios no son aducidos a la responsabilidad de las autoridades, sino

directamente al proveedor.

Los motores son las piezas que principalmente se buscan adquirir con
proveedores locales, basicamente en casos de problemas con las garantias,
debido a la criticidad y al alto costo de estos equipos. Por otro lado, la opcién
de todos los repuestos anteriores fue la de mayor eleccién debido a que en el
pais no existe un stock de piezas y todo repuesto es importante al momento de
mantener una aeronave operativa. Los instrumentos de vuelo son cotizados
directamente en el extranjero. La razén para que esto suceda se debe a la
facilidad de importacion de estos ultimos, en comparacion con las partes mas

grandes.

Los compradores sienten que existe una necesidad no atendida latente, hay
varias formas de agregar un valor adicional a la provisibn de partes y
repuestos, como por ejemplo la notificacién del avance del envio, con lo que los

usuarios podrian monitorear la llegada del producto a tiempo.

Es importante que la empresa trabaje en estos aspectos adicionales, sobretodo
porque el mercado demuestra una falta de lealtad, tanto hacia las marcas como
a los proveedores. Incluso los operadores que no presentaron problemas con

su actual proveedor estarian dispuestos a cambiarlo. Mas del cincuenta por
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ciento de los entrevistados esta dispuesto a cambiar a su proveedor, siempre y
cuando cumpla a tiempo con las ordenes y pueda ofrecer un precio

competitivo.

Con esto damos por concluida la etapa de la investigacion de mercado, fase
importante para continuar con el desarrollo del presente proyecto.
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CAPITULO III: SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

3.1 FILOSOFIA CORPORATIVA Y OBJETIVOS DE LA EMPRESA

3.1.1 MISION

Dar soluciones integrales a las necesidades técnicas, provision de partes y
piezas de aeronaves de nuestros clientes, de manera flexible y eficiente, en
todo tiempo y lugar, aportando asi al crecimiento y desarrollo del mercado

Aeronéautico del Ecuador.

3.1.2 VISION

Ser la empresa lider y referente de provisibn de partes y piezas para la

industria Aeronautica en Ecuador.

3.1.3 COMPROMISO CON EL CLIENTE

Nuestro compromiso es atenderlo con oportunidad, ofrecerle solucién a su
problema de provisién de partes y repuestos y brindarle la seguridad de haber
sido atendido con amabilidad, honestidad y profesionalismo.

3.1.4 OBJETIVO GENERAL

Establecer una empresa ecuatoriana proveedora de partes y piezas para
vehiculos aeronauticos en el pais que se encargue de la recepcion de ordenes
por parte de los clientes, la logistica de importacién, la distribucién de los

productos y la asesoria técnicay posventa respectiva.

3.1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Elaborar un analisis del macro y micro entorno que permita analizar la
potencialidad del negocio, sus fortalezas y oportunidades, versus sus

debilidades y amenazas
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» Elaborar una analisis financiero que permita aprobar o desaprobar el
proyecto mediante proyecciones de resultados a largo plazo y conocer si
la inversion a realizar es factible o no

e Elaborar un andlisis administrativo para conocer los gastos
administrativos que permitiran ofrecer el servicio que se pretende ofrecer
mediante una logistica avanzada.

e Alcanzar un posicionamiento importante en el medio de provision de
partes para el sector aeronautico del pais.

* Lograr alianzas estratégicas con representantes exclusivos en el pais
para trabajar de manera conjunta y aumentar las ventas.

» Obtener representaciones de marcas y talleres autorizados para ofrecer
una vasta gama de productos y servicios.

» Establecer una red logistica eficiente para ofrecer una distribucion eficaz

y Optima para los clientes.

3.1.6 POLITICA DE CALIDAD

La politica de calidad de Aviation & More se manifiesta mediante el firme
compromiso de satisfacer completamente los requerimientos y expectativas de
sus clientes, a través de una cultura de calidad basada en los principios de
labor cooperativa, innovacion, agilidad, confiabilidad y seguridad en nuestras

operaciones.

3.1.7 ESTRUCTURA LEGAL

La empresa fue creada bajo la figura de Sociedad Andénima. La Sociedad
Andénima (S.A.) es una sociedad mercantil cuyo capital estd dividido en
acciones, integradas por las aportaciones de los socios, quienes no
responderan personalmente de las deudas sociales contraidas sino que lo

haran con el capital aportado.

Como objeto de la empresa se ha incluido dentro de los estatutos de

constitucion todas las actividades inmersas en la actividad aeronautica con la
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vision que en un futuro la empresa expanda sus actividades y no haya ningun

tipo de impedimento legal para realizarlo.

* Importacién, exportacion, comercializacion, representacion, venta,
alquiler, reparacion, mantenimiento, inspeccion, reconstruccion,
overhauled, calibracion e instalacion de equipos de comunicacion,
navegacion e instrumentos de vuelo.

* Importacién, exportacion, comercializacion, representacion, venta,
alquiler, reparacion, mantenimiento, inspeccion, reconstruccion,
overhauled, calibracion e instalacion de partes eléctricas, mecanicas,
estructurales y fuselaje de una aeronave.

* Importacién, exportacion, comercializacion, representacion, venta,
alquiler, reparacion, mantenimiento, inspeccion, reconstruccion,
overhauled, calibracion e instalacion de todo tipo de motores de
aeronaves.

* Mantenimiento e inspecciéon mayores de aeronaves

* Inspecciones, mantenimiento, reparaciones, reconstruccion,
instalaciones de sistemas de avionica y eléctrico de aeronaves.

» Desarrollo de documentacion de ingenieria aplicable a alteraciones de
avionica en aeronaves, desarrollo de STC e informacion técnica para

instalaciones.

* Importacién, exportacion, comercializacion, representacion, venta,
charter, alquiler, brokerage, de aeronaves de todo tipo.

» Asesoramiento y soporte técnico especializado en aviacion.

* Modernizacion de avidnica

* Desarrollo y armado de arneses y cableado

* Servicios aeroportuarios integrados ya sea operacidon en counter,

operacion de soporte en tierra, alquiler, venta e importacién de equipos
de soporte en tierra.
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* Escuela de formacién y capacitacién aeronautica permanente.
* Publicidad aérea
* Fotografia aérea

» Servicio de catering a bordo

3.2 ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA

El andlisis PEST es vital, ya que nos permite generar los escenarios posibles a
los que se enfrentard la empresa. Este conocimiento nos permitira prepararnos

para aprovechar las oportunidades y tratar de controlar las amenazas.

3.2.1 ENTORNO POLITICO

El proyecto de inversion es sensible a las variables politicas tanto como a las
econdémicas, especialmente debido al entorno que vive el pais desde la
Reeleccion del Eco. Rafael Correa. Este gobierno ha resaltado por su politica
social y su alto gasto gubernamental. Las relaciones con las Fuerzas Armadas
son estables y el respaldo al gobierno por parte de esta rama de las FFAA ha
sido constante. Es poco probable que este escenario cambie y que se elimine
la potestad de las FFAA a ser la Unica entidad autorizada para reparar
aeronaves. Sin embargo, la legislacion antimonopolio aprobada por el
Ejecutivo podria considerarse una eventual amenaza, por cuanto serian mas
empresas las autorizadas a operar en el largo plazo. Otros factores politicos
como la constante regulacion del comercio exterior, aumento de aranceles,
imposicion de cuotas son amenazas que afectan a todas las empresas que
dependen de importaciones. Lamentablemente el mercado local no suple con

esta necesidad.

El gobierno es estable y la complejidad de operar en el mercado se mantiene

normal en el actual gobierno ecuatoriano.
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3.2.2 ENTORNO ECONOMICO

La economia ecuatoriana es dependiente en su mayor parte de la venta de sus
recursos petroleros, lo cuales constituyen mas del 50% de su Balanza de
Pagos. La dolarizacion estabilizé la economia y desde el 2002 hasta el 2006 la
misma tuvo un crecimiento promedio del 5.2% anual. Bajo el gobierno de
Rafael Correa algunos anuncios han generado incertidumbre a los empresarios
locales e internacionales. En el 2009 el crecimiento de la economia fue del
0.4% debido a la crisis mundial, llegando a 3.6% y a 7.8% en el 2010 y el 2011
respectivamente, cayendo al 4% en el 2012. China se ha convertido en el mas
importante fuente de financiamiento del Estado ecuatoriano con mas de 9 mil

millones de ddlares que han servido para mantener el alto gasto publico.

Los fendmenos econdmicos a los cuales este proyecto se encuentra mas
expuesto son los relacionados al financiamiento y al poder de compra de los
consumidores finales de los servicios aeronauticos. Sobre el primer asunto, el
financiamiento del proyecto es un factor preponderante ya que de esto
depende la creacién de la empresa en si, mas que nada el capital de trabajo
necesario para la importacion y distribucion de los productos. Las tasas de
interés, sin embargo, se mantienen estables en el pais, en base al sistema
dolarizado que no permite una gran variacion mas alla de los niveles
internacionales. La inflacion es otro factor que debe considerarse. La estricta
politica tributaria incluyendo a la variacion que ha tenido el Impuesto a la salida
de divisas (ISD) del 1% al 5% resulta un factor determinante en el proyecto, ya
que las partes y piezas compradas en el extranjero requieren una salida de
divisas que sera castigada con mayores precios trasladados al consumir final.
Aunque no existen evidencias de un posterior aumento se teme que los

importadores sigan teniendo este tipo de obstaculos.

En cuanto al poder de compra o el ingreso de la poblacion se traduce en la
demanda que los servicios aeronauticos tengan en el Ecuador. Un mayor

ingreso per capita genera una mayor afluencia de personas en las terminales
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aeroportuarias, mas aerolineas con escalas en el pais, mayores necesidades
gubernamentales de movilizacion interna, etc. Actualmente el salario basico ha
aumentado en el orden del 8 al 10% anual por lo que se deduce que la

demanda de los servicios aéreos se mantiene igual.

A finales del 2012 el sistema aduanero del Ecuador sufri6 un cambio
sistematico migrando del SICE (Sistema Integrado de Comercio Exterior) al
ECUAPASS lo que aun genera retrasos, inconsistencias y pérdidas en la

industria ecuatoriana.

Finalmente la crisis mundial que vivimos desde el 2010 la cual se inicio en
EEUU y avanzo a Europa no ha afectado al Ecuador de gran manera,
basicamente el efecto se ha reflejado en la reduccion de las remesas. Sin
embargo, los créditos que el gobierno nacional ha obtenido de China
mantienen a la economia local con un crecimiento sostenido. Dicho
crecimiento se desacelero a final del 2012 pero sigue en el orden del 4%.
Adicionalmente el pais posee uno de los niveles de desempleo mas reducidos

de América Latina.

3.2.2.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO

El PIB del Ecuador nos permite medir el crecimiento econdmico del pais. El
2012 termina con un PIB de USD 70.8 mil millones, el mismo que presenta un
incremento de 7.4% con relacion al 2011, afio que tuvo un crecimiento de 7.8
% con respecto al 2010. En relacion a los demas paises del mundo Ecuador se
encuentra en el puesto 64 y en el puesto 31 considerando el crecimiento anual.
En relacidén a otros paises del continente Ecuador ocupa un puesto interesante

en cuanto a crecimiento anual.
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GRAFICO 27: EVOLUCION DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO
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Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboracioén: Los autores

En cuanto al PIB per cépita, que es un indicador que permite comparar el nivel
de ingreso por habitante entre paises, observamos que aungque nos
encontramos bajo el nivel de nuestros paises vecinos, el PIB per capita de la
Ultima década es cuatro veces mayor al de la década de los setenta. Al final del
2012 el PIB nominal per capita se situé en USD 4.496.

Las tendencias, tanto del PIB como el PIB per capita, nos permiten inferir un
constante crecimiento econémico, lo cual provee el escenario adecuado de
oportunidades para el sector empresarial, y por consiguiente para la empresa
Aviation & More. Ademas, los sectores no petroleros y de servicios adquieren

ano a ano mayor importancia para la economia del pais.

3.2.2.2 INFLACION

Es importante también analizar la inflacién, pues este indicador nos permite
evaluar la estabilidad en la economia del pais. Si los precios muestran una
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gran fluctuacion incrementa la incertidumbre del mercado y espanta la inversion

de los empresarios.

En el 2012 la tasa de inflacion cerrd con 4.16%, mostrando un alivio en relacion
a la tenencia al alza entre los afios 2011 (5.41%) y 2010 (3.33%). Aungue no
alcanzamos los ocho puntos porcentuales del 2008 la variacion del nivel
general de precios en los Uultimos afios preocupa al sector empresarial
ecuatoriano. La preocupacion radica en que aunque Ecuador es un pais
dolarizado el nivel de precios aumenta constantemente disminuyendo el nivel

de vida de la sociedad y perjudicando asi al nivel de consumo.
GRAFICO 28: INFLACION ANUAL 2005-2012
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Elaboracion: Los autores
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GRAFICO 29:INCREMENTO MENSUAL DE LA INFLACION ANUAL 2012-2013
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Analizando la variacion anual de la inflacibn por grupos y subgrupos
observamos que el rubro de Piezas de repuestos y accesorios para equipo de
transporte sufrid una variacion del 8.89% y un promedio de casi 10% anual en
los ultimos cinco afios. Esto definitivamente constituye un riesgo para la
empresa cuyos precios absorber el sostenido aumento. En cuanto a Bienes y
servicios diversos, el aumento anual es de 2.22% en el 2012 y durante los

altimos cinco afos el promedio alcanz6 apenas el 6%.

3.2.2.3 RIESGO PAIS

“El riesgo pais es un concepto econdmico que ha sido abordado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada
indole: desde la utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de
paises emergentes de Chase-JPMorgan hasta sistemas que incorpora
variables econdémicas, politicas y financieras. El EMBI se define como un indice

de bonos de mercados emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios
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de sus titulos negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice
0 como un margen de rentabilidad sobre aquella implicita en bonos del tesoro

de los Estados Unidos. “(Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013)

El objetivo del indice de Riesgo Pais es cuantificar el nivel de riesgo que los
inversionistas extranjeros (e internos) enfrentan al invertir en el mercado
ecuatoriano. De acuerdo a los ultimos datos publicados por el BCE, el riesgo

pais ha evolucionado de la siguiente manera:

GRAFICO 30: RIESGO PAIS 2012-2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)
Elaboracion: Los autores

La tendencia de este indice en los Ultimos meses se mantiene en promedio
sobre los 700 puntos. En comparacion con otras economias del continente

nuestro riesgo pais es elevado y solo se encuentra bajo Argentina y Venezuela.
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GRAFICO 31: RIESGO PAIS EN SUDAMERICA 2012
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Fuente: Centro de Estudios Latinoamericanos
Elaborado por: Los Autores

3.2.2.4 TASAS DE INTERES ACTIVA Y PASIVA

Las tasas de interés del mercado reflejan la situacion interna del pais en cuanto
a inversion y ahorra se refiere. Cuan facil es invertir en una economia esta
marcado por la variacién de las tasas. A través de las siguientes graficos
obtenidas del Banco Central del Ecuador observamos que aunque existe una
aparente estabilidad de la tasa pasiva, la tasa activa sigue una tendencia a la
baja, por loque se ha motivado al inversionista ecuatoriano. Si bien en su
mayoria el mercado de construccion y vivienda es la industria que mas ha sido
beneficiada a raiz de esta disminucién, también los empresarios han sido

beneficiados.
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GRAFICO 32:TASA DE INTERES PASIVA 2011-2013
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Elaboracion: Los autores

GRAFICO 33:TASA DE INTERES ACTIVA 2011-2013
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3.2.3 ENTORNO SOCIAL

En cuanto a los factores social que afectan este proyecto, si bien los
consumidores finales no constituyen el mercado directo de la empresa; si lo es
el mercado aeronautico civil. El nivel de turismo, el comportamiento de los
turistas internos y extranjeros, la cantidad de feriados, etc. Constituyen
variables que pueden aumentar o disminuir la necesidad de reparaciones de
aeronaves. La venta de paquetes turisticos con vuelos charteados ha tenido su
época fuerte, en especial durante feriados largos como Carnaval, Semana

Santa y Dia de los Muertos.

Adicional, en vista al crecimiento poblacional en ciudades principales, hay un
gran numero de personas que tienen que ir y volver de una ciudad a otra por

trabajo y/o estudios, por lo que el uso de aeronaves civiles aumenta.

Actualmente existen cambios sociales a nivel aeroportuario, el primero es la
apertura del nuevo aeropuerto de Quito el cual fue reubicado en Tababela a 1
hora y 40 minutos de Quito. El siguiente cambio es la adecuacion y edificacion
de varias terminales aeroportuarias a nivel nacional en ciudades secundarias,

Santa Rosa, Manta, Cuenca, etc.

3.2.4 ENTORNO TECNOLOGICO

Ecuador continda siendo un pais con muy poca produccién tecnolbgica. Las
innovaciones que llegan al mercado son aquellos muy populares en paises
desarrollados y que tienen ya tiempo de implementacion. Sin embargo, a causa
de la globalizacion este proceso de adaptacién es relativamente corto y las
nuevas tecnologias estan siendo adaptadas rapida y facilmente. Aunque la
produccion de piezas y parte aeronauticas no esta desarrollada, si lo estan las
herramientas para mejorar el comercio exterior como internet de banda ancha,
teléfonos inteligentes con conexién a la web, llamada por teléfonos IP, etc. Esto
conlleva una mayor capacidad de negociacion, orden de pedidos, y rastreo de

ordenes que benefician a la cadena de abastecimiento. Ecuador es un pais que
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a nivel general gusta de estas innovaciones tanto a nivel empresarial como a

nivel personal.
GRAFICO 34: ANALISIS PEST
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3.3 ANALISIS INTERNO DE AVIATION & MORE

El analisis interno nos permite establecer la realidad actual de la empresa,
conocer sus fortalezas y sus puntos fragiles, donde se originan o pueden
originarse sus debilidades.

Aviation & More es una empresa nueva en el mercado, y asi como otras se
encuentra estructurada de una manera bésica, contando Unicamente por los
departamentos esenciales. Las demas funciones generales son manejadas de
manera externa. Para mayor detalle estudiaremos la situacion actual de la

empresa desde el punto de vista de sus principales éreas.
a. Marketing
b. Finanzas

c. Talento Humano

3.3.1 ANALISIS SITUACIONAL ACTUAL DE MARKETING
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La empresa Aviation & More carece de un departamento que elabore y ejecute
las actividades de marketing, por lo tanto el director Ejecutivo en conjunto con

el Gerente General elaboran la planificacion y plan de marketing.

A pesar de no existir planes para el manejo de la marca, la estrategia de
posicionamiento se basa en la calidad del servicio de pre-venta y post-venta.

El area de ventas utiliza y ejecuta acciones encaminadas a cumplir los
objetivos a corto y largo plazo de la empresa;, los estudios o informacion de
mercado existentes son actualizadas en base a datos de la DGAC y de
informacion recolectada de los operadores aéreos. Se busca mantener
informacion actualizada y estar en contacto con personal técnico del area de
aviacion para contar con datos de que es lo que estd sucediendo en el
mercado dia a dia. Esta estrategia es adecuada en vista del tamafio y

limitacion del mercado.

Como la empresa es nueva, para lograr posicionarse en el mercado se inicio
una campafa de presencia de marca, realizando una gira a nivel nacional,
especificamente por las principales ciudades donde estan ubicados los
operadores aéreos: Quito, Guayaquil, Machala y Shell. En cada visita se
entregdé articulos de merchandising, tanto a los Gerentes como Jefes de
Mantenimiento y Jefes de Compras, dependiendo de la estructura de la

compainia.

3.3.2 SITUACION FINANCIERA
3.3.2.1 INGRESOS

Siendo una empresa nueva (inicié sus operaciones en abril dl 2012) Aviation &
More muestra un comportamiento financiero favorable. El 100% de los
ingresos del ano 2012 fueron generados por las ventas minoristas,
principalmente al segmento de Aviacion Militar. Se registré un ingreso de
ventas por $ 90.000 y unas ganancias netas alrededor de los $ 29.000, los cual

representa un margen del 30% en relacion a los ingresos.
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3.3.2.2 GASTOS

Los Gastos principales fueron:
» (Gastos de constitucion

» Gastos por representacion de empresas del exterior (pasajes aéreos,

viaticos, etc)
+ Gastos Administrativos
* Gastos de contaduria

» Gastos en promocion

3.3.3 SITUACION ACTUAL DE RECURSOS HUMANOS

Actualmente, la empresa no dispone de un departamento de Recursos
Humanos, sin embargo sus funciones han sido delegadas a los jefes

departamentales.

Las funciones de Contabilidad son realizadas de manera externa por una
empresa especializada en contaduria. Lo mismo sucede con el servicio de

limpieza y de Sistemas de Informacion.
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GRAFICO 35: ORGANIGRAMA ACTUAL DE LA EMPRESA
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Elaboracién: Los autores

3.3.4 ANALISIS DE PORTER

Para realizar el analisis del microambiente, se utiliza el Modelo de las Cinco
Fuerzas analizadas por Michael Porter. Este analisis se enfoca directamente en
la realidad de la empresa estudiada.
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GRAFICO 36: FUERZAS DE PORTER
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Fuente: Kotler Philip, Lane Kevin, Direccion de Marketing-2009, pag.336
Elaboracion: Los autores

3.3.4.1 ANALISIS DE CLIENTES

Los clientes o compradores pueden ser agrupados en dos grandes segmentos:
a. Ventas directas al consumidor final
b. Ventas indirectas a través de los talleres de mantenimiento existentes

VENTAS DIRECTAS AL CONSUMIDOR FINAL

Aviacion Menor o General se constituye por las empresas agricolas que
poseen aviones fumigadores y por personas naturales propietarios de
avionetas privadas. Existen muchos operadores aéreos en esta categoria que
cuentan con acceso a internet, donde pueden comparar los precios en el
exterior. Por lo tanto, su PODER DE NEGOCIACION ES MEDIO ALTO ya que

siempre estan comparando precios y cotizando con la competencia.

Los operadores de Aviacion de Transporte Comercial estdn optando por una

politica de contratos Pull, en el cual aseguran que la provision de partes sera
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en un maximo de 24 horas y por un monto fijo anual. Existen piezas menores
gue no estan incluidas en estos contratos. Es ahi donde Aviation & More puede
ofertar su servicio. Sin embargo, definimos que su PODER DE NEGOCIACION
ES MEDIO.

Aviacién Militar, integrada por aviones y helicdpteros de la Armada, el Ejército,
la Fuerza Aérea Ecuatoriana y la Aviacion de la Policia Nacional, forman parte
del rubro de clientes cuyos contratos son de cuantia mayor. Por efectos de la
ley de Compras Publicas, estos no pueden comprar directamente al exterior.
Su PODER DE NEGOCIACION ES ALTO ya que la mayoria de los concursos

son abiertos al publico y bajo la modalidad de subasta inversa.

VENTAS INDIRECTAS A TRAVES DE LOS TALLERES DE
MANTENIMIENTO AUTORIZADOS POR LA AUTORIDAD AERONAUT ICA

Como mencionamos anteriormente, en el pais existen solo tres talleres
autorizados para realizar trabajos de mantenimiento y reparacion de aeronaves

es sus diversos niveles, tanto inspeccion, reparaciones menores y mayores.
Ellos son:

ARICA:

 La CIA. Aeroservicios Generales C.A (ARICA) da mantenimiento a
aeronaves de Aviacion Menor (hasta 5700 Kg.), ya sean avionetas o

helicopteros.

» Los clientes a los cuales atiende son de aviacion general de la region
Costa. Realizan contratos de mantenimiento con los operadores aéreos
largo plazo.

* No poseen representaciones adicionales a la de GARMIN para lo cual
requieren conseguir piezas. Poseen un sistema logistico poco eficiente
por lo cual consideramos que su PODER DE NEGOCACION ES
MEDIO.

AEROMASTER AIRWAYS:
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» AEROMASTER AIRWAYS S.A. obtuvo de las Autoridades Aeronauticas
competentes el Permiso de Mantenimiento Mayor para HelicOpteros y

Aviones, reparacion de aeronaves y sus componentes.

* Provee repuestos para helicopteros y cuentan con un taller comercial
para pruebas y ensayos no destructivos en componentes mecanicos

metalicos.

e Se trata de un proveedor similar a ARICA, pero exclusivo para
helicopteros. Al tener la representacion de BELL, marca de los
helicopteros que dan mantenimiento también importan sus piezas; sin
embargo, se puede dar asistencia en minimizar tiempos lo cual es la
falencia en los tres talleres por lo que su PODER DE _NEGOCIACION
ES MEDIO.

DIAF

» La direccion de la Industria Aeronautica de la Fuerza Aérea Ecuatoriana
DIAF fue creada en 1989 y brinda servicios de mantenimiento
aeronautico, eléctrico, electrénico, ingenieria e investigacion aplicada,
provision de aeronaves, partes y repuestos a la aviacion militar, y
operadores aéreos de aviacion de transporte y general en el pais y la

region.

» Tienes 3 centros operativos ubicados estratégicamente en el pais. El
Centro de Mantenimiento (CEMA) y Centro de Mantenimiento Militar
(CIMAM) ubicados en Latacunga y el Centro de Mantenimiento

Electrénico (CEMEFA) ubicado en Guayaquil.

* Aunque cuenta con diversos centros, comparte las mismas falencias
logisticas que los otros talleres, por lo tanto su PODER DE
NEGOCIACION ES MEDIO.

3.3.4.2 ANALISIS DE PROVEEDORES
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La comercializacion de partes y piezas de aviacion requiere de proveedores
calificados, puesto que por seguridad, cada repuesto y equipo instalado o
vendido debe tener un certificado de trazabilidad (respaldo de fabricacién o
procedencia) que garantice la calidad del equipo y cumpla con las
regulaciones de la FAA / DGAC.

Con la finalidad de brindar todas las garantias a los clientes a través del
departamento de compras se trata de adquirir las piezas directamente del
fabricante o en distribuidores autorizados por el fabricante, lo cual certifica la

trazabilidad y la posterior transferencia de la garantia.

a. Proveedores Nacionales : No existen proveedores nacionales, ya que

ninguna de estas partes o piezas son producidas en el pais.

b. Proveedores Internacionales: Se trabaja con varios proveedores
Internacionales de reconocimiento, principalmente de Estados Unidos.
Las compras se realizan via Internet y la entrega de los equipos se hace

a través de la empresa los diversos couriers, principalmente DHL.

La garantia de contar con proveedores calificados es un beneficio no solo para
el cliente final, sino también para la empresa comercializadora, ya que
garantiza que las compras que realiza son seguras, sin riesgo de pérdida al
trabajar con empresas serias, con productos de calidad y por ende le permite
brindar un servicio de excelencia. Por lo tanto, debido al tamafio y a la
reputacion de los proveedores, estos tienen un NIVEL DE NEGOCIACION
ALTO.

3.3.4.3 ANALISIS DE SUSTITUTOS

En este caso en el servicio de venta de repuestos de aviacibn no existen

sustitutos como norma de seguridad, de esta manera todas las
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especificaciones del servicio que una empresa desee ofertar estan escritas
bajo normas internacionales similares en cualquier pais del mundo y son
reguladas por la Direccion de Aviacion Civil de cada pais, por lo tanto el
RIESGO DE NUEVAS ENTRADAS ES BAJO.

3.3.4.4 ANALISIS DE COMPETIDORES

La competencia en este sector se encuentra enfocada en las ciudades de
Guayaquil y Quito; tanto de empresas legalmente constituidas como de
competencia informal. Es muy sencillo montar un pequefio negocio de venta
de repuestos de aviones, sin embargo la ventaja diferenciadora se debe a la
correcta eleccion de canales logisticos que hagan la diferencia entre los
competidores actuales.

En nuestro pais la competencia formal esta conformada por cuatro companias
que ya tienen renombre en el mercado aeronautico. Estas se caracterizan por
la experiencia en el negocio y no por las bondades logisticas o de eficiencia.

La competencia informal surge del personal operativo de las compariias aéreas
gue reemplazan equipos para modernizar la avidénica en las aeronaves y estos
equipos que sacan son vendidos a otras comparfias sean estos para
canibalizar sus partes o para instalar en aeronaves menos modernas.

Aviation & More nace a partir de la necesidad de una oferta de piezas y partes
gue cuenten con todas las formalidades. Le toca enfrentarse a un mercado
plagado de competencia desleal, tanto de particulares como empresas, sin
mencionar las abundantes ofertas de mercado secundario o informal.

La informalidad en la oferta obligb a muchos operadores aéreos serios a
constituir “empresas” dentro de sus empresas para lidiar con las tareas de
busqueda y compra, importacién y nacionalizacién de partes y componentes;
ocasionando una carga financiera y operativa adicional que iba en detrimento
de sus margenes de utilidad y distrayendo a la direccion de estas empresas de
su objetivo principal: volar.

Una caracteristica peculiar en este mercado es que las compafiias manejan
Stock Cero; es decir, la mayor parte de repuestos se lo realiza bajo pedido en
vista que los repuestos de aviacion poseen elevados costos y su
almacenamiento debe de ser muy cuidadoso tanto por temperatura, estatica,
humedad, etc.

Con el posterior analisis podemos detectar que la rivalidad es MEDIA ALTA.




TABLA 23: ANALISIS DE LA COMPETENCIA EN EL MERCADO DE PARTES Y PIEZAS PARA AVIACION
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EMPRESA UBICACION ESPECIALIZACION FORTALEZA DEBILIDAD PARTICIPACION SEGMENTO
AEROPARTES DEL Guayaquil Mantenimiento / motores / Afios de experiencia Precios elevados 30% Ejercito/
ECUADOR S.A venta de rotables Reputacion Tiempos de entrega Aviacion general
INSUME Quito Varias representaciones Amplio portafolio de Poco conocido en el 15% Aviacion militar
de talleres de motores productos en el area de | mercado aeronautico
USA mantenimiento civil
AVMAIN S.A Quito Venta de aeronaves / Trabaja con las cias. 15% Aviacion militar
motores Aseguradoras
AEROMILITEC Guayaquil Venta de accesorios/ Conocido en el Nunca cumple los 15% Aviacion general
equipos de avibdnica mercado tiempos prometidos / aviaciéon naval
PERSONAS Guayaquil / Venta de accesorios/ Precios bajos No poseen trazabilidad 15% Aviacion general
NATURALES E Quito equipos de avibdnica
INFORMALES
CIAS. EEUU Venta de todo lo Variedad de productos Desconocimiento 10% FAE / aviacion
EXTRANJERAS relacionado a aviacion tramites de general /
importacion

Fuente: Los autores

Elaborada por: Los autores
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3.3.4.5 ANALISIS DE NUEVOS COMPETIDORES

Al estudiar este aspecto es importante analizar desde dos Opticas claramente

diferenciables:
a. Barreras de entrada
b. Barreras de salida
3.3.4.5.1 BARRERAS DE ENTRADA
Los pardmetros para evaluar el nivel de barreas de entrada son:

o El nivel de inversion: El cual es MEDIO, por instalaciones de oficina,
conocimiento en el area de aviacién hay que capacitar a las personas
gue estan trabajando en esta area, inversion en plataforma tecnologica

ya que todas las compras y contactos con proveedores son por internet.

0 Crecimiento del mercado: El crecimiento del mercado en este sector

estd entre el 2y el 4 % anual, lo que se le considera nada despreciable.

o Participacion del mercado: Una de las barreras mas fuertes para
ingresas al mercado es el posicionamiento de las empresas existentes,
lo que ocasiona que sean lideres del mercado dependiendo de las
marcas que manejen o tengan representaciones, lo que indica que para
entrar al mercado hay que invertir dinero en promocion y encontrar la
formula logistica mas competitiva para posicionarse por calidad y

rapidez en servicio.
3.3.4.5.2 BARRERAS DE SALIDA

* Si no se maneja gran volumen de Stock, es facil salir del negocio o de esta
industria, sin considerar ademas de las indemnizaciones a empleados y

gobierno que por la nueva ley son muy cuantiosas.
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Como conclusién de este andlisis creemos gque la amenaza de entrada de nuevos

competidores desde la Optica de competidores nacionales es MEDIA.
» Barreras de tipo Politico: Como aranceles, permisos, impuestos, cuotas, etc.

» Atractivo de mercado: Hace referencia a los nimeros de potenciales clientes
gue tiene el pais para este tipo de producto, el cual no es muy llamativo para

multinacionales.

Bajo este estudio también consideramos que el nivel de riesgo es MEDIO.



TABLA 24: MATRIZ DE EVALUACION FODA
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INDICADOR FACTOR IMPORTANCIA
Incremento de la actividad aerondutica, mayor
namero de aeronaves, especialmente aviones 9
@) de transporte
5
= Mejoras en aeropuertos del pais 9
2 Operadores aéreos estan modernizando sus
a4
o aeronaves S
a
O Convenio con el Centro de Mantenimiento
Electronico CEMEFA para provision de partes 4
Competencia informal en la venta de repuestos 7
< Problemas con Nuevo sistema ECUAPASS 7
N
<ZE Estricta politica tributaria
L
<§E Incremento del Riesgo Pais
Crisis econdémica mundial, limita el crecimiento
de sectores de desarrollo como el aeronautico 1
Opciones de Canales logisticos para ofertar a
los clientes 8
N
- Conocimiento de clientes y mercado
,<£ aeronautico ecuatoriano S
@
E Contacto con proveedores para obtener
certificaciones 3
o . L, 10
<OE Incremento en los costos de importacion
—
o Ser nuevos en el mercado de provision de
"'QJ partes y repuestos de aviacion 9

Elaborado por: Los Autores
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TABLA 25: BALANCED SCORECARD FUERZAS DE PORTER

sSoS TS|
SRS 3|S5 8
g & €| < T
AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
Economias de escala Pequeias X Grandes
Diferenciacion de producto Escasa X Alta
Identificaciobn de marcas Baja X Alta
Costo de cambio proveedor Bajo X Alto
Acceso canales de distribucion Amplio X Restringido
CAPACIDAD NEGOCIADORA DE LOS PROVEEDORES
Numero de proveedores POCOS X Muchos
Importantes
Amenaza de la m_dustn/a de Baja X Alta
integrarse hacia atras
Amenaza de pro_veedores de Alta X Baja
integrarse hacia adelante
Amenaza del sustituto de .
productos de proveedores Baja X Alta
ACCION DE LOS SUSTITUTOS
. : , Bajo
Precio relativo de los sustitutos X Alto
Relacion precio/calidad Alto X Baja
Disponibilidad de productos Alta X Baja
cercanos
Costo de camblt_) para el cliente Bajos X Altos
o distribuidor
POSIBILIDAD NEGOCIADORA DE LOS CLIENTE
Numero de clientes importantes Pocos X Muchos
Importancia del costo del insumo Muchos | X POCOS
en el costo total
Amen,aza de integracion hacia Alto X Baja
atras por parte del cliente
Amenaza de integrarse hacia Bajas X Altas
adelante
Accion del cliente sobre la Mucha X Poca
empresa
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INTENSIDAD DE LA COMPETENCIA

NUumero de competidores con
) L Muchas X Pocas

recursos y capacidad similares
Tasa de cr§0|mler_1to del sector Lenta X Rapida

industrial
Compe_tld_ores con d|§t|ntos Muchos X POCOS
objetivos o interés )

Caracteristicas del producto Genérico X Unico

Fuente: Lic. Orlando Pérez
Elaborado por: Los autores

Este capitulo nos demuestra la verdadera potencialidad de la industria de
repuestos y parte aeronauticas y el mercado ecuatoriano en el cual se desarrolla.
Recordemos que el negocio tiene lugar en un pais con grandes restricciones a las
importaciones. Siendo el sector aeronautico completamente dependiente de las
importaciones, todas las medidas tributarias, arancelarias y del sistema de
comercio exterior (como el Ecuapass) tienen un efecto directo en la rentabilidad.
Sin embargo, la actual campafa estatal por mejorar la infraestructura
aeroportuaria de Ecuador, incentiva a la industria mecénica y de repuestos
aeronauticos. Es un mercado que tiene pocas barreras de entrada o de salida, sin
restricciones gubernamentales y que posee una competencia interesante. Aunque
es un mercado abierto depende en gran parte del conocimiento técnico, de la
relacion con los proveedores extranjeros y con los potenciales clientes. La
inversion necesaria para ingresar al mercado no es muy alta, pero para
mantenerse la empresa debe acudir a un servicio integral y agil, por lo que los
costos de cambio entre proveedores y entre ofertantes es casi nulo. La empresa
deberd caracterizarse por una excelente relacion calidad/precio y lograr fidelizar

cuentas importantes.
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1 PROPUESTA DE POSICIONAMIENTO
Al momento de trabajar en la propuesta de posicionamiento para “A&M” debemos

partir de dos pilares fundamentales encontrados al momento de realizar la

investigacion de mercados.

4.1.1 SITUACION ACTUAL
Como lo mencionamos anteriormente, A&M aun no se encuentra posicionada en

el mercado al ser una empresa relativamente nueva. El mercado se caracteriza
por escoger el mejor precio sin presentar ningun tipo de fidelidad debido a que no
existe un factor diferenciador al momento de adquirir partes y piezas de un
proveedor u otro. “A&M” se encuentra dentro de este grupo de proveedores por
lo que el mercado necesita este factor de diferenciacion para poder posicionar
dentro de sus preferencias a “A&M”.

La propuesta de posicionamiento para “A&M” se basa directamente en 5 variables

tacticas de posicionamiento las mismas que a continuacion se trabajaran:

TABLA 26: VARIABLES DE POSICIONAMIENTO

Empresavs | Consumidores Percepcion Beneficios Propuesta de
producto meta actual buscados valor

Elaborado por: Los autores
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TABLA 27: VALOR AGREGADO ESPERADO POR TIPO DE AVIAC ION

QUE VALOR AGREGADO O SERVICIO
ADICIONAL LE GUSTARIA RECIBIR AL
MOMENTO DE ADQUIRIR UN REPUESTO

DE AVIACION? Total
NOTIFICAC
NOTIFICACI IONES
ONES NOTIFICA RELACION
RELACIONA CIONES ADAS AL
DAS AL NOTIFICACIO | EQUIPOS TIEMPO
TIEMPO DE | NES NUEVOS | ABUEN DE

ENTREGA PRODUCTOS PRECIO ENTREGA

TIPO DE AVIACION GENERAL
AVIACION 25 11 21 57

AVIACION MILITAR 1 0 0 1
AVIACION TRANSPORTE 0 0

29 11 21 61
Elaborado por: Los autores

Total

GRAFICO 37: VALOR AGREGADO ESPERADO POR TIPO DE AVI ACION

Bar Chart

25 QUE VALOR
AGREGADO O
SERVICIO ADICIONAL
LE GUSTARIA
RECIBIR AL
MOMENTO DE
ADQUIRIR UN
REPUESTO DE
AVIACION?

NOTIFICACIONES
RELACIONADAS AL
TIEMPO DE ENTREGA
NOTIFICACIONES
NUEVOS PRODUCTOS
| NOTIFICACIONES
EQUIPOS A BUEN PRECI(

T T
AVIACION GENERAL AVIACION MILITAR  AVIACION TRANSPORTE
TIPO DE AVIACION

Elaborado por: Los autores
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Como podemos apreciar del estudio de mercado realizado hemos cruzado
informacion lo cual determina que el segmento de aviacion de Aviacion General
espera tener notificaciones de oportunidades de venta de equipos a buenos
precios y todos los tres segmentos tanto de aviacion de transporte, militar y
general esperan recibir notificaciones del tiempo de entrega de los equipos si esta
dentro del tiempo estimado, si va a llegar antes o si va a existir algun retraso, que
tiempo de retraso y porque. De esta manera estar totalmente informados y poder
programas las operaciones de las aeronaves.

TABLA 28: POSICIONAMIENTO ACTUAL

Calificacion Peso % Explicacion
A&M es una de las empresas mas jovenes
Liderazgo 4 25% 1,0 del mercado con apenas un afio de

funcionamiento.

Al ser una empresa nueva, la estabilidad de
la empresa en el largo plazo es percibida
por los clientes potenciales como no
garantizada. Sin embargo, los clientes ya
servidos toman a A&M como una buena
opcién para cotizar.

Estabilidad 5 15% 0,8

El mercado de partes y piezas no tiene
barreras de entradas relevantes. Sin
embargo, la actual oferta no cumple con
todos los requerimientos que los operadores
ansian, por ellos resulta un mercado
atractivo.

Mercado 9 10% 0,9

A&M no es conocida por todo el mercado,
sin embargo sus accionistas han trabajado
Imagen 8 25% 2,0 en el sector aeronautico, estableciendo una
red de contactos, que sumado la juventud
resulta en una imagen fresca.

La tendencia de A&M es de conquistar el
mercado local a través de un agil servicio,
Tendencia 8 10% 0,8 flexibilidad en la opciones de
nacionalizacién y un aumento de ventas a
los existentes operadores.

A&M no es parte de una corporacion,
conglomerado privado o el Estado, por lo
tanto no cuenta con un respaldo financiero
adicional al de sus accionistas.

Soporte 3 10% 0,3

A&M por ahora no cuenta con una
Proteccion 3 5% 0,2 representacion exclusiva de una marca de
partes y piezas

Elaborado por: Los autores
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En la tabla anterior, podemos observar en detalle el posicionamiento que
actualmente posee la empresa en el mercado nacional, basado en siete
caracteristicas intrinsecas y calificadas subjetivamente de acuerdo a su
departamento de ventas. La sumatoria de la cuarta columna resulta en un indice

de posicionamiento actual, equivalente a 5,9.

La implementacibn de las medidas a proponer intentara afectar a las

caracteristicas de Liderazgo, Estabilidad, Imagen y Proteccion.

El BAV (Brand Asset Valuator ) se utiliza para medir el valor de las marcas segun
la propia evaluacion de los consumidores. Este modelo permite medir el estado de
salud de una marca o empresa, a través del valor percibido por los consumidores.
Esto es fundamental para la toma de decisiones en torno a la gestion de una
marca o portafolio de marcas. Se puede comparar la percepcion del cliente de los

atributos de la competencia frente a nuestra marca.

El BAV define los principales focos estratégicos de acuerdo a las posiciones
ocupadas por las marcas en cualquiera de los 4 cuadrantes que tiene el mapa
perceptual de valor de marca.

La diferenciacion y la relevancia conforman la fortaleza (valor de la marca), y la
estima mas conocimiento, la estatura (su desempefio actual).

GRAFICO 38: MODELO BAV

¢ Diferenciacion
¢ Relevancia

Fortaleza

e Estima

Estructura [ Conocimiento

Fuente: BAV Consulting
Elaborado por: Los autores
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La ubicacion de la marca en el mapa perceptual del BAV se definird de acuerdo a
la calificacion que tenga en su fortaleza y estructura, y servira para contrastar la
posicién de Aviation & More versus la de dos compafiias de la competencia como

lo son Aeropartes e Insume.

Diferenciacion: Es la capacidad de la marca de diferenciarse, A&M esté logrando
diferenciacion pero para lograr el posicionamiento deseado es necesario el
implementar nuevas estrategias, debe ofrecer algo que las demas no ofrezcan lo
cual actualmente solo lo cubre con el compromiso de cumplimiento en los tiempos
de entrega. Aeropartes se diferencia por tener mayor cobertura y tiempo de

reaccion

Relevancia: Es la importancia de la marca en el mercado. Es decir, cuan pegados
a la marca estan los consumidores. A&M con los pasos acertados que esta dando
esté logrando que el consumidor lo considere para cotizar y tomar decisiones de
compra, sin embargo aun falta realizar muchas mas estrategias que permitan que
la marca cobre méas importancia frente a la competencia y lograr estar presente
dentro del top of mind del cliente. Aeropartes tiene mucha mas relevancia ya que
por muchos afos fue la Unica empresa dedicada a la provision de partes de
aviacion, lo cual la convierte en la empresa emblema de la provision de partes sin

gue esto tenga mucho que ver con la calidad del servicio.

Estima: Los cliente perciben la marca A&M como una empresa que provee
calidad y que cumple lo que promete. Aeropartes tiene mucha popularidad en el
mercado debido a los afios que tiene funcionando. Insume al ser poco conocida no

tiene la estima del mercado.

Conocimiento: A&M esta haciéndose conocer por el cliente debido a que es una

empresa relativamente nueva. Si la comparamos con la competencia Aeropartes
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gue tiene muchos afios en el mercado es conocida por la totalidad del mercado e

Insume es solo conocida a nivel militar.

TABLA 29: BRAND ASSET VALUATOR DE A&M

Diferenciacion | Relevancia | Estima Conocimiento
Aviation & More 6 3 3.5 3
Aeropartes 9 5 5 10
Insume 3 6 4 6

Elaborado por: Los autores

Realizando un andlisis del mercado de partes aeronauticas, elaboramos el
siguiente mapa perceptual, basandonos en el modelo BAV comparando la
fortaleza y la estatura de las empresas que comercializan actualmente. Esto nos
permitira tener una idea, que aunque subjetiva, que nos ayude a definir las

estrategias acordes a la percepcion de valor de las marcas.
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GRAFICO 39: MAPA PERCEPTUAL BAV

High

A

Brand Strength
(Differentiation and Relevance)

L > High
o Brand Stature '8

(Esteem and Knowledge)

Fuente y elaboracion:: Los autores

El mapa perceptual nos permite inferir que el posicionamiento de Aviation & More
aun se encuentra en el area de indiferencia, es decir, que aun no cuenta ni con la
fuerza ni con la estatura necesaria para convertirse en la primera opcion de los
clientes. Los consumidores optan adquirir piezas y partes de la empresa
simplementa para probar, y que no perciben una factor diferenciador o peor aun

sienten una relevancia de la empresa en sus operaciones.

Esto es en lo que la compafia debe trabajar. El plan de marketing debe hacer el
esfuerzo para incrementar los factores de fortaleza y estatura para asi aumentar el

valor de la marca.
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4.1.2 POSICIONAMIENTO DESEADO

Estar dentro del Top 3 o Top of Mind de las opciones de compras de los
operadores aéreos.

FACTORES DE RECONOCIMIENTO Y DIFERENCIACION

» PRECIOS COMPETITIVOS: Brindar varias opciones de precios al operador
aéreo lo cual depende del tiempo de entrega y la condicion del producto.

» CREDIBILIDAD: Darle al operador aéreo la certeza de que el precio
cotizado se mantendrd fijo sin importar si existio algun factor no
contemplado al momento de la desaduanizacion, impuestos, etc.

» SOLUCION A PROBLEMAS : Ser un aliado al momento de mantener una
aeronave operativa, brindar asistencia técnica, proponer soluciones al
momento que nuestro cliente tenga un problema con sus equipos.
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GRAFICO 40: POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

POSICIONAMIENTO DESEADO

4Ll

PROMESA DE VALOR

“Solucion Integral al problema técnico de
nuestros clientes desde el momento de la
cotizacién hasta su entrega”

/\

VENTAJA COMPETITIVA IMPLICADOS
Opciones al momento de cotizar < > Departamento de marketing vy
un equipo ventas

Precios Competitivos

PIRAMIDE DE POSICIONAMIENTO

VALORES
rA ¢ Qué hace?
Beneficios
ATRIBUTOS ZQué dene?>

POSICIONAMIENTO DE VALOR: + * + “SOY UNA EXCELENTE OPCION PARA
SOLUCIONAR SU PROBLEMA DE PROVISION DE REPUESTOS Y ME
PREOCUPO POR USTED”

Atributos: competitividad
Beneficios: Agilidad,
Valores: Seguridad, confianza
Elaborado por: Los Autores
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4.2 PROPUESTA DE PRODUCTO
Para trabajar en la propuesta del producto es necesario determinar los factores de

mayor incidencia dentro de dicho plan.
En principio trabajaremos:

4.2.1 CLASIFICACION DEL PRODUCTO
“A&M”, provee partes y piezas de aviacion tanto para mantenimiento preventivo y

correctivo para aviacion militar, general y de transporte.

a. Avibnica:
i. Equipos de Navegacion
ii. Equipos de Comunicacion
iii. Instrumentos

b. Mantenimiento:
i. Motores
ii. Helices
iii. Trenes de aterrizajes

iv. Materiales rotables (aceites, lubricantes)

4.2.2 LO QUE EL MERCADO DESEA

* Flexibilidad,

» Garantia,

* Rapidez de entrega,
* Financiamiento,

» Variedad.

Estrategia de producto:

4.2.3 ESTRATEGIA DE PRODUCTO VS MERCADO:
El mercado aerondutico es un mercado que Se encuentra en constante

crecimiento, debido a que estd intimamente ligado con la tecnologia hay piezas

que se encuentran en DECLIVE debido a que periodicamente mejoran los



modelos de los equipos tales como

los EQUIPOS O
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INSTRUMENTOS

ANALOGOS ya que la tendencia son los equipos digitales, existen al mismo

tiempo piezas que se encuentran en introduccion sin embargo los equipos bases

como son las radios y GPS siempre estan en madurez.

GRAFICO 41: CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS DE A&M

Ciclo de Vida de un producto en el Mercado.

4 introduccién

SISTEMAS DE
MONITORED
DEFLOTA
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madurez declive
""»ki;»
N
GPS \
MOTORES )"
EQUIPOS
ANALOGOS

Elaborado por: Los Autores

Al establecer el ciclo de vida en la etapa de crecimiento, podemos establecer que

necesitamos implementar como estrategia basica de producto la de innovacion

gue debera estar de la mano con la investigacion y desarrollo, acompafada de

estrategias de comunicacion con fuerte nivel de impacto y alcance.

v Desarrollo de Productos:

“A&M”, buscara vender al mismo segmento de

mercado pero mayor cantidad de productos, lo que puede ser factible si

trabajamos en cumplir el requisito que busca el cliente actualmente.
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v Si bien no producimos piezas, solo hacemos de broker de piezas y partes si

podemos crear nuevos servicio siendo eficientes en la parte logistica

TAacticas para ejecucion de estrategia

* Representacion con empresas elite

e convenio con couriers

» Eventos de exposicion, ferias, invitaciones a show rooms

e Planes de publicidad

» Busqueda de socios internacionales

» Pé&gina web interactiva para compra online mediante catalogo virtual, etc.

4.2.4 ESTRATEGIA DE PORTAFOLIO

Para A&M, es muy importante trabajar bajo el esquema de portafolio, la razon es
gue poseemos diferencias significativas al trabajar en participacion de mercados
por lineas de producto, tomando en cuenta el crecimiento del mercado se puede

establecer que la empresa se encuentra orientada de esta manera:

TABLA 30: ESTRATEGIA DE PORTAFOLIO — MATRIZ BCG

CUADRANTE 1 CUADRANTE 2
PRODUCTO ESTRELLAS PRODUCTOS INTERROGANTES
(MOTORES) (ACCESORIOS)
CUADRANTE 3 CUADRANTE 4
PRODUCTOS PROVECHOSOS PRODUCTOS DESASTRE
(EQUIPOS DE AVIONICA) (ROTABLES).

Elaborado por: los autores.
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El cuadrante donde se desea llegar para cada nueva coleccion es el 1, es decir

conseguir que cada uno de nuestros los productos con posibilidad de venta se

conviertan el productos estrellas.

La estrategia es la de apalancamiento directo en nuestro producto que son los

motores mediante la obtencion de mas representaciones en las marcas de

motores mas significactivas como lo muestra en la investigacion de mercado las

cuales son Continental, Lycoming, general Electric, Pratt & Withney.

4.3 PROPUESTA DE COMUNICACION Y PROMOCION

4.3.1 OBJETIVOS

Una vez realizado el estudio de mercado de Aviation and More, se plantean los

objetivos que se desea lograr acorde al tiempo, que en el caso de la empresa

deberd ser reflejado a mediano y largo plazo.

Implementar Cultura Corporativa y de pertenencia al personal que labora en
A&M para que este resultado se vea reflejado en un mejor
desenvolvimiento e incremento de ventas de 25% para el afio 2013 en
relacion al afio 2012.

Incrementar en un 25% el nivel de posicionamiento del A&M para el afio
2013 en el mercado de la industria aeronautica, considerando que
actualmente el la empresa se proyecta a implementar nuevas
representaciones y productos y requiere de un plan de promocion para el

lanzamiento de los servicios.

4.3.2 PROPUESTA DE CULTURA CORPORATIVA
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La nocion de cultura es, junto con la de comunicacion, quiza, la de mayor

importancia en el estudio de la comunicacion corporativa.

La nocion de cultura se refiere a la parte opaca de la organizacion, que expresa lo

simbolico de la misma.

4.3.2.1 VALORES

- Desde el punto de vista de la Direccién debe tener presente los siguientes
valores:
* Respeto a las personas
* Motivar y dar confianza
» Distribuir responsabilidades y delegar
* Buscar el Consenso

» Gestidn participativa de los planes

- Los empleados deben tener presentes:

* Respeto a las personas
» Desarrollo personal

* Innovacion

* Motivacion

» Sentido de Integracion

» Trabajo en equipo

- Valores para las tareas:

*  Prevencién

* Investigacion sobre las causas ultimas
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* Dominio de los procesos

* Dinamica de mejora continua

4.3.2.2 PROMESA AL CLIENTE

Nuestro compromiso es atenderlo con oportunidad, brindandole un servicio de

alta calidad, a un menor costo y dentro del pais.

4.3.3 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Las estrategias son las acciones que nos conduciran al logro de los objetivos. La
estrategia es definida basandose en los atributos como en las deficiencias internas
de la organizacion, en los recursos disponibles, con el fin de lograr una situacién
viable y original, anticipando posibles cambios en el entorno y acciones

improvistas del entorno.

4.4 MARKETING MIX

Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y
eficaz, ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el
segmento o segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado

objetivo de la compafiia.

Para A&M el mercado objetivo lo conforman: Aviacion militar, Aviacion general y

Aviacion de transporte, con mayor énfasis en las dos primeras.

4.4.1 PRODUCTO
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Los nuevos productos que se quieren implementar seran los siguientes, des esta

manera cambiaremos el segundo paso del proceso indicado anteriormente:

Busqueda de

proveedores- >
producto

1. Representaciones de mas marcas en motores:

a. Lycoming

b. Continental

¢. General Electric Enviar mail a compafiias

2. Representacion de fabricantes
representadas para

en lineas de repuestos de . s, .
cotizacion inmediata

mantenimiento y avidnica

a. Avionica:

i. Honeywell
ii. Garmin
b. Mantenimiento:
i. Timken
3. Representacion camaras térmicas para realizar inspecciones a motores

a. Céamaras FLIR

Todos estos servicios son tanto para la aviacion civil como aviacién militar

4. Como analizamos anteriormente el segmento de aviacion militar

especialmente la FAE, debido a lo mal que le han quedado las empresas
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nacionales especialmente en cuanto a garantias de motores se encuentra
en el proceso de ellos mismos importar lo que compran, sin embargo se
presentan falencias al momento del proceso de importacion ya que si bien
es cierto tienen una excepcion de pago mediante su propio canal logistico,
ellos no son expertos en comercio exterior lo cual es una debilidad en
cuanto a términos de negociacion, tiempos de entrega e importacion, etc.

No compran directo al fabricante pero si a distribuidores en Miami, por lo
gue se propone crear una empresa en EEUU en el estado de Florida para

poder realizar la venta.

4.4.1.1 ESTRATEGIA:

Realizar los contactos necesarios para obtener las representaciones antes
sugeridas.

Realizar investigacion de Couriers, elegir el mas conveniente en cuanto a
tiempo y costos. Y adicional contar con cuenta abierta en Couriers
Express. De esta manera se lograra establecer una tabla de opciones para

el cliente donde podra elegir tiempo vs. Precio de flete.

TABLA 31: RELACION PRECIO — TIEMPO DE COURIERS

MODALIDAD PRECIO TIEMPO
AOG Elevado 3 dias
(Aircraft on ground)
Courier express Medio Max 7 dias
laborables
Courier normal Bajo 15 laborables

Elaborado por: los autores.
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4.4.2 PRECIO

Dentro del plan de precios la politica nimero uno de la empresa es la de trabajar

siempre con precios competitivos dentro del mercado.
4.4.2.1 ANALISIS PRE TACTICO

Elasticidad: La cantidad demandada de los repuestos de aviacion es relativamente
insensible a las variaciones del precio, es decir los cambios en el precio ocasionan
cambios proporcionalmente menores en la cantidad demandada, adicionalmente

no existen productos sustitutos.

Debemos de tener una estrategia de precios competitivos lo cual nos permita tener
los precios promedios del mercado pero que el factor de decision al momento de

la compra no lo del precio sino la seriedad, confianza y servicio oportuno.
4.4.2.1.1 FACTORES DE ANALISIS EN LA FIJACION DE PR ECIOS
FACTORES EXOGENOS:

* Forma de actuar de la competencia.

» Descuentos y promociones.

» Dinamismo en los canales de distribucion.

Dentro de los factores de tipo exdgenos es importante no perder de vista el
desenvolvimiento de la competencia, sobre todo con lo relacionado a los “pvp”, los
tipos de productos y el nivel de calidad dentro de cada producto o item que la

competencia saque al mercado.

Hay que estar atentos a los tipos de promociones en ventas que realiza la
competencia, sobre todo a las herramientas que no castigan el precio ni que

generen una mala percepcion hacia la marca o hacia el producto.
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Estudiar los canales usados para distribuir los productos por parte de la
competencia es fundamental, ya que los margenes de utilidad pueden disminuir si
se desea ganar cobertura o si se desplaza el margen de utilidad para varios
intermediarios, esto puede o no verse reflejado en el precio de venta al publico,

pero generalmente siempre genera cobertura.
FACTORES ENDOGENOS:

* Rentabilidades exigidas

» Tipo de canal de distribucion

* Costos

El andlisis de tipo enddgeno generalmente tiene un mecanismo de tipo
estratégico, es asi que casi todo este analisis es en base a mercados,
posicionamientos y costos deben de asegurar el tipo de producto que se desea

comercializar en el mercado.

La rentabilidad exigida por los socios debe de ser de tipo congruente con la

inversion y con la relacion directa entre el mercado y la industria, generalmente en

la industria.
TABLA 32: RENTABILIDAD EXIGIDA POR TIPO DE REPUESTO
MARGEN PRODUCTO
30% Avidnica, mantenimiento, accesorios, etc.
10% Motores

Elaborado por: los autores.
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Los costos son uno de los factores mas importantes a la hora de establecer los

precios, sobre todo los minimos ya que los maximos se establecen gracias a los

margenes de utilidad que estan de la mano con el andlisis de la competencia y el

posicionamiento

La ecuacion de precios quedaria de la siguiente manera:

TABLA 33: ECUACION DE PRECIOS DE VENTA

PRECIO DEL PRODUCTO:

Parte 1: Costo FOB+ costo de transaccion + ISD (5%> $1.000) +

margen minimo esperado (30%)

Parte 2: Flete + importacion + agente de aduana

Elaborado por: los autores.

TABLA 34: VALORES ADICIONALES POR FLETE

MODALIDAD PRECIO | TIEMPO
AOG + 60% 3 dias
(Aircraft on ground)

Courier express + 25% Max 7 dias
laborables

Courier normal +15% 15
laborables

4.4.3 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Elaborado por: los autores.
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* El canal de distribucion de A&M no tiene intermediarios, lo cual le
facilita el contacto directo con el cliente o consumidor final.

* En el proceso de distribucion del producto en el caso de equipamiento
pequefio, dentro del pais ser utilizaran las compafiias de transporte
Servientrega y TAME Carga para enviar los repuestos a su destino final.

* En el caso de transportar hasta el cliente final equipos grandes como es
el caso de los motores se utilizara empresas especializadas de carga

pesada.

4.4.4 PROMOCION

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa,
sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. La mezcla
de promocion esté constituida por Promocion de Ventas, Fuerza de Venta o Venta
personal, Publicidad y Relaciones Publicas, y Comunicacion Interactiva (Marketing

directo por mailing, emailing, catalogos, webs, telemarketing, etc.).

Hemos llegado al punto Central de la propuesta y como se manifiesta en el parrafo
anterior la promocion esta ligada a la comunicacién de forma directa, razén por la
que una vez analizada la empresa, se plantea la implementacién de un Plan de
Comunicacién en primera instancia de caracter Interno y luego si proponemos un
plan de Comunicacion Externa, ya que si A&M no satisface a su cliente interno,
le sera mas dificil satisfacer a su cliente externo.

4.4.4.1 COMUNICACION INTERNA

La Comunicacion Interna esta considerada como una herramienta de gestion, es

un signo exterior de modernidad para aquellas empresas o instituciones que la

aplican. Puede ser definida como: “el modelo de mensajes compartidos entre los
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miembros de la organizacion; es la interaccion humana que ocurre dentro de las

organizaciones y entre los miembros de las mismas” (Kreps, 1990).

A través de la Comunicacién Interna se puede lograr dar “coherencia y credibilidad
a la imagen corporativa de la empresa que se traslada al exterior” y que los
trabajadores pueden convertirse en “embajadores de su propia empresa’, porque
“contar a la organizacion lo que la propia organizacion esta haciendo crea un clima
de implicacion e integracion de las personas en sus respectivas empresas y, al

mismo tiempo, incrementa su motivacién e implicacion™

Es por esto que se plantea que el nuevo personal de ventas que ingrese a la
compafia sea capacitado de manera constante en dos aspectos fundamentales
tanto en como llegar al cliente y mejores formas de vender asi como capacitarlas
en los principios basicos de aviacion y los productos que se comercializan. De
igual manera como tendran contacto directo y constante con el consumidor final se
sugiere que se realicen reuniones semanales con los comentarios 0 sugerencias
obtenidas del cliente y de esta manera incentivar la mejora continua en la

empresa.

4.4.4.2 ESTRATEGIAS

* Mejorar los canales de comunicacion, agilizando todo el proceso operativo.

e Determinar un mejor canal de transmision de datos para que todos los
empleados reconozcan y se involucren con los objetivos de la

organizacion.

> Morales S. Francisca, Direccién de Comunicacién Empresarial e Institucional, Gestién 2000, Barcelona, 2001. Pag. 234



» Capacitacion constante a vendedores

* Reuniones semanales de feedback obtenido de los clientes.
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* Dotar al personal de ventas con un Smartphone para de esta manera

presionarlos a que los requerimientos de los clientes y el contacto con ellos

sea el mas rapido, oportuno y veras posible.

* Implementar un sistema de rastreo de los vendedores de esta manera

podemos confirmar que los vendedores cumplan su plan de visitas

organizado de manera semanal y podemos medir rendimientos vy

cumplimiento de metas.

TABLA 35: PRESUPUESTO SMARTPHONES

TOTAL primera Inversion

1,300.00

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR TOTAL
UNITARIO

Adquisicion SMARTPHONES personal de 4 $ 200.00 $ 800.00
ventas
Plan mensual de teléfono e internet 4 $ 4000 | $ 160.00
Licencia de Software Inicial 4 $ 4500 | $ 180.00
Implementacién sistema GPS Tracking a 4 $ 4000 | $ 160.00
implementar en los celulares, plan mensual

$

$

TOTAL inversion anual por servicio telefénico y GPS mensual

3,520.00

TOTAL

$ 4,820.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Autores
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4.4.4.3 COMUNICACION EXTERNA

La Comunicacion Externa equivale a seleccionar la mezcla promocional que A&M
utilizara para dar a conocer sus servicios y productos al cliente externo y cumplir
con el segundo objetivo planteado al inicio de este capitulo. Las herramientas
promocionales son:

1. Mezcla de Publicidad

2. Mezcla de Venta Personal

3. Mezcla de Promocion

4. Mezcla de Relaciones Publicas

4.4.4.4 ESTRATEGIAS
- Desarrollar una campafia publicitaria para A&M, dirigida a las empresas de
aviacion Militar y Aviacion General, ofreciéndoles los nuevos productos

dentro del Pais, garantizados y certificados por los fabricantes, brindando

al cliente la oportunidad de reducir los tiempos de importacion.

4.5 HERRAMIENTAS PROMOCIONALES A IMPLEMENTARSE

Se han seleccionado las siguientes herramientas de promocion para el servicio:

4.5.1 IMPLEMENTACION DE PUBLICITY

Herramienta que permite a las empresas obtener un espacio gratuito en los
medios de comunicacién a través de una noticia para persuadir al publico,

posicionando los servicios.
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Esta propuesta se basa en nuevas tendencias de comunicacion, que le permitan a
la empresa optimizar recursos al hacer canjes publicitarios, insertando un banner
publicitario en la revista A BORDO de TAME, publicacion concesionada a
Corporacion EKOS Ecuador, institucion que se ha responsabilizado en la
produccion y comercializacién total del medio de comunicacion desde 2004.
Ademas a la misma corporacion se comprara un espacio publicitario de 1/2 pagina
en la revista empresarial que lleva el mismo nombre EKOS, la cual con 15 afios
de trayectoria en el pais, se ha consolidado como la mejor publicacion en su
tematica. El medio cuenta con temas de negocios, management integral, apoyo
legal, inteligencia de mercados, estrategia, responsabilidad social, tecnologia,

economia y los principales datos estadisticos a nivel nacional e internacional.
Las caracteristicas técnicas de la revista son:

* Circulacion el 15 de cada mes.

» Fecha de cierre el dia 1 de cada mes.
» Impresion full color / Ediecuatorial.

» Portada UV mate en papel couche

» PAaginas interiores en papel couche.

A&M hara uso de la publicidad en la revista EKOS 2 veces en afio, en los meses
de Marzo 2013 y Agosto del 2013. En el mes de Julio del 2013 se realizara la
aportaciébn en la revista con un reportaje sobre uno de los productos que
promociona la empresa lo cual esta enfocado al desarrollo de nuevos Software y

tecnologias en aviacion.

El costo de acuerdo a la tabla es de $811.00 cada publicacion, y el costo total es
de $1.816.64 (incluido Iva).



TABLA 36: PRESUPUESTO PUBLICITY

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR TOTAL
UNITARIO
Publicacion Revista 2 $811.00 | $1622.00
IVA 12% $194.64
TOTAL $1816,64

4.5.2 PROGRAMA DE PROMOCION DE VENTAS
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Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Los autores

El objetivo es alcanzar en un corto periodo de tiempo un mejor posicionamiento de

los productos que oferta A&M, afiadiéndole un incentivo extra, ajeno al servicio.

Con esta estrategia, logramos atraer a los clientes y por ende las ventas se

incrementan. Existen varias formas de hacer promociones de ventas, y por

tratarse de un servicio especializado que va dirigido a un segmento de mercado

especifico, se propone:

= Premios a la fidelidad:

agregan al producto o servicio base.

» Regalos Publicitarios:

gratuitamente y que llevan gravado el logo de la empresa.

= Eventos: participacion

servicios de la empresa.

4.5.3 MERCHANDISING - ARTICULOS PROMOCIONALES

bienes gratuitos, o precios reducidos que se

articulos utiles que se entregaran a los clientes

en ferias o convenciones para mostrar los
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Se trata de influir positivamente en las decisiones de compra del consumidor
cuando se encuentra frente o dentro de un punto de venta. El merchandising tiene
por objeto aumentar la rentabilidad del producto en el punto de venta. A
continuacion se presentaran bosquejos de merchandising, que A&M utilizara para

posicionar su marca:

ILUSTRACION 1: ARTICULOS PROMOCIONALES

AVIATION & MORE M
‘
Avanons

=)

4 A

AVIATION & MORE AVIATION & MORE

Elaborado por: Los autores

TABLA 37: PRESUPUESTO DE MERCHANDISING

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR TOTAL
UNITARIO

Elaboracién de llaveros troquelados, 200 $ 0.60 $ 120.00
impresién a un color
Elaboracién de gorras publicitarios 80 $ 7.00 $ 560.00
con logo bordado
Elaboracién de camisetas 80 $ 8.50 $ 680.00
publicitarios con logo bordado
Elaboracién de agendas, con logo 30 $ 2.50 $ 75.00
impreso.
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Mini Set De Herramientas Con Luz 6

En Uno

30

5.00 $ 150.00

TOTAL

4.5.4 PREMIOS A LA FIDELIDAD

Elaborado por: Los autores

Se propone otorgar al cliente varios beneficios, de acuerdo a la siguiente tabla:

TABLA 38: PREMIOS A LA FIDELIDAD

Obsequio Condicion Empresa Nombre del
Empleado
Llavero Primera vez que
realizan una
adquisicion
Gorra Por segunda vez
Agenda Por tercera vez
Camiseta Por cuarta vez
Setde Por quinta vez
Herramientas

4.5.5 ASISTENCIA A FERIAS O RONDAS DE NEGOCIOS

Elaborado por: Los autores

Existen las denominadas Rondas de Negocios organizadas por la Camara de

Comercio de Guayaquil o Quito, en conjunto con las Camaras de paises como

$ 1,585.00
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India, Perd, Colombia, etc. La finalidad de estas Rondas de Negocios es viajar al
pais en el cual interese el buscar clientes y asi promocionar los productos.

En esta ronda de negocios se especifica al momento de la inscripcion cual es el
mercado objetivo, productos a ofertar, posibles interesados, etc. De esta manera
ellos se encargan de programar las reuniones y presentaciones a los potenciales

clientes.

A&M realizard una vez por afio una ronda de negocios en el afio 2013 a Pera y en

los afios posteriores a donde se vea mayor potencial.

TABLA 39: PRESUPUESTO DE STANDS

DESCRIPCION CANTIDAD COSTO | COSTO
Unitario | TOTAL
Ronda de Negocios 2 personas 400.00 800.00
2013
Pasajes Aéreos Perl 2 personas 800.00 1.600.00
y viaticos
TOTAL 2.400.00

Elaborado por: Los autores

4.5.6 PROGRAMA DE VENTA PERSONAL

Para que el cliente tenga una mayor facilidad de disponer de informacion, A&M
utilizard un mecanismo de distribucion directa, pues no existen intermediarios

(estrategia de distribucion) en la entrega del servicio y productos.

Como herramienta de venta personal se realizara:

4.5.7 VISITAS DE CAMPO
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» Planificar visitas semanales a compafiias de aviacion de acuerdo a la zona
de labores de cada vendedor. Estas visitas seran sin previa notificacion
para que el vendedor pueda llegar a ser amigo desde el mecanico hasta la

persona encargada de las compras.

» El vendedor recogera informacion del cumpleafios del Gerente General,
Gerente de Mantenimiento, Encargado de realizar las compras y secretaria,
junto con los correos electronicos de las personas antes mencionadas.
Cada vendedor sera encargado de controlar de manera semanal su listado
de cumpleafios y de enviar una tarjeta corporativa sea esta fisica o digital.
De esta manera se estara realizando un CRM y creando un ambiente de
fraternidad entre A&M y los operadores Aéreos.

* EIl personal de A&M entregara al cliente un diptico, donde encontrara
informacién sobre el nuevo servicio, garantias que se ofrecen y puntos de

contacto con la empresa.

TABLA 40: PRESUPUESTO DE DIPTICOS

DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR TOTAL
UNITARIO
IMPRESION DIPTICOS 1000 $ 025[%  250.00
TOTAL SIN IVA $  250.00

Elaborado por: Los autores

4.5.8 TELEMARKETING
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El Telemarketing ya no se cifie estrictamente al campo de las Ventas también
sirve como herramienta de fidelizacidon a nuestros clientes como soporte técnico

(post venta), atencion de reclamos, etc.

Actualmente con el desarrollo de las nuevas Tecnologias de la Informacion (TIs) el
concepto de Telemarketing no se circunscribe solamente al Teléfono o Call Center
tradicional si no que ahora estamos hablando de Contact Centers, que es una
forma de marketing directo, va dirigido a los clientes actuales de A&M vy trabaja
con una base de datos que ya posee; y se procedera a realizar llamadas
automaticas recordando los servicios, promociones, seminarios, ferias, etc. Estara
a cargo de cada vendedor Zonal quien llevard un registro de las compras
realizadas por cada cliente, periodos de garantias, preguntar cémo esta

funcionando el equipo, etc.

4.5.9 RELACIONES PUBLICAS

Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia, mediante la
obtencion de publicidad favorable y la creacion de una buena “imagen
corporativa” disminuye los posibles rumores que dan lugar a situaciones
desfavorables para la empresa. Dentro de esta herramienta de promocién, A&M

realizara las siguientes acciones:

4.5.9.1 LOBBY
» Coctel de Lanzamiento de los nuevos servicios y productos, en el Salon los
Presidentes del centro de Convenciones Simon Bolivar ubicado en
Guayaquil. A este evento seran invitados: las compafias de aviacion
mayor, aviacion menor, autoridades civiles, militares y de aviaciéon (DGAC),

y el canal de television Ecuavisa y la seccion de Sociales del diario Expreso
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y Universo. Al mismo tiempo para la decoraciéon del local, se debera incluir

la presentacion de un rollup como medio de promocion del nuevo servicio.

» Con la presencia de la television a su vez se presenta la oportunidad de

generar una noticia, que es otra forma de promocionar el nuevo servicio, a

un menor costo.

TABLA 41: PRESUPUESTO PARA RELACIONES PUBLICAS

DESCRIPCION CANTIDAD | COSTO U. COSTO TOTAL
Alquiler del local 1 $ 500.00 $ 500.00
(3 horas / Dia de semana)
Servicio de Meseros 3 $ 30.00 $ 90.00
Servicio de Catering para 100 100 $ 6.00 $ 600.00
personas
Decoracion del local $ 200.00 $ 200.00
Elaboracion de Rollup 2 $ 60.00 $ 120.00
TOTAL $ 1,510.00

4.5.10 MARKETING DIRECTO

Elaborado por: Los autores

- Disefio de una pagina web : La web es nuestra primera tarjeta de visita,

inclusive de orden internacional, y en muchas ocasiones evitara enviar

muestras o catdlogos. Debe cumplir los mismos requisitos que la tarjeta en

papel: cuidar los errores ortograficos o de traduccién y transmitir la misma

imagen concebida para la empresa. Es por esto que se debe dar mayor

fortaleza de imagen mediante la web realizando el disefio de la misma,
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mostrando hacia afuera mas informaciéon de la empresa. Esto sumado a
gue se debe realizar alianzas estratégicas con nuestros proveedores por
ejemplo o con los mismos clientes realizando un intercambio de publicidad
en web y de esta manera A&M va a ser recocido por mas empresas que

equivale a un mayor impacto via internet.

ILUSTRACION 2: PAGINA WEB
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Elaborado por: Los autores

TABLA 42: PRESUPUESTO WEBSITE

DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR UNITARIO TOTAL
Elaboracion WEB 1 $ 500.00 $ 500.00
Pago Anual Hosting 1 $ 100.00 $ 100.00

TOTAL SIN IVA $ 600.00

Elaborado por: Los autores
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4.5.11 PUBLICIDAD MOVIL

Es el medio de comunicacion visual mas impactante, econémica y de inmediato
retorno ya que el mismo llega a los mdultiples grupos sociales de una forma
masiva. Consiste en colocar una gigantografia en la parte lateral y posterior de un
automovil, este al encontrarse en constante movimiento por las principales arterias
de las ciudad se convierte en una valla movil con dos grandes diferencia a las
vallas estéticas ya que esta no espera a que el publico circule donde se encuentra

ubicada para poder ser observada, y sobre todo el costo es inferior.

A&M no cuenta con un vehiculo por el momento, sin embargo se le pagara un
valor mensual a los vendedores y personal de la empresa que desee instalar este
medio de publicidad en sus vehiculos personales, medio que serviria para

promocionar los servicios de la empresa, la propuesta se presenta a continuacion:

ILUSTRACION 3: PUBLICIDAD MOVIL

AVIATION & MORE

Elaborado por: Los autores
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TABLA 43: PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD MOVIL

DESCRIPCION CANTIDAD | COSTOU. | COSTO TOTAL
Impresion back lite 4 $ 18.50 $ 74.00
110cm x 90cm
Colocacion 4 $ 8.00 $ 32.00
Pago mensual 4 $ 20.00 $ 80.00
TOTAL $ 186.00
Valor Mensual por el $ 1,066.00
primer afio
TOTAL $ 1,252.00

Elaborado por: Los autores

4.5.12 PROGRAMA DE PUBLICIDAD

Es el componente mas visible de la promocioén. Se suele considerar como
comunicacion impersonal pagada aquella que se la difunde por medios de
comunicacion masiva. Los métodos tradicional, también conocidos como “Above
the Line” (sobre la linea) son: television, periodicos, revistas, radio, correo,
anuncios exteriores entre otros.

A&M por las caracteristicas del mercado y del servicio que ofrece, para su plan
publicitario no puede hacer uso de todas las herramientas antes mencionadas; sin
embargo se propone la publicacion de noticas en revistas o periodicos, la
utilizacion del correo electrénico y la elaboraciéon de dipticos para informar al

cliente que llega a la empresa

4.5.12.1 CRITERIO
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Desarrollar una estrategia promocional basada en aspectos comunicacionales de
contacto directo con el cliente, con el fin de posicionarse en el mercado

aeronautico y dar a conocer los nuevos servicios y productos.

4.5.12.2 POLITICAS

Implementar una campafia publicitaria donde se desarrolle elementos
motivacionales y de contenido enfocado bajo un criterio mercado logico y
posicionamiento, haciendo énfasis en aspectos comunicacionales y de promocion,
los cuales seran posteriormente evaluados para conocer el cambio (o no) de

actitud logrado en el publico.

4.5.12.3 TACTICAS

» Identificacion del mercado meta.

» Establecer la auditoria comunicacional.

» Definir el plan de medios

» Disefar el Anuncio de Prensa (revistas).

» Disefiar la gigantografia para publicidad movil.

» Disefiar el material promocional (dipticos, material P.O.P, etc.)

4.5.13 PLAN DE MEDIOS

El plan de medios es la solucion a la difusion de la campafa y se lleva a cabo
mediante la planificacion de medios, procedimiento que aplica diferentes técnicas
para resolver como difundir masivamente un mensaje de la manera mas rentable y
eficaz. Para esto es necesario tener identificado el grupo objetivo comunicacional

al cual queremos llegar con el mensaje.
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4.5.13.1 FICHA TECNICA

Producto: A&M venta de partes y repuestos de aviacién tanto de avionica y
mantenimiento, nuevas representaciones en motores, camaras para analisis de

motores y productos innovadores para aviacion.

Tiempo establecido para la campana: Un afio

Fecha: Junio del 2013

Medios utilizados:  Publicidad Movil, Rollup, Medios Impresos, Material

Promocional, Via e-mailing, Dipticos.

4.5.13.2 ESTRATEGIA

La campafa inicia en el mes de Junio, es decir durante el segundo trimestre del
presente afo se utilizaran varios medios, y bombardear con una fuerte campafia,
ubicandose en todos los frentes posibles de atencién, especificos para este tipo de
mercado, con la finalidad inicial de posicionar la campafa, lo cual se cumplira
durante el tercer y cuarto trimestre del 2013. Se utilizara el medio de comunicacion
prensa donde se publicaran 2 suplementos al afio en la revista A Bordo una al
inicio de la campafia en el mes de Junio y otro en el mes de Octubre del afio 2013.
En el mes de Abril del 2013 se realizara en la misma revista el reportaje de
aviacion. Conjuntamente se llevara a cabo el lobby de lanzamiento, y por ende la

generacién de la noticia televisiva.

El segundo trimestre del afio iniciaremos con la campafia de telemarketing

durante la primera semana de cada mes.
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Los medios impresos se repartiran en las visitas a clientes, evento de lanzamiento,

ronda de negocios, etc.

Los medios electronicos seran utilizados dos veces por mes, asi el cliente recibira
en su correo publicidad de la empresa y se le recordara la nueva oferta de

mercado que posee la empresa.

4.5.13.3 SELECCION DE MEDIOS

» Publicidad Mévil: 1 gigantografia que sera colocada en vehiculos del personal
de la empresa que desee participar.

* Prensa: 2 Avisos de Prensa en una revista empresarial.

* Material P.O.P: llaveros / agendas/ gorras/ camisetas

» Dipticos: 1000 Folletos.

* Internet: Envid de correos masivos mailing, insercion de banners en paginas

Web que realizan publicidad de acuerdo al segmento de mercado.
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CAPITULO V: PLAN DE VENTAS

Aviation & More debe contar con un estructurado plan de ventas dirigido a su
mercado objetivo con el fin de obtener el mayor provecho a la latente oportunidad
gue ofrece el mismo.

5.1 PROGRAMA DE VENTAS
La direccion de la empresa debe tener en mente que el objetivo principal del plan

de ventas es ofrecer un producto de excelente calidad, acompafiado de una
placentera experiencia de compra y un dedicado servicio post venta.

5.1.1 OBJETIVOS DEL PLAN

1. Establecer un conjunto de politicas de gestion y coordinacion de ventas que
permitan contar con un estandar en el desarrollo de las actividades de cada
vendedor

2. Sectorizar el mercado ecuatoriano de partes y repuestos con el fin de
optimizar tiempo y recursos, ademas de ofrecer un servicio agil y eficaz

3. Establecer un presupuesto de ventas para cada vendedor

4. Disefiar un programa de capacitacion para los vendedores

5. Establecer un sistema de evaluacion de ventas para el grupo de
vendedores

5.1.2 POLITICAS DE GESTION DE VENTAS

Como primer paso para contar con un sistema organizado de ventas es primordial
establecer un grupo de normas o directrices a seguir para evitar malos entendidos
y que marquen la ruta hacia el éxito comercial, dentro del cual los vendedores

tendran que enmarcarse para generar la mayor rentabilidad para la empresa.

Las politicas propuestas para desarrollar la gestion de ventas son:
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Cada vendedor debe cumplir con el presupuesto de ventas asignado por la
direccion.

El vendedor debera respetar la sectorizacion acordada por direccion, y
podra gestionar ventas en otro territorio que no sea el suyo solo cuando
esto haya sido autorizado por Gerencia.

La empresa acepta como forma de pago transferencia bancaria, cheque
certificado o tarjeta de crédito principal (Visa y Mastercard).

Aviation & More transfiere la garantia dada por el fabricante o por el
distribuidor autorizado al que se realizé la compra de acuerdo a la condicion
en la que se haya adquirido y negociado las partes o piezas. En el caso de
algun problema en cuanto a garantia podra gestionar cualquier reclamo con
los productores de los mismos a través de los canales adecuados e

informados por las distintas marcas.

TABLA 44: POLITICA DE GARANTIA

CONDICION | TIEMPO GARANTIA
NEW 2 Anos
OH 6 meses
SV 3 meses
RP 0 meses

Elaborado por: Los autores

Aviation & Parts garantiza el trabajo de mano de obra o de servicio ofrecido

por la empresa hasta por un afio dependiendo del trabajo realizado.
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» La empresa solo ofrece servicio de mantenimiento Unicamente a las piezas

gue hayan sido vendidas por la misma.

5.2 FUERZA DE VENTAS

5.2.1 POLITICAS DE MOTIVACION

Las reuniones de coordinacion de ventas se llevaran a cabo cada 15 dias.

Los cambios o modificaciones en los objetivos, metas y resultados de la
empresa deben ser comunicados a la fuerza de ventas.

Se proporcionara toda la informacion que requieran los vendedores, para
realizar sus funciones en forma profesional. (Bases de datos, investigaciones

de mercado, market intelligence, bur6 de crédito, etc.)

5.2.2 POLITICAS DE REMUNERACION

La remuneracion total de los vendedores sera el resultado de un hibrido entre
un sueldo fijo, mas un variable relacionado al volumen de ventas por vendedor.
Las comisiones de ventas son directamente calculadas en base al valor de
precio de venta al publico total y es del 5%.

Adicionalmente, los vendedores recibiran un valor de movilizacion para cubrir
gastos de transportacion, combustible y/o mantenimiento de vehiculos

dependiendo del tipo de vehiculo y territorio asignado.

5.2.3 POLITICAS DE INCENTIVOS

Los incentivos para los colaboradores del equipo de ventas no deberan ser

econdmicos,
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» Estos beneficios pueden ser viajes, descuentos, promociones, estudios, becas,
etc.

» Las prestaciones para los vendedores incluyen seguro de salud y vida privado.

» La fuerza de ventas debe contar con un plan de capacitacion completo y que
garantice una frecuente preparacion, induccion y actualizacion.

» Todo gasto significativo efectuado por los vendedores y relacionado
directamente a una gestion de ventas debe estar acompafiado de una
justificacion. En caso de tratarse de un gasto elevado (por sobre los $100),

deberd ser autorizado por la Gerencia antes de ser efectuado.

5.2.4 DISENO DE LA ESTRUCTURA DE TERRITORIO

En primera instancia la empresa deberéd sectorizar a su fuerza de ventas por
regiones, siendo la primera la regién Costa, con base en Guayaquil; y la segunda,
la regidon Sierra-Oriente, con base en la ciudad de Quito. En el caso de contar con
una buena recepcion en la Regién 2, la empresa debera analizar la viabilidad de
contratar fuerza de ventas y de servicio especifica para los clientes en el Oriente,
en vista de las actividades petroleras y de servicio de traslado de personas a
zonas inaccesible por algun otro medio de transporte que tienen lugar en esta
region. Sin embargo, por el momento es adecuado y seguro mantener sélo dos
regiones, en vista que la region Oriente podremos manejarla a través de visitas

trimestrales en donde se hace una ronda de visitas donde los operadores aéreos.

Con el fin de cuantificar y estructurar la fuerza de ventas necesaria por region, es
importante establecer el potencial nUmero de clientes que operan en cada una de

estas.
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Es también necesario que se identifiquen y se ponderen las actividades a realizar
por la fuerza de ventas en base a las horas dedicadas a cada una de estas. Esto

lo describimos como la productividad de la fa fuerza de ventas.

GRAFICO 42: PRODUCTIVIDAD DE LA FUERZA DE VENTAS
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Elaborado por: Los autores

Esta informacién es resultado de un analisis preliminar de la actual fuerza de
ventas de la empresa, concertando dicha informacién con la direccion de la

empresa.

La gestion en reuniones con potenciales clientes es lo que mas tiempo ocupa a los
vendedores, mientras que el servicio post venta es la que menos. Esto debemos
corregir en vista de que la empresa carece de una estricta politica de servicio
adicional, por cuanto nuestra intencién es distinguirnos de la competencia

justamente en este aspecto vital.

5.2.5 TAMANO DE LA CUENTA
Es importante determinar el tamafio del mercado a gestionar en cada region.



TABLA 45: CLIENTES POR REGION
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COSTA (Guayaquil) SIERRA — ORIENTE
(Quito)

TOTAL

109 Potenciales clientes 59 Potenciales clientes

168 Potenciales clientes

Elaborado por: Los autores

Se consideran clientes potenciales todos los operadores aeronduticos que cuenten

con al menos una aeronave.

La direcciébn comercial debe asegurarse que su fuerza de ventas contacte vy visite

personalmente a cada uno de los potenciales clientes de cada regiéon al menos

una vez por trimestre. Esto debe cumplirse independiente de las diversas

gestiones que los vendedores tengan que llevar a cabo para negociar o cerrar una

venta, lo que probablemente los tome méas de una reunion.

Considerando que al menos se efectuara una reunion por cliente, contabilizamos

un total de reuniones anuales por region:

TABLA 46: VISITAS A CLIENTES POR REGION

REGION No. VISITAS AL ANO
COSTA 436
SIERRA-ORIENTE 236

Elaborado por: Los autores

5.2.6 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA FUERZA DE VENT AS
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La fuerza de ventas debera cumplir con un horario laboral normal de 8 horas
diarias de lunes a viernes. La planificacion que se realiza para cubrir el total de

visitas se explica a continuacion.

TABLA 47: CALCULO DE HORAS LABORALES POR VENDEDOR

Horas laborales por semana 40 horas

Horas laborales por mes 160 horas

Informes y reuniones en oficina (25%) 40 horas

Total tiempo en campo 120 horas

Elaborado por: Los autores

El siguiente es un detalle del tiempo destinado a cada actividad a realizar para

concertar y llevar a cabo una reunion con un cliente:

TABLA 48: CALCULO DE TIEMPOS POR REUNION CON CLIENT ES

Solicitar y coordinar cita 10 minutos
Traslados 15 minutos
Tiempo de espera 10 minutos
Tiempo real con cliente 35 minutos
Tiempo total por reunién 70 minutos

Elaborado por: Los autores

El asesor comercial podria realizar al dia de lunes a viernes un maximo de 6

visitas a clientes, alcanzando de esta manera un maximo mensual de 132 visitas.
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En un escenario pesimista cada asesor deberd minimo visitar a 3 clientes diarios,

totalizando 66 visitas mensuales. Debemos recordar que el mercado de partes

aeronauticas es un mercado muy técnico y especializado por lo que sera dificil

conseguir citas todos los dias. Aunque es importante que la direccion establezca

metas altas para sus vendedores y asi presionarlos.

TABLA 49: TABLA DE VISITAS POR REGION Y CIUDAD

) Visita # Visita
_ # Clientes . # Asesores
Ciudad _ Total Ao _
Potenciales . Necesarios
Ano Asesor
COSTA:
- Guayaquil
- Machala 109 4 436 0.55
- Babahoyo
- Esmeraldas
SIERRA:
- Quito 27 4 108 0.14
- Sto. Domingo
ORIENTE
- Shell 32 4 128 0.16
- Macas
- Puyo
TOTAL 168 4 672

Elaborado por: Los autores

En base a este andlisis, podemos establecer que la cantidad Optima de

vendedores en total es de uno, sin embargo por la diferencia de regiones lo mejor

sera optar por uno por regién. Con el afan de ser mas practicos estableceremos a

Sierra y Oriente como una sola region. Con esta cantidad de asesores

aseguramos que los clientes seran visitados al menos una vez cada tres meses,

de acuerdo a lo establecido por la direccion comercial de la empresa.
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5.3 OBJETIVOS DE VENTAS

La cuota sera la herramienta usada por parte de la empresa. Las cuotas son
metas cuantitativas asignadas a vendedores individuales para un lapso de

especificado.

5.3.1 TIPOS DE CUOTAS

Aviation & More trabajara asignara por region y por asesor comercial un
presupuesto de ventas mediante un formato de cuotas por rendimiento, es decir

por facturacion.

Las cuotas por rendimiento seran:
Cuotas por ventas: Las cuotas por ventas suelen establecerse para cada region en
términos de ventas en délares o unidades vendidas durante un periodo (mes,

trimestre o afio). La empresa establecera ventas por dolares.

Con el afan de establecer cuotas reales se ha utilizado informacion histérica de
ventas de la empresa para analizar el comportamiento de la demanda. Este
analisis debe ser diferente por cada region, para si desestimar que los mismos

tienen una evolucidn de ventas diferente.

VENTAS HISTORICAS POR CIUDAD
Al ser Aviation & More una compafia relativamente nueva la cual inicio sus
actividades en abril del 2012 la informacion historica con la que contamos es

limitada para analisis:



TABLA 50: VENTAS HISTORICAS POR TRIMESTRE
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TRIMESTRE | VALOR
ABRIL-JUNIO | $ 25.000
JULIO-

$ 30.000
SEPTIEMBRE
OCTUBRE-

$35.000
DICIEMBRE

5.4 PROGRAMA DE CAPACITACION

1) ¢Qué temas cubrir?

2) ¢En donde capacitar?

3) ¢Quién deberé capacitar?

4) ¢Qué métodos emplear?

Elaborado por: los autores.

El programa de capacitacion para el personal de ventas debe ser la traduccion de

las necesidades y expectativas que la direccion de la empresa estima necesario

satisfacer en un determinado periodo de tiempo en cuanto al desarrollo del recurso

humano.

El que la empresa planifique un programa de capacitacion confirma la existencia

de un ideal de mejoramiento continuo, el cual debe tomar en consideracion las

fortalezas y debilidades del personal, asi como los objetivos de la compafiia. La

misma debe apuntar a brindar un servicio de calidad y aparte proveed solucién a

los problemas potenciales dentro de la organizacion.

5.4.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE CAPACITACION
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» Capacitar a los asesores de ventas en técnicas para mejoramiento de
ventas (negociacion, PNL, etc.)

» Capacitar a vendedores con herramientas administrativas para administrar
tareas, agendar reuniones y hacer seguimiento a negociaciones.

* Aumentar fidelidad y ética en el personal de ventas a traves de talleres de

motivacion, etiqueta y ética en negocios.

5.4.2 TEMAS CUBRIR EN LA CAPACITACION
Principalmente se capacitara al colaborador en el proceso efectivo y eficiente para

llevar a cabo una venta, a través de las diversas etapas correspondientes al tipo
de productos y servicios a ofrecer. El objetivo es exponer a los vendedores como
funciona el proceso de ventas para que lleguen a convertirse en representantes de

campo efectivos.

5.4.3 ETAPAS DE LA VENTA AL CLIENTE

* Preparacion y presentacion.
o Presentacion personal
0 Presentacion de su empresa
o0 Motivo
* Prospeccion.
0 Realizacion de preguntas abiertas y cerradas
o Encuentro de la necesidad de compra
o Presentacion de beneficios
e Argumentacion y resolucién de objeciones
o Comparaciéon de dos articulos similares
o Presentacion de caracteristicas favorables
0 Reduccion al minimo de puntos negativos
0

Apelacion a la marca, distincion y otros
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» Costeo
o Negociacion de las condiciones de ventas
o Ofrecimiento de algun incentivo para gestionar el cierre
o Determinacion del precio
» Cierre
o0 Preguntas previas al cierre
o Negociacién

o Cierres definitivos

5.4.4 PLAZA DE LA CAPACITACION

Las capacitaciones se realizaran en el centro de seminarios La Ria, en la ciudad
de Guayaquil (Malecén y Tomas Martinez) donde ofrecen las comodidades
suficientes para abarcar los temas propuestos. El local tiene equipos de sonido, de
audiovisuales y de cafeteria suficiente para dar cabida a las presentaciones
necesitadas por la empresa. Aunque tiene una capacidad para 50 personas, no
seran mas de 10 las capacitadas, pues esperamos que la direccion también

conozca de los temas a tratar.

5.4.5 CAPACITADOR

El perfil de instructores es similar al del argentino Diego Regueiro, MBA Ross
School of Business University of Michigan (USA). Reconocido con el Premio
“Mercurio” de la Asociacion Argentina de Marketing por la excelencia en
Estrategias de Marketing y Comercializacion — 2003. Consultor en importantes
compafias a nivel latinoamericano como: World Bank, JP Morgan, Techint, British

American Tobacco, Telecom Santander, Bancomer-BBV, ABN, Otecel Ecuador.
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Ha participado en calidad de docente en diversos postgrados de: Institutos de
Negocios, Universidad Torcuato Di Tella, Universidad Argentina de la Empresa-
UADE, Universidad de Palermo. Ha desempefiado cargos importantes a lo largo
de su trayectoria profesional en empresas como Zurich Argentina — Seguros, ALL

(América Latina Logistica), BankBoston Argentina.

5.4.6 METODOS A EMPLEAR

Se realizaran talleres-seminarios fuera de la empresa para crear el ambiente
propicio para esparcimiento y aprendizaje. Sacar a los vendedores del ambiente
laboral y llevarlos a otra zona para que sean mas receptivos, con dindmicas y

coffee breaks que les permitan conversar entre ellos.

5.4.7 DURACION DE LA CAPACITACION

La duracion del seminario deberia ser no menos de 16 horas, divididas en dos
jornadas de 8 horas cada una. Con un horario de 08h00 a 18h00 con una hora de

almuerzo y varios coffee breaks.

5.4.8 ASISTENTES POR CAPACITACION

Aproximadamente 6 personas, incluyendo a los vendedores de ambas regiones y

a representantes de la direccion.



5.4.9 PRESUPUESTO DE CAPACITACION

TABLA 51: PRESUPUESTO POR CAPACITACION
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Cantidad Precio Total
Capacitador 1 $ 1,200.00 $ 1,200.00
Coffee Break 24 $ 5.00 $ 120.00
Almuerzos 12 $ 8.00 $ 96.00
Materiales 6 $ 10.00 $ 60.00
$ 1,476.00

Elaborado por: Los autores

El costo por curso o seminario es de $1,476.00. Si la empresa planifica al menos

dos eventos por afio, hablamos aproximadamente de $3,500.00 en capacitacion

anual.

A continuacién un detalle de las jornadas de la capacitacion:

TABLA 52: PROGRAMA DE CAPACITACION

Dia 1

Hora Detalle

08h00 Bienvenida y distribucion de asientos

08h10 Presentacion del capacitador y entrega del material

08h30 Ejercicios de integracion y presentacion

09h00 Primer tema: El rol como lider de ventas (inteligencia emocional,
capacidades individuales y colectivas, liderazgo)

10h30 Coffee Break

11h00 Trabajo en Equipo
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12h30 Presentacion

13h30 Almuerzo

14h30 Mejoramiento de la productividad del equipo
16h00 Coffee Break

16h30 Modelo de incentivos

17h30 Trabajo en equipo

18h00 Fin de la primera jornada

Dia 2

Hora Detalle

08h00 Bienvenida y distribucion de asientos

08h10 Entrega del material

08h30 Presentacion del trabajo de la jornada anterior
09h30 Manejo post venta

10h30 Coffee Break

11h00 Taller sobre la post venta

12h30 Lealtad versus fidelidad

13h30 Almuerzo

14h30 Marketing de relaciones — CRM

16h00

Coffee Break
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16h30 Formas de cerrar una venta
17h30 Tips y consejos
18h00 Agradecimiento, entrega de certificados y despedida

Elaborado por: Los autores

El curso de capacitacion se la realizara dos veces por afio en los meses de junio y
noviembre, con el fin de mantener al personal de ventas con los conocimientos

actualizados y frescos.

5.5 SISTEMA DE EVALUACION DE VENTAS DEL EQUIPO DE VENTAS

Los sistemas de evaluacién para el equipo de ventas de Aviation & More se
basaran en un sistema de medicion de indices de desempefio relacionados a los

resultados de las ventas.

A través de esta administracion por objetivos, los vendedores y la direccion de
ventas establecen metas de desempefio profesional a alcanzar en un periodo de
tiempo especifico. Los vendedores desarrollan entonces un plan de accion para

alcanzar cada meta en base a:

* Volumen de ventas en dolares.
* Volumen de ventas en por producto.
 NuUmero de nuevos clientes.

* NuUmero de reclamos gestionados

La direccion de ventas deberd controlar el desempefio de su equipo de trabajo

basado en el siguiente modelo propuesto:
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Al momento de evaluar el desempefio de la fuerza de ventas, es importante
determinar el nivel de satisfaccion de los clientes. La empresa puede basar esta
informacion en la repeticion de compra, la recomendacion a potenciales nuevos
clientes y la informacion que se pueda obtener de las fuentes primarias a través de

encuestas de satisfaccion, que deberan ser elaboradas al menos una vez por afo.
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CAPITULO VI: ESTUDIO FINANCIERO

En la presente seccidn se analizara la factibilidad financiera del proyecto de
implementaciéon del plan de marketing. Vale la pena aclarar que tan solo se
consideraran las inversiones, gastos e ingresos que se generen adicionalmente en
la empresa a raiz de las acciones detalladas anteriormente. Los ingresos y
egresos correspondientes al giro normal del negocio no son relevantes para el

presente estudio.

6.1 INVERSION
La inversion necesaria para implementar el plan de marketing propuesto se detalla

en la tabla a continuacion:

TABLA 53: INVERSION NECESARIA

Detalle Inversién Anual

Implementacién de Sistema de Comunicacion $ 4.820,00
Interna SMARTPHONE

Publicidad Movil $ 1,252,00
Publicidad Revista $ 1,622,00
Ferias y Eventos $ 2,400,00
Lanzamiento de Eventos $ 1,510,00
Plan de Merchandising $ 1,585,00
Capacitaciones $ 1,476,00
WEBSITE $ 600,00
Impresién Dipticos $ 250,00
TOTAL $ 16,215,00

Elaborado por: Los autores

FORMATO DE COSTOS PROMEDIOS POR PRODUCTO
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Se presenta un resumen de los costos de produccién promedio y por linea de

producto mas no por gama de cada linea.

TABLA 54: COSTOS ADMINISTRATIVOS Y TECNICOS

Costos Valor Mes sueldo | Valor

+ comisiones Anual
Sueldo Vendedor 1.500,00 | 18.000,00
Décimo tercer sueldo 125 | 1.500,00
Décimo cuarto 26,5 318,00
Vacaciones 62,5 750,00
Aporte patronal 167,25 | 2.007,00
IECE y SECAP 15 180,00
Seguro de Salud 16,72 200,64
Seguro de Vida 6,92 83,04
Movilizacion 200 | 2.400,00
Comisiones 354,17 | 4.250,00
2.474,06 | 29.688,68

Elaborado por: Los autores
6.2 INGRESOS

Los ingresos que se tomaran en cuenta son los ingresos adicionales que se
generen a causa del desarrollo e implementacion de las medidas sugeridas en el
plan de marketing anteriormente expuesto. Dejando a un lado la tendencia de
venta normal de la compafiia se podra realizar una real evaluacion de los

resultados esperados dependientes de la actual propuesta.
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Los ingresos a tomar en consideracion son por las ventas. Pero cuales son las
razones por las cuales realizan la compra los clientes potenciales? Los

motivadores de la compra son los siguientes:
* Emergencia
* Reparacion programada
» Visita de vendedores

Cudles son las razones por las cuales no compran a la empresa?

* No conocen a la empresa
* No lo visitan/contactan los vendedores
* Mala reputacion

* Mala experiencia

El nivel de incidencia del plan de marketing se expone a continuacion:

TABLA 55: SISTEMA PLAN DE MARKETING

MOTIVADORES PLAN DE MK DETALLE
EMERGENCIA Publicidad Informar locales

Merchandising Punto de venta

Venta personal | Lleva el producto

REPARACION PROGRAMADA Publicidad Informar locales
Merchandising Punto de venta
VISITA DE VENDEDORES Publicidad Informar locales

Merchandising Punto de venta

Venta personal | Lleva el producto
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RAZON PARA NO | PLAN DE MK DETALLE
COMPRAR

EMPRESA NO | Publicidad Informar
CONOCIDA Equipo de ventas Informa

FALTA DE ACCION DE | Publicidad Informar
VENDEDORES Equipo de ventas Informa

MALA EXPERIENCIA Equipo de ventas Resuelve — subsana

6.3 PROYECCION DE VENTAS

Elaborado por: Los autores

La empresa no cuenta con publicidad actualmente. Por ello el plan de marketing

propone implementar una importante inversién en la misma.

TABLA 56: PROYECCION DE VENTAS ANUAL POR REGION

Costa $ 62.500,00 25_000,03 40%
Sierra $ 125.000,00 50_000’03 40%
Oriente $ 25.000,00 10_000,05 40%
Total $ 212.500,00 85.000,0§

Elaborado por: Los autores

TABLA 57: PROYECCION DE VENTAS MENSUALES

Mes % Ventas

Ventas Mensuales
Normales

Incremento

Ventas por Plan
de Marketing y

Total Ventas
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Ventas
Mayo 4% 8$i500,00 3$i400,oo 1$1.900,00
Junio 4% 8$i500,00 3$i4oo,oo 1$1.900,oo
Julio 4% 8$i500,00 3$i4oo,oo 1$1.900,oo
Agosto 10% 2$1.250,oo 8$i500,00 2$9.750,00
Septiembre 10% 2$1_ 250,00 8$i500,00 2$9,75o,oo
Octubre 10% 2$1_250’00 8$i500,00 2$9-750,00
Noviembre 10% 2$1_ 250,00 8$i500,00 2$9_750,00
Diciembre 5% %.625,00 4%250,00 1$4.875,00
Enero 5% %.625,00 4$i250,oo 1$4.875,00
Febrero 8% 3_000’00 6$i800,00 ;3.800,00
Marzo 15% 3$1.875,00 1$2_750,00 4$4.625,00
Abril 15% 3$1.875,00 1$2.750,oo 4$4.625,00
100% | 315 500,00 95.000,00 267.500,00

Fuente y elaboracion: Los autores




6.4 EVALUACION DE LOS PLANES IMPLEMENTADOS

TABLA 58: CALCULO DE VAN Y TIR

MES FLUJO
Inversion $ -15.515,00
Mayo $ 925,94
Junio $ 925,94
Julio $ 925,94
Agosto $ 6.025,94
Septiembre | $ 6.025,94
Octubre $ 6.025,94
Noviembre | $ 6.025,94
Diciembre | $ 1.775,94
Enero $ 1.775,94
Febrero $ 4.325,94
Marzo $ 10.275,94
Abril $ 10.275,94
TIR: 19.3%
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Fuente y elaboracion: Los autores

TASA PASIVA DEL BANCO CENTRAL REFERENCIAL: 4.53% (Marzo 2013).

La tasa promedio de las instituciones financieras del pais es alrededor del 10%.

Se puede apreciar una TIR promedio de 19%, lo que nos indica que el proyecto

tiene una tasa de rentabilidad superior a la que podriamos obtener manteniendo

ese dinero en una institucién financiera, que por lo general concede tasas del 8%

al 12%.

Se ha medido la rentabilidad del proyecto, es decir el costo de implementar los

planes de marketing y ventas versus los ingresos que se prevé generaran dichos

planes.
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6.5 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Con el objetivo de identificar cuales son las variables que mas efecto tienen en los
resultados esperados se realiza el siguiente analisis de sensibilidad. Es importante
definir cuéles seran las variables que tengan mas probabilidad de variacion, asi

contar con escenarios reales.
Las variables seleccionadas fueron:
a. El aumento esperado en ventas

b. El nivel de sueldo del vendedor

c. El costo de telecomunicaciones
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= Sueldo 21,4% 20,4% 19,3% 18,3% 17.2%
Telecomunicaciones 20,6% 19,9% 19,3% 18,7% 18,2%

Fuente y elaboracion: Los autores
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Variando arbitrariamente los valores de las ventas, el sueldo del nuevo vendedor
regional y del plan de telecomunicaciones observamos el efecto en la Tasa Interna
de Retorno, demostrando una gran influencia de los valores adicionales de venta
sobre los resultados finales. Aunque el proyecto se divide en la implementacion de
un plan de marketing y un plan de ventas, son los resultados de las ventas los que
eventualmente influyen de mayor forma a la TIR.

Si revisamos con mayor profundidad cuales son las variables que inciden

directamente con las ventas podemos definir que estas son:

a. El margen por pieza vendida (politica de precios)

b. El aumento de aranceles (efectos en la demanda)

Respecto a los aranceles los repuestos gravan 0% de aranceles y los equipos del
15 al 20%, siendo este el factor mas critico del proyecto.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El plan de marketing es una herramienta empresarial que detalla acciones

especificas que una empresa debe tomar con el fin de persuadir a potenciales

clientes a comprar los productos o servicios que esta ofrece. El plan especifica

las diferentes maneras en las que la empresa comunicara a sus clientes las

bondades y beneficios de comprar sus productos con la finalidad de aumentar

las ventas.

Luego del analisis situacional, analisis de mercado y posicionamiento actual
se determina que A&M, siendo una joven empresa, precisa de un plan de
marketing ejecutable para poder alcanzar los objetivos tanto general como

especificos de la compainiia.

Actualmente se encuentra evaluada como una marca indiferente, sin una

fortaleza o una estatura relevante.

Existe un mercado potencial para A&M, el mismo que aun no ha sido
atendido por la compaifiia, sobre todo en lo que se refiere a las ciudades de
la costa como Guayaquil y Machala, en donde se encuentra la mayor parte

de aviacion general.

El plan de marketing propuesto es un plan viable ya que explota las
ventajas competitivas que la distinguen de la competencia como son el
conocimiento del mercado, seriedad y cumplimiento en trabajos realizados

asi como un creciente servicio orientado al cliente.

Los Objetivos y Estrategias planteadas en el Plan de Marketing
principalmente enfocada a mejorar los canales logisticos, ventas y

comunicacion los cuales permitan estrechar las relaciones con el cliente
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actual y potencial de A&M, ofreciendo nuevos servicios y generando

mayores ingresos.

Debido a que el mercado en el pais es limitado y que no estamos
promocionando un producto masivo sino mas bien es un producto muy
especifico se espera lograr posicionamiento en el mercado y lograr vender

mas a los clientes actuales.

El plan de ventas propuesto incluye una capacitacion tanto de los aspectos
técnicos, como comerciales. Con una metodologia en funcidon a casos
reales, el personal recibird entrenamiento y conceptos Uutiles que los
preparen para la venta. Adicionalmente, sus ingresos dependeran
directamente de las ventas una vez establecidos objetivos y comisiones

atractivas.

Los medios de comunicacibn que se pretenden utilizar han sido
seleccionados pensando en la especificidad del servicio y el target de
mercado al cual va dirigido; de tal forma que en los afios posteriores la
empresa pueda contar con una pauta para mejorar continuamente estos

medios.

La puesta en marcha de la campafia promocional generaria mayores
ingresos y mejoraria la imagen de la empresa tanto en el ambiente interno
para luego si poder proyectar esa misma imagen hacia afuera, razones que

justifican su implementacion.

Una de las debilidades mas grandes de la empresa es el hecho de no
contar con un departamento de Marketing totalmente conformado y un
escueto departamento de ventas, lo que le ha ocasionado el

desconocimiento del comportamiento de sus clientes.
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Una vez evaluado el proyecto en relacion a su inversion se puede concluir
que es una alternativa viable para aumentar el portafolio de clientes,
mejorar el posicionamiento de A&M y como consecuencia los ingresos. El
aumento esperado de las ventas es del 40% adicional, generando una tasa

interna de retorno del 19.3%.

RECOMENDACIONES

Implementar el presente plan de marketing y ventas con el objetivo de
incrementar la venta de servicios y alcanzar mayor participacion de
mercado, considerando todos los aspectos de analisis internos y externos
de influencia. Mientras mas breve sea la implementacion del plan su

efectividad sera mas alta.

Se recomienda realizar continuamente difusiones de las actividades,
cambios e innovaciones en los servicios que brinda la Estacion Reparadora
utiizando medios de comunicacion directos con el cliente (Marketing

Directo) y otorgando incentivos o premios por su fidelidad.

Implementar a largo plazo el departamento de marketing para poder captar
mas clientes, nuevos segmentos de mercado que sean rentables e innovar

nuevos servicios acorde a los adelantos de tecnologia.

Inculcar en todo el personal de la compafia el concepto de Atencion al

Cliente, independientemente del area en que se desempefie.

Evaluar y modificar el plan de acuerdo a la actualizacion de la informacion,
la misma que se debe de realizar en un periodo no mayor a los seis meses

después de que el plan este totalmente implementado.
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ANEXOS
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ANEXO I: CANALES DE DISTRIBUCION

Ampliando un poco mas sobre la provision de partes y repuestos en el
segmento de aviacion general en el pais, esta es realizada a través de tres
canales, los cuales muchas veces no logran satisfacer las necesidades del

cliente.

Esto se detalla en la siguiente tabla:

TABLA 59: PROBLEMAS POR CANAL DE DISTRIBUCION

CANAL

DESCRIPCION

PROBLEMATICA

Empresas Nacionales
legalmente
constituidas para la
actividad de venta de
partes y piezas de
aviacion

Existen 5 empresas
legalmente constituidas
que se dedican a esta
actividad

Plazos de importacion
muy extensos.

No hay alternativas para
escoger tiempo vs
costos envio.

Vendedores
informales de partes y
piezas

Personas que tienen
conocimiento de
aviacion y se dedican a
comprar y vender piezas
de aviacion fomentando
el mercado negro.

Las piezas vendidas no
tienen trazabilidad, no
se sabe de donde las

sacan puede ser
usadas, de aviones que
se encuentran

inoperativos tanto por
mantenimiento o por
accidentes. Son piezas

vendidas casi a mitad

de precio.
El operador compra Al ser EEUU el pais con | muchos operadores
directamente de mayor actividad en el | serios constituyeron
revendedores en el comercio de piezas Yy | “empresas” dentro de
exterior por internet partes de  aviacion | sus empresas para lidiar
debido al tamafio de su |con las tareas de
mercado aeronautico | busqueda, compra,
hay miles de | importacion y
vendedores de | nacionalizacién de
repuestos que | partes y componentes,
promocionan sus | ocasionando una carga

servicios por internet.

financiera y operativa
adicional a la actividad
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principal de sus
empresas la cual es
VOLAR.

Fuente: DGAC

Sea cual fuera el método de provisiébn de partes y piezas escogido por el
operador aéreo, el principal problema que enfrentan los importadores de
partes y piezas de aviacidén son los inconvenientes logisticos en la importacion
de los repuestos y en consecuencia el tiempo de entrega de los mismos al
cliente final.

En muchos casos el tiempo promedio de entrega es de 15 a 20 dias contados
desde el momento en que la pieza es enviada a Ecuador, incluyendo el
proceso de des-aduanizacion. Esta demora se debe principalmente a la falta
de conocimiento en el tema de partidas arancelarias, mal manejo de procesos
aduaneros, equivocacion en documentos de importacion, etc.

Por lo anteriormente expuesto la propuesta es crear una empresa que brinde
una solucion integral a las necesidades del cliente, para lo cual se deben
identificar y crear estrategias que permitan trabajar con los mejores actores en
las areas criticas del negocio, las cuales son:

GRAFICO 43: CARACTERISTICAS BASICAS DEL NEGOCIO

Proveeduria

Courier:
Procesos Tiempo vs.
internos Costo a
agiles eleccion del
cliente

Distribucion Agente de
interna Aduana

Fuente: Los autores

1. Proveeduria:
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Se debe de buscar representaciones de los principales fabricantes de aviacion
y contactos con proveedores internacionales de las partes y piezas mas
demandadas, asi como un amplio portafolio de productos y servicios que
ofertar, lo cual permita establecer una red de distribucién que cierre el circulo
de proveer todo lo que el operador aéreo necesite

2. Courier

Proponer al cliente en las cotizaciones varias opciones de courier en el cual se
plantee la relacién Tiempo vs. Costo. Es decir, mientras mas urgente se
necesite el item, el costo aumentara. Se debe de elegir couriers con trayectoria
en el negocio ya que este es el punto mas delicado en la provision de partes y
repuestos.

3. Agentes de aduana

Hay couriers que no incluyen el valor de desaduanizacion, o de un agente de
aduana; en estos casos, siempre se debe trabajar con un agente de aduana
que se familiarice con los items que se importan, y con las partidas
arancelarias correctas 0 mas convenientes, ya que existen items que no
recargan impuestos por lo que se debe de tener dominio en la materia.

4. Distribucién interna.

Actualmente una vez que el item llega al pais, es por lo general desaduanizado
en Guayaquil, internamente se lo moviliza por las principales compafias
encargadas de mensajeria en el pais o por transporte aéreo.

De ser piezas extremadamente delicadas se las entrega personalmente en
cualquier parte del pais. Como conclusion, lo que buscamos brindar con la
presente propuesta se resume en la siguiente formula:
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ANEXO II: MARCAS DE PARTES Y PIEZAS AERONAUTICAS

En aviacion la marca es un factor importante ya que es sindnimo de
trazabilidad, confiabilidad y seguridad en vuelo. Para mayor entendimiento

podemos dividir en marcas de mantenimiento y avionica.

TABLA 60: MARCAS DE AVIONICA

HONEYWELL POINTER AIRPATH
Honeywell
COLLINS UNITED NARCO
INSTRUMENTS
Rockwell @ NARCO
an AVIONICS
ALLIED SIGNAL KANNAD CESSNA
KANNAD =
/\llied =
= Signal ‘
BENDIX KING GARMIN AMERIKING
BendixKing. SIAULINE
by Honeywell
DAVID CLARK KOLLSMAN ARTEX
&) Bavie Kollsman _A IlIEX
Clark e P s’
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TABLA 61: MARCAS DE ARTICULOS DE MANTENIMIENTO

| Zorar el | G
AeroShell Cleveland
Wheels & Brakes
=
mtt ﬂhitloy Canada R{

ROYCE
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ANEXO III: LISTADO DE AERONAVES EN EL ECUADOR

TABLA 62: LISTADO DE AERONAVES POR OPERADOR Y POR T IPO

AVIACION DE TRANSPORTE

AEROGAL 13
AEROLANE 7
AIRCUENCA 1
ICARO 2
SAEREO 3
TAME 9
TRANSAM 1
VIPSA 3

AVIACION GENERAL

ADSER CUESTA 1
AERO CLUB 8
AEROCLUB PASTAZA 2
AEROCONEXOS 2
AEROCOPTER 1
AEROFAQ 3
AEROKASHURCO 1
AEROMANA 1
AEROMASTER 8
AEROQUIR 2
AEROQUIR 1
AERORIENTE 2

AEROSANGAY 2




AEROTRIUNFO

AEROTSENTSAK

AEROVIC

AFAGRESS

AGRICOLA LA CLEMENTINA

AGRO AEREO

AGROBALAO

AGUAYO JORGE

AlFA

ALAS SOCORRO

ALDO BORGES

ALPAGRO

ALPHAORIENT/ SANKIP

AMAZONIA VERDE

ANDRADE WALTER

APACSA

ARICA

ARTEAGA LALAMA RENE
VINICIO

ARTEAGA VINICIO

AVIANDINA

AVIMAQ

AVIOANDES

BANCO MACHALA

BOTERO MANUEL
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CARDOMA

CEDENO JOSE

CEDENO SYELVER

DAC

EL CAFE

EMETEBE

ENDECOTS

ESTRADA E

FAPSA

FUAO

FUMICAR

FUMIORO

FUMIPALMA

FUMISOL

FUNDACION
AEROREGIONAL

FUNDACION SHUAR

HELIAVION

HIDROGUAYAS

HUZIMA

ICARO

ICCCSA

IMPALCASA

INMUNDI

INTEGRAEREO
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INTERPROPEC

LA FABRIL

LABORES AEREAS

LAENSA

LAN ECUADOR

LANGOSMAR S.A

LINASER

M. SALESIANA

MANTAIR

MARCELO ALOMIA YEROVI

NIRSA

PESQUERA DEL CARMEN

PETROECUADOR

PROBANA EXPORT

REYBANPAC

RUSSAGRIF

SAEREO

SAN CARLOS

SERGIO VINUEZA

SERVICIO AERO REGIONAL

TALLER DEL CARIBE

TAO

TEVCOL

UBESAIR

VILLAVICENCIO DIANA
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WEISSON WOLF

Total general

254

169
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ANEXO IV: OPERADORES AEREOS ENCUESTADOS

TABLA 63: COMPANIAS ENCUESTADAS

1 FAE SIERRA
2 AEROVIC COSTA
3 LAN ECUADOR COSTA
4 AERO CLUB COSTA
5 AEROFAQ COSTA
6 AIFA COSTA
7 AEROTRIUNFO COSTA
8 AEROQUIR COSTA
9 AGRO AEREO COSTA
10 | APACSA COSTA
11 | ARICA COSTA
12 | ARTEAGA VINICIO COSTA
13 | AVIANDINA COSTA
14 | AVIMAQ COSTA
15 | BOTERO MANUEL COSTA
16 | EMETEBE COSTA
17 | ENDECOTS COSTA
18 | FAPSA COSTA
19 | FUAO COSTA
20 | FUMIPALMA COSTA
21 | HIDROGUAYAS COSTA
22 | HUZIMA COSTA
23 | LABORES AEREAS COSTA
24 | LINASER COSTA




25 | NIRSA COSTA
26 | PROBANA EXPORT COSTA
27 | RUSSAGRIF COSTA
28 | TEVCOL COSTA
29 | UBESAIR COSTA
30 | LAN COSTA
31 | TAME SIERRA
32 | AEROGAL SIERRA
33 | HELIAVION COSTA
34 | TALLER DEL CARIBE COSTA
35 | SAN CARLOS COSTA
36 | REYBANPAC COSTA
37 | PESQUERA DEL CARMEN COSTA
38 | MANTAIR COSTA
39 | LANGOSMAR S.A COSTA
40 | LAENSA COSTA
41 | LA FABRIL COSTA
42 | INMUNDI COSTA
43 | AEROCLUB PASTAZA ORIENTE
44 | AEROCONEXOS ORIENTE
45 | AEROKASHURCO ORIENTE
46 | AEROSANGAY ORIENTE
47 | AEROTSENTSAK ORIENTE
48 | ALAS SOCORRO ORIENTE
49 | ALPHAORIENT/ SANKIP ORIENTE
50 | AMAZONIA VERDE ORIENTE
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51 | FUNDACION AEROREGIONAL ORIENTE
52 | FUNDACION SHUAR ORIENTE
53 | INTERPROPEC ORIENTE
54 | M. SALESIANA ORIENTE
55 | MARCELO ALOMIA YEROVI SIERRA
56 | PETROECUADOR SIERRA
57 | SERVICIO AERO REGIONAL SIERRA
58 | TAO SIERRA
59 | VILLAVICENCIO DIANA SIERRA
60 | CEDENO SYELVER SIERRA
61 | WEISSON WOLF SIERRA

172



173

ANEXO V: LEXICO DE AVIACION UTILIZADO EN COTIZACION ES Y
CONDICIONES DE REPUESTOS

ARO —(After Receipt of Order) Después de recepcion  de pedido

La solicitud de la parte debe de ser puesta antes de que sea enviada la pieza o
parte. Una cotizacion ARO es recomendable solamente por corto plazo.

AOG—(Aircraft On Ground) Aeronave en tierra

La aeronave se encentra en tierra exclusivamente por la falta de ese
componente. La entrega del repuesto es sumamente Urgente.

AR—(As Removed) Removida de la aeronave

El repuesto esta siendo vendido en la condicién que se encontraba cuando fue
removida de la aeronave.

Consignment Inventory—Inventario de consignacion

La persona que vende las piezas no es la duefia del repuesto. Por lo general
este tipo de partes de inventario no tienen trazabilidad.

C—(Core)

Unidad o parte de un equipo que esta siendo aceptado como parte de pago por
una venta en Exchange o intercambio.

ETA— (Estimated Time of Arrival) Tiempo estimado de arrivo
Es el tiempo estimado de entrega de un repuesto.
Exchange - Intercambio

Una unidad o parte de un equipo vendido a un cliente en intercambio de una
unidad de iguales caracteristicas aceptadas como parte de pago.

Late Fees — Recargos de ultima hora

Los cargos adicionales por el retorno tardio de la pieza aceptada como parte de
pago. La mayoria de los vendedores dan de 14 a 21 dias para devolver las
unidades principales, después de lo cual, son aplicados los cargos adicionales
por atrasos o incluso la facturacioén total se pueden aplicar.
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LT—Lead Time

Tiempo maximo en el cual la unidad o repuesto esta disponible para envio.
OEM—-Original Equipment Manufacturer

Repuesto original vendido directamente del fabricante.

Outright Sale

Venta directa, por la cual no aplica venta en exchange

OHC—Overhauled

Una unidad o equipo reparado de acuerdo al manual de Overhaul realizado por
un taller autorizado.

SVC—(Serviceable) Servible
Una unidad reparada o dada mantenimiento. No es una unidad OHC.
FN—(Factory New) Nuevo de fabrica

Unidad recibida de OEM o distribuidor autorizado en su empaque original de
fabrica.

N — (New/Unused) Nuevo
Unidad recibida por un distribuidor autorizado.
R — (Repairable) Reparable

Esta unidad no posee un certificado de aeronavegabilidad pero puede ser
reparado econdmicamente o realizado un OHC.

AR — (As removed) Removido de un avidon

Condiciones e historia desconocidas, no tiene certificado de aeronavegabilidad.
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