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RESUMEN EJECUTIVO

1. GIRO DEL NEGOCIO

ILSA es unaindustria ecuatoriana que se dedica a lafabricacion de licores como: ron,

whisky, vodkay aguardiente.

Su resefia histérica se muestra a continuacion:

IR ERRAL IR RRANHICARL LEE 3L
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ANO EVENTO
Se congtituye la Sociedad Andénima Industria Licorera
1983 Hispanoamericana “ILSA” con la participacion de: Grupo Fiero,
Larios, PMI y 4 accionistas quienes acordaron invertir en el desarrollo
nacional.
Ingresa al mercado la Familia Estelar:
e Ron Estelar Oro i E '
1994 e Ron Estelar Blanco -
e Ron Estelar Limén F . &2
e Ron Estelar Naranja L = ":.”
1985 Se integra como accionista el grupo Bacardi.
GIF adquiere las acciones de Larios; posteriormente Bacardi y GIF
adquieren e 4% en manos de accionistas locales, quedando la empresa
1996 con la siguiente estructura accionaria:
o GIF 50%
o BACARDI 50%
La Industria Licorera Hispanoamericana S.A. ILSA cambia de razén
1997 social legalmente ante el registro mercantil a
“INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA
Selanzaa mercado la Familia Castillo:
¢ Ron Castillo Afigjo
1990-1994 ¢ Ron Cadtillo Blanco
e Ron Cadtillo Oro

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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Se diversificalalinea de productos con:

1988 !

3
e Whisky Old Times =
=

1999 Se construye laCAVA deILSA enlaBodega Sur.

Con la adquisicion de un alambique se empieza a fabricar Vodka
creando una nueva linea de productos como:

¢ VodkaRusskaya

2000 ¢ Vodka Russkaya Naranja
e Vodka Russkaya Citrén
Se Obtiene certificacion 1SO segun la nueva version de la norma 1SO
2002 9001:2000.
¢ Inicio programa de Proyectos de Mg oramiento con un plan de
incentivos.
2006

GIF compra el 100% de las acciones de la compafiia
l} e Sehace un estudio dereingenieriade laplantay productos.

Ecuador

Fuente: ILSA SA
Elaboracién: Margarita Salazar.

2. PROBLEMA A RESOLVER

En ILSA S.A se hadetectado los problemas en las siguientes areas:

@ DISTRIBUCION

Se realiza una inadecuada distribucion y atencion al Canal On Premise por parte de Proesa
quién esta encargado del 100% de la distribucion, existe fata de comunicaciéon y
retroalimentacion dentro del Outsourcing, € desconocimiento de los clientes; |a carestia

de informacion y los clientes no tienen un seguimiento de las marcas.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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@ CRM
No existe servicio Postventa; incrementando la falta de fidelizacion de los clientes y

consumidores.

@ PUBLICIDAD Y PROMOCION
Incorrecta aplicacion del Merchandising y Benchmarking, la pagina Web se encuentra
totalmente desactualizada, existe escasez de publicidad en los diferentes medios de

comunicacion.

@ PRODUCTO
Los productos no se han diversificado desde su creacion por lo que su presentacion es
antigua, poco llamativa ante el consumidor como sus precios elevados, se halla falta de

innovacién en el envasey la etiqueta.

® CANAL ON PREMISE: es€l cana que estacompuesto de licorerias, baresy karaokes.

3. OBJETIVO GENERAL
Elaborar un Plan Estratégico de Trade Marketing para la Industria Licorera
Iberoamericana ILSA S.A. mediante e andisis situaciona, la elaboracion de la
investigacion de mercados y con la propuesta lograr atender y cubrir las necesidades del
Canal On Premise en la ciudad de Quito en € afio 20009.

4. OBJETIVOSESPECIFICOS

e Redlizar un diagnostico situacional del andlisis interno, del macro y micro ambiente
con lafinalidad de Ilegar atender el canal On Premise en los préximos 6 meses a costo
actual de presupuesto con el aprovechamiento de la capacidad instalada.

e Aplicar unainvestigacion de mercados gecutando las posibles encuestas, con la mejor
segmentacion de mercados, determinando la muestra de estudio, mediante esta
informacion se podra establecer la demanda, oferta y la demanda insatisfecha que
podemos llegar a cubrir.

e Determinar objetivos, estrategias mediante e estudio del Mix de marketing;
basandonos y aplicando las diferentes politicas 0 medios que generen una formula

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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genera de cémo la empresa va a competir para lograr € reposicionamiento y

comercializacion del portafolio de productos por medio de Proesa.

e Realizar un Andlisis Financiero del Plan estratégico de Trade Marketing mediante la

elaboracion de los estados y flujos financieros que nos permitiran conocer € VAN, la

TIR, TMAR, andlisis de sensibilidad, periodo de recuperacion de la inversion, punto

de equilibrio y determinar la viabilidad del Plan.

5. HIPOTESISGENERAL
Con la aplicacion del Plan Estratégico de Trade Marketing mediante analisis situacional,

desarrollo de lainvestigacion de mercados y del estudio de las mejores estrategias del Mix

de marketing se lograra llegar a cubrir las necesidades del canal On Premise de forma

directa por parte de Proesa a costo actual de presupuesto.

6. RESULTADOSA ENTREGARSE

a. ANALISISSITUACIONAL
A continuacion se presentard una seria de factores econdmicos, socio-culturales, politico-

legales, tecnol6gicos, ecoldgicos e internacionaes, de los cuales es necesario seleccionar

aquellos que la empresa considere claves para su futuro en € corto, mediano y largo

plazo.

ANALISIS
MACROAMBIENTE

A

<

& F & & & F F F F F F ¥

“

BALANZA COMERCIAL
PRODUCTO INTERNO BRUTO
INFLACION

TASAS DE INTERES

RIESGO PAIS

FACTORES SOCIO-CULTURALES
REMESAS DE EMIGRANTES
EDUCACION

FACTORES GEOGRAFICOS
TRIBUTARIO

FACTOR POLITICO
CORRUPCION

FACTOR TECNOLOGICO
FACTOR ECOLOGICO
FACTORES INTERNACIONALES
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ANALISISDEL

ANALISIS

MACROAMBIENTE

MICROAMBIENTE

BALANZA COMERCIAL
PRODUCTO INTERNO BRUTO
INFLACION

TASAS DE INTERES

RIESGO PAIS

FACTORES SOCIO-CULTURALES
REMESAS DE EMIGRANTES
EDUCACION

FACTORES GEOGRAFICOS
TRIBUTARIO

FACTOR POLITICO
CORRUPCION

FACTOR TECNOLOGICO
FACTOR ECOLOGICO
FACTORES INTERNACIONALES

Cf—f—!—f—-f—?—-?—?—-?—?—-?—-!—?—?\

A continuacién se muestralos cuadros resimenes del FODA:

Matriz: FODA

FORTALEZAS

Lceptable estructura organizacicnal

Eemgeneria v Cultura de planficacidn en marcha

Folitica de calidad Mormas IS0

23|32

Personal adecuado, capacitado y motivade

5

Clima laboral favorable

6

Area administrativa adecuada

F7

Capital de trabajo y liquider suficiente

Bajo nivel de endendarmiento/Activos altamente valorados

Hiche de mercado establecide

F10

Capacidad de produccidn, innovacidn v diversificacidn

F11

Procezo de produccidn

F12

Froductos de Calidad

OPORTUNIDADES

01

Alto nivel de importacidn

02

Migracidn de ecuatorianos mayores de 18 afios

03

Alto mvel de educacion

04

Incremento de la poblacién de mayores de edad

05

Mayor capacidad de produccidn con la implementacidn de la teconologia

06

Mivel adecuado de segundad e mpacto ambiental

o7

Globalizacidn

08

Altos costos de operacidn para el ingreso a la industria icorera

o9

Calficar ¥ controlar al proveedor

Fuente:

INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bce-fin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elaboracién: Margarita Salazar

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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Matriz: FODA

DEEILIDADES
D1 |Proesase encarga del 100% de la distribucidn
D2 |Incremento de competidores
D3 |Productos Sustitutos cumplen los requertmientos del consurmmdor

D4 |Poder de negociacién a cargo del proveedor, exstencia de monopiio

D5 (Incremento de entrantes caseres a la ndustna hcorera
AMENAZAN

Bajo poder adquisitive de los ecuatorianos

Al

A2 |Incremento de la inflacién
A3 |Altas tasas de mterés
Ad
AS

Inversién extranjera

Incremento del desemplec

A6 |Migracidn de los ecuatoniancs mayores de edad

AT |Alra del ICE

A8 |Muewvas Leyes en Aduanas, de Consume de Aleohol
A9 |Corrupcidn

A0 Proesa se encarga del 100% de la distribucidn

All Incremento de competidores

Al2 |Productos Sustitutos cumplen los requenmmientos del consurmdor

Al3 |Poder de negociacion a cargo del proveedor, exstencia de monopilio

Ald |Incremento de entrantes caseros ala mdustnia icorera
Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elabor acién: Margarita Salazar

b. SEGMENTACION DE MERCADOS
Es el proceso de dividir un elemento en segmentos, similares e identificables que suelen
reaccionar de manera semejante cuando se les ofrece una combinacion particular de las

ofertas.

Variables de segmentacion para mercados industriales
v Segmentacion geogréfica
v Segmentacion de tamafio
v" Segmentacion por actividad:

e Productos alimenticios, bebidasy tabacos.

c. TIPOY TAMARNO DE LA MUESTRA
Se realizara un muestreo aleatorio simple porque todos los e ementos de la poblacion
tienen la misma probabilidad de ser elegidos, tomando en cuenta el tipo de poblacion que

acude a Canal On Premise.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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Elemento: Personas mayores de 18 afios con las capacidades mentales y psicoldgicas
suficientes para responder el cuestionario, hombres 0 mujeres, de todos los estratos de la
ciudad de Quito.

Para determinar el tamafio de la muestra se ha tomado en consideracion la poblacion
mayor de edad que comprende 1°090.125 habitantes con una tasa de crecimiento del
1.6%.

Con estainformacion se procederd a la obtencion del tamafio de las muestras utilizando la

siguiente formula:

(Z2x N X pxaq)
(& x N) + (Z*x px Q)

MUESTRA DISCOTECAS

Donde:
N = 753 discotecas, karaokes, bares.
p=92%
q=8%
e = 5% error
z = 95% significancia (1.96)
Desarrollo:
(1.96* x 753 x 0.85x0.15)
(0.05% x 753) + (1.96° x 0.85 x 0.15)
N= 98 encuestas
3.4.2.1.2. MUESTRA LICORERIAS

n=

Donde:
N = 1428 establecimientos licorerias, tiendas, autoservicios.
p=81%
gq=19%%
e = 5% error
z = 95% significancia (1.96)

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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Desarrollo:
n=__ (196" x1.428 x 0.81x0.19)

(0.05% x 1.428) + (1.96° x 0.81 x 0.19)
N= 203 encuestas

34.2.1.3. MUESTRA CONSUMIDOR FINAL

Donde:
N = 1"090.125 habitantes mayores de 18 afios de edad
p = 85%
q=15%
e=5% error
z = 95% significancia (1.96)

Desarrollo:
n=__(196” x1'090.125 x 0.85x0.15)
(0.05% x 1'090.125) + (1.967 X 0.85 x 0.15)
N= 196 encuestas

d. FORMULARIO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA DISCOTECAS

OBJETIVO: Medir el grado de aceptacién de licores en el Canal On Premise y conocer la distribucién
que se realiza al este canal.
DATOS INFORMATIVOS

Datos del Establecimiento
Nombre: Teléfono:
Direccién:

DESARROLLO

Marque con una X.

1. ;/Qué marcas de licores prefiere mantener en su stock?

RON WHISEY VODEA
Bacardi Grants Finlandia.
San Miguel Mo Gregor Ahazolut
&buelo Bellows Ruskaya
Castillo Old Tirmes
Estelar

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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2. (/Qué mezcladores utiliza para sus cocteles?

COMEINACIONES

RON

WHISEY

WODEA

3. ¢(Para que tipo de personas esta dirigido su servicio?

EDAD NIVEL SOCIO
18-22 afios ECONOMICO DEL
23-27 afios CONSUMIDOR
28-32 afios £lta
33-37 afios Medio Alto
38 afio en adelante Medio
Bajo

4. /Quién o quienes son sus proveedores de licores?

5. ¢Con que frecuencia realiza sus compras de licor?

FRECUENCIA

Una. vez oy SelTana.

Doz weces POy Selmnand.

Cada quince dias

Una. vez por mes

Cada

dos meses

elegir sus proveedores de licores.
INSTRUCCIONES

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

ENCUESTA LICORERIAS

OBJETIVO: Analizar las caracteristicas de la distribucién en el Canal On Premise y la preferencia para

1. Responder con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacién.
2. Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.
3. Senale con una “X” en el lugar donde corresponda y escriba su respuesta donde sea necesario.

4. Esta encuesta sera comprobada por el Departamento de Marketing de la Planta de ILSA.

INFORMACION GENERAL

Nombre del Establecimiento:

Nombre de la persona que responde la encuesta
Direccién:

Teléfono:

INFORMACION DEL ESTABLECIMIENTO

1. (Qué marcas de licores prefiere mantener en su licoreria?

RON WHISEY
E acardi Grants
San iguel Ile Cregor
Abue_lo Bellows
Castillo Old Times
Estelar
ST OTROS

VODEA

AGUARDIENTES

Finlandia

Zhumir

Ahzolut

Criztal

Ruskaya

Nortefio

DOTROZ

Galan

OTROZ

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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2. /Qué licores tienen mayor aceptacién por el consumidor?
RON
WHISEY
VODEA
AGUARDIENTES

3. ¢Cuando el consumidor compra un licor cual es el complemento mas frecuente que
adquiere?
RON
WHISEY
VODEA
AGUARDIENTES

4. (Qué actividad promocional incrementa mas sus ventas (Licores)?

Degustaciones

Impulsacion

Frormociones

Dezcuentos

INFORMACION DE LA DISTRIBUCION

5. ¢Cudles son sus principales proveedores?

6. (Qué proveedores le atienden directamente en su establecimiento tanto en el proceso
de toma de pedidos como en la entrega de los productos?

7. (Qué porcentaje promedio de ganancia obtiene en relacién al precio que le entregan
sus proveedores?
8. (Qué ventajas le ofrece su proveedor?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

ENCUESTA CONSUMIDOR FINAL
OBJETIVO: Medir el grado de aceptacién, consumo y preferencia del consumidor.

INSTRUCCIONES
5. Responder con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacion.
6. Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.
7. Senale con una “X” en el lugar donde corresponda y escriba su respuesta donde sea necesario.
8. Esta encuesta serd comprobada por el Departamento de Marketing de la Planta de ILSA.
INFORMACION GENERAL
Nombre: Edad: anos
Email: Teléfono:

INFORMACION HABITOS Y PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR
9. (Consume licor?
SI NO

Si su respuesta es si continua, caso contrario culmina la encuesta.
10. Qué marcas de licores conoce?

Bacardi Grant’s___ Finlandia_ Zhumir__
San Miguel Mec Gregor_____ Absolut__ Cristal
Abuelo Bellows_ Russkaya_ Nortrefio_
Castillo_ Old Times____ Sky. Galan_____
Estelar_ Jhonny Walter _~ Randinoff Trépico__

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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11. Qué marecas de licores consume?
RON WHISEY VODEA AGUARDIENTES

Bacardi Grants Finlandia Zhumir

SBan Miguel Me Gregor Absolut Cristal

Abuelo EBellowrs Ruskaya Nortefio

Castillo 01d Times OTROE Galan

Estelar OTROE :

OTROS OTROS

12. (Cuando usted consume licor cual es el complemento mds frecuente que adquiere
segun la categoria:
ROM
WHISEY
VODEA
AGUARDIENTES
13. {Qué actividad promocional le incentiva a la compra y consumo de un licor?
Combos Degustaciones
Empaque de licor _ Regalos con el licor
Nuevos licores _ Marca .
Le gusta .
14. ;(En que lugares consume o adquiere Licores?
Licorerias_ Discotecas_  Tiendas
Supermercados____Estaciones de servicio_____
15. Con que frecuencia consume licor?

Dos veces por semana Una vez por semana
Una vez quince dias Una vez cada mes
Una vez cada tres meses Una vez cada seis meses

Una vez al ano

{GRACIAS POR SU COLABORACION!

e. RESULTADOSDE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
DISCOTECAS

+ Relacion Sector — Preferencia de Marcas.
TablaNo 3.44

Relacion Sector — Preferencia de Marcas

Porcentajey frecuencia en relacion del nimer o de veces que fueron mencionados

Preferencia
Ron Whisky Vodka
Sector | Bacardi| Abuelo | Castillo | Grant's| Jhonny Walker | Old Times| Mc Gregor | Finlandia | Absolut| Russkaya
Norte 54 14 18 57 a0 12 12 43 35 26
Sur 12 14 15 28 4 7 15 15 15 15

Fuente: Encuesta a Discotecas.
Elaboracion: Margarita Salazar

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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GréaficoNo 3.44

Relaciéon Sector — Preferencia de Marcas

Thonny | O1d Times (MeGregor | Finlandia | Absohat | Eusskaya

Fon

Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Andlisis

En relacién al sector, en € norte las discoteca ofrecen con € 54% Bacardi; mientras que
en el sur solo un 12%; para whisky el mas vendido es Grant’s con el 57% en €l norte, en
el sur un 28%, para vodka el 43% Finlandia en el norte; en e sur con e mismo porcentaje
del 15% Finlandia, Absolut y Russkaya.

+ Relacion Proveedor — Frecuencia de Compra.
Tabla No 3.45

Relacion Proveedor — Frecuencia de Compra

Porcentajey frecuencia en relacién del nimer o de veces que fueron mencionados

Frecuencia de Compra
Proveedor Una vez por|Dos wveces| Cada |Una wez|Cada dos
semana |por semana|guince dias|por mes| meses
Licuors 17 3 9 1 0
Juan Eljuri 13 3 5 2 1
Proesa 4 0 2 0 0
Bodegas/Mayoristas 37 9 13 1 3

Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |LSA SA.
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Gréafico No 3.45

Relacion Proveedor — Frecuencia de Compra

40+

ame
357
304 O Licumrs
B Juan Fljxi
251 O Proesa
O BodegreTvlaroristas
20+
154
104
5_
U_
Una vez por serrana  Dos veces por semana Cada guince dias Una wez por mes Cada dos meses

Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar
@ Andlisis
Analizada la frecuencia de compra los propietarios de las discotecas la realizan una vez

por semana con un 37% Y larealizan en las bodegas, mayoristas o distribuidores.

LICORERIAS

+ Relacion Actividad Promocional — Proveedor.
Tabla No 3.46

Relacion Actividad Promocional — Proveedor

Porcentajey frecuencia en relacién del nimer o de veces que fueron mencionados

L. Proveedor
Actividad
PROESA | JCC | BODEGAS | MAYORISTASDIST
DEGUSTACION # # 3 )
IMPULSOS 3 9 f 3
PROMOCIONES 48 ] 29 29
DESCUENTOS 45 Al 14 34

Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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Gréafico No 3.46

Relacion Actividad Promocional — Proveedor
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Proveedor

Fuente: Encuesta a Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar
@ Analisis
Las promociones son la actividad principal en los distribuidores, seguido de los

descuentos por mayor, esto ayuda aincrementar la rentabilidad en las licorerias.

+ Relacion Proveedor — Ventajas.
Tabla No 3.47

Relacion Proveedor — Ventajas

Por centajey frecuencia en relacion del nimer o de veces que fueron mencionados

Ventajas
Proveedor PROMOCIONES | ENTREGA - - | SURTIDOS
NINGUNA | DESCUENTOS RECALOS | A TIEMPO CREDITO | CONSIGNACION VARIEDAD VISITAS
PROESA 2 2 2 1 [ ] ] 1]
JCC 3 4 2 d 6 1 1 I]
BODEGAS 2 2 1 ] ] ] ] 1]
MATORISTAS/DIST 14 4l 9 5 4 1 11 1

Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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Gréafico No 3.47

Relacion Proveedor — Ventajas
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Fuente: Encuesta a Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar
@ Analisis
Las licorerias realizan sus compras en su mayor parte en bodegas o en los distribuidores;

las cuales ofrecen ciertas ventajas como: descuentos, créditos, variedad.

CONSUMIDOR FINAL
+ Relacion Edad — Frecuencia de Consumo.

TablaNo 3.48

Relacion Edad — Frecuencia de Consumo

Porcentajey frecuencia en relacion del nimer o de veces que fuer on mencionados

FRECUENCTA

Fdad Dos weces|Una vez por|Una vez cada|Una vez|Una vez cada|Una vez cada|Una vez

por semanal semana |gquince dias|por mes|tres mes|seis meses|al afio
18-22 23 13 3 1 1 0 0
23-27 9 20 & 2 0 1 0
28-32 4 8 2 2 0 0 0
33-37 0 0 4 2 1 1 0
38-42 0 3 2 1 0 2 0
43-47 0 1 0 1 1 0 0
48-52 0 0 1 1 0 1 2

Fuente: Encuestaa Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.
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Gréafico No 3.48
Relacion Edad — Frecuencia de Consumo

254
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Fuente: Encuestaa Consumidor Final.

Elabor acion: Margarita Salazar

Analisis
L as personas que se encuentran comprendidas entre 18-22 afios de edad consumen alcohol
dos veces por semana, siguiendo este andlisis y tomado |os datos més relevantes de 23-27

anos de edad su frecuencia de consumo es de unavez por semana.

+ Relacion Edad — Actividad Promocional.
Tabla No 3.49

Relacion Edad — Actividad Promaocional
Por centajey frecuencia en relacion del nimer o de veces que fuer on mencionados

ACTIVIDAD PROMOCIONAL

iy Regalos
Edad | Degustacion | Empague Combos con el licor
18-22 32 9 7 21
23-27 46 5 30 32
28-32 13 58 11 14
33-37 1 7 ] 5
38-42 ] 7 ] 5
43-47 1 3 2 3
45-52 1] 3 1 1

Fuente: Encuestaa Consumidor Final.

Elaboracion: Margarita Salazar
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Gréafico No 3.49

Relacion Edad — Actividad Promocional
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Fuente: Encuestaa Consumidor Final.

Elaboracion: Margarita Salazar

@ Andlisis

El gréfico muestra que los consumidores entre 28-32; para adquirir un licor se fijan en su
empague, de 23-27 les motiva una degustacion y los regalos con €l licor.

a. DESCRIPCION DE LOS SEGEMENTOS

Segmento 1: Discotecas
Las discotecas son el principal segmento de mercado donde se produce la compra y
consumo de licor por los consumidores, las personas que conforman este grupo son los

mayores de 18 afios en especia los comprendidos de 23-27 afnos.

Segmento 2: Licorerias

El segmento licorerias es considerado e de mayor compra entre las personas gque les gusta
consumir licor en cualquier en cualquier ocasion, la venta en estos establecimientos esta
dirigida exclusivamente a mayores de 18 afios.

Segmento 3: Consumidor Final

El segmento del consumidor final son las personas mayores de 18 afios de edad, los
potenciales consumidores de este segmento se encuentra entre los 23 a 27 afos ya que
tienen un nivel econdmico estable que les permite el consumo de licor una vez por

Semana.
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7. ELECCION DEL SEGMENTO —MERCADO META

El mercado meta seleccionado constituyen los establecimientos donde las personas

mayores de 18 afos de edad realizan la compra o consumo de alcohol, que sus

establecimientos estén en la ciudad de Quito, los mismos que dirigen sus servicios a

consumidores de clase social media alta 0 media, que consumen licor una vez por

semana o0 a diario y que lo puedan adquirir en cualquier momento; lugar sin tener que

depender de la opinidn o autorizacién de un adulto para hacerlo.

8. PROPUESTA ESTRATEGICA
a. OBJETIVOSY ESTRATEGIAS

Matriz No 4.12: Despliegue de Objetivos Estratégicos

Objetivos Estratégicos Estrategia
Incrementar € aprovechamiento de la capacidad instalada minimo en un & Productividad.
47% en € afio 2009, con € fin de lograr dentro de dos afios aprovechar el £ Fo.
100% de la capacidad instalada. #  Liderazgo en costos.
Incrementar las ventas de ILSA S.A a 47% de la capacidad instalada que #  Mercadotecnia.
ayudara a cumplir €l objetivo de productividad. &  DA.
Incrementar €l posicionamiento y cobertura en un 10 en el cana On & Diferenciacion.
Premise, el incremento de ventas en un 5; e implentar plan de publicidad £  Penetracion.
Introducir a mercado de Quito para el afio 2009, nuevas presentaciones de &  Innovacion
licores en cartén y botellas de pléstico de 2 litros, 750 y 350 c.c , asi como & Desarollo ' de
el desarrollo de nuevos productos de calidad en Vodka, Aguardientes, productos
Whisky y Ron en el mediano y largo plazo; satisfaciendo las necesidades de & Lider )
nuevos segmentos con moda de licores de bajo grado alcohdlico y nuevas a N
. &  Seguidor.
mezclas delicor.
Objetivos Estratégicos Estrategia

Proporcionar capacitacion al persona de ILSA SA, en los siguientes £  Recursos humanos.
temas: proceso productivo, relaciones humanas y temas actuales de acuerdo
alaactividad que se redliza, paralos empleados administrativos y de planta.
Para la fuerza de ventas de Proesa temas de ventas, servicio, territorio,
promocién, administracion, cultivo profesiona y de relaciones ofreciendo
una calidad del servicio en e vendedor para el Canal On Premise, creando
lafidelidad de estos integrantes con €l servicio prey post venta.
Y para los anteriores capacitaciones de motivacién laboral y gestién por
competencias.

£ Mercadotecnia.
Contribuir a deporte barrial, universitario de Quito a través de la donacién de &  Diferenciacion.

camisetas para un equipo de cada campeonato popular cada afio.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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b. MAPA ESTRATEGICO

MISION DE ILSA SA:
Producir y comercializar licores de éptima calidad que satisfaga plenamente las necesidades y
expectativas de nuestros clientes y consumidores.

VISION 2009 DE ILSA SA:

Ser la Empresa lider en e Ecuador productora de licores de excelente calidad, con personal

comprometidos con la empresa, orientados a satisfacer 1o0s requerimientos de nuestros clientes y de

|a organizacion.
N\

PERSPECTIVA FINANCIERA

Incrementar larentabilidad

[ Disminuir los costes ] 4[ Tener utilidad y ganancia por ventas ]

N ]
<z N

PERSPECTIVA DEL CLIENTE
[ Mejorar €l nivel de satisfaccion ]74[ VIR L SR ]

Cdlidad del servicioy la 1
atencion al cliente J

_
\

Fidelizacion del cliente ]

AR

Y

%
\

PERSPECTIVA PROCESOS

( Optimizacidn de los recursos
garantizando la operatividad y

[ Mejorade la calidad de los W

procesos J L continuidad de los procesos
4 N
PERSPECTIVA DEL CONOCIMIENTO
( Capacitacion de empleados:
I N Administrativos.
[ Potenciar e innovar € RRHH J Planta.
Fuerza de ventas.
N y
~ N
OBJETIVOS ESTRATEGIAS PRINCIPIOS VALORES
Incremento del aprovechamiento de la Diferenciacion. Calidad. Honestidad.
capacidad instalada. Desarrollo de productos. Eficiencia. Respeto.
Incremento del volumen de ventas. Concéntrica. Eficacia. Perseverancia.
Innovacion y diversificacion de productos. Lider. Servicio.
Incrementar |a capacitacion del empleado. Seguidor. Innovacion.
L\Responwbilidad social. Cadlidad total. /A

Elaborado por: Margarita Salazar.
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9. PLANDE MARKETING MIX

a. MATRIZ DEL MARKETING MIX

COD.

ESTRATEGIA

PROPOSITO

PRODUCTO

Al

Desarrollar nuevos sabores en base a las
actuales lineas de productos, que sean
modernos e innovadores; tanto su
contenido como su presentacion en envases
de cartén y plastico.

Para que los productos se adapten a las
necesidades y requerimientos del mercado en
el tiempo y lugar correctos.

A2

Iniciar e desarrollo de aguardientes
saborizados, cumpliendo con los requisitos
de calidad buscados por e mercado
objetivo, en el mediano plazo

ILSA SA debe adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado e cua prefiere
productos listos para consumir y que
regui eran de poco esfuerzo de elaboracion.

A3

Mejorar la presentacion del producto a
nivel detallista.

Para no perder la identidad de la empresa en
las ventas a detdle y con elo €
posicionamiento de la misma.

A4

Informar mediante un recetario la variedad
de combinaciones méas répidas para
elaborar cocteles con los licores de ILSA
S.A que estén con € producto en forma
individual.

L as personas conozcan formas de preparacion
répida de cocteles y a demés no solamente lo
consuman de esta forma en lugares especiales
Sino sean su propio barman.

A5

Resalizar un merchandising y benchmarking
para conocer las caracteristicas de la
competenciay mejorar € producto.

Para establecer una estrategia de seguidor al
lider y no permitir que las empresas quiten
participacion alLSA S.A; sino al contrario se
incremente e numero de clientes y
consumidores.

PRECIO

Bl

Aplicar politicas de precios.

Para formar una buen relacion con los
distribuidores, mayoristas y detallistas hay
gue ofrecerles un precio de acuerdo al ciclo
de vidadel producto.

B2

Realizar promociones de forma de pago.

Para Proesa de acuerdo a incremento de
ventas o dependiendo de las discrepancias de
tiempo, se puede aplicar politicas de pago y
gue lamismallas aplique a su distribucion.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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COD. ESTRATEGIA PROPOSITO
PLAZA
Aplicar un Plan Estratégico de Trade| Le permitira a la empresa redizar una
C1 Marketing que contenga una|distribucion a  varios  lugares
distribucion intensiva en el Canal On | optimizando el costoy €l tiempo.
Premise.
. T Motivard a que e consumidor solicite
- Orientar I_os e_s,fuerzos pubh_utanpsy los productos de ILSA SA a los
de comunicacion a consumidor final, . )
. . detallistas, mayoristasy en el Canal On
a detalistay a mayorista. Premise
Orientar los esfuerzos publicitarios Crear una buena relacion con los
C3 . PUbICHtaNOs Y1 gistribuidores (Proesa) y su ledltad a
de comunicacion a distribuidor
(Proesa) m_omento de recomendar e producto a
' cliente.
. - Permitira que el consumidor conozcala
Redlizar visitas a la planta por parte f d duccion de | d
de los mayoristas, detallistas orma de produccién de los productos
C4 . > : "|de ILSA S.A para que comprueben la
trabajadores  publicos,  privados, . . : S
T calidad de los mismosy se identifiquen
universidades. )
por consumir |0s nuestro.
Incrementar la especializacion de la
. N fuerza de ventas (Proesa), para poder
c5 Redlizar jornadas de capacitacion ala llegar de forma efectiva y eficiente a
fuerza de ventas (Proesa). 20 . : : .
mas clientes sin necesidad de incurrir
en costos ni asumir riesgos.
PERSONAL
Permitira tener empleados més
D1 Capacitacion en relaciones humanas a | eficientes, competitivos capaces de
los empleados ILSA S.A 'y Proesa. laborar con mayor caidad 'y
dedicacion.
Incrementard la lealtad, satisfaccion y
Redizar un amuerzo o cocted de|sentido de pertenencia de los
D2 | gratificacion a los empleados por su|empleados  hacia la  empresa,
esfuerzo laboral. mejorando también |la comunicacion y
el ambiente laboral delamisma.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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COD.

ESTRATEGIA

PROPOSITO

PUBLICIDAD

El

Incorporar banners publicitarios en
los puntos de venta.

Permitir4 inducir al consuno de
los productos e incrementar €l
posicionamiento de éstos en €l
mercado.

E2

Distribuir material POP en e cand
On Premise.

Ayudard a incrementar el
conocimiento del producto y a la
vez persuadir ala compra.

E3

Realizar publicidad en los medio de
comunicacion, vallas, radio,
television, revistas juveniles.

Comunicara las caracteristicas de
calidad de los productos de ILSA
SA que esta orientado a los
mayores de 18 afios de edad.

E4

Al redlizar las visitas a ILSA SA
entregar una muestra personalizada
al visitante o € recetario.

Permitira que € consumidor
conozca las instalaciones de
ILSA S.A y seidentifique con los
productos ecuatorianos.

PROMOCION

F1

Degustaciones de los productos de
ILSA SA en supermercados,
mayoristas, librerias, discotecas,
bares, ferias, conciertos, corridas de
toros, Ferias universitarias, en todos
los eventos de concurrencia masiva
de personas mayores de edad.

Promoverdn el conocimiento del
producto y alavez induciran a su
consumo.

F2

Realizar una campana de reciclgje a
entregar 12 botellas vacias de los
licores de ILSA S.A; se entregara
unallena personalizada; o un premio
promocional.

Permitira aumentar el
posicionamiento del producto en
la mente del consumidor y a la
vez incrementar e volumen de
ventas.

F3

Por la compra de cada producto de
ILSA S.A seincluira una raspadita,
el premio se entregara con la
impulsadora que este en d
establ ecimiento.

Incrementara € volumen de
ventas, €l posicionamiento en €l
mercado y a demés podra crear
unaimagen positivaen el mismo.

F4

Entregar obsequios a los
distribuidores en 0ocasiones
especiales.

Mejorar las relaciones con los
proveedores para obtener su
preferenciay a la vez para poder
contar con los mismos como una
via de comunicacion con los
clientesy consumidores.

Elaboracién: Margarita Salazar.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA.




PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

COD. ESTRATEGIA PROPOSITO
RELACIONESPUBLICAS
Colaborar con la realizacién de|Formar una imagen de una empresa
fiestas de Quito, fiestas patronales|que  valora  las  tradiciones
Gl de universidades, en la ciudad de| ecuatorianas y a empezar a
Quito, donde exista mayor|posicionar los productos en los
poblacion. universitarios.
Donar camisetas para los|Crear una imagen positiva en €
G2 diferentes equipos de futbol de las| publico como una empresa interesada
ligas barriales de Quito como dejen e deporte y € consumo
sus universidades. moderado.
Ayudard a demostrar los productos
de ILSA SA en € mercado ya
G3 | Participar en ferias y eventos de| establecer relaciones comerciales con
renombre realizadas en € pais. empresas similares, con las cuales se
pueda redizar cierto tipo de
convenios.
ORGANIZACIONALESY OTRAS
Lograr un desempefio de funciones
H1 Reestructurar 1a administracién de 8_rdenqdo, optimizando  recursos
ILSA SA ( isponibles y por  tanto
incrementando la  productividad
evitando dependencias.
Permitira tener un mayor control y
manejo de los recursos de marketing
H2 | Crear un sistema de costos. que permitird tomar medidas para
incrementar € beneficio de los
MiSMoS.
Redlizar actividades orientadas a la
satisfaccion del cliente tales como la
H3 Tener un departamento de|aplicacion correcta  de las
marketing. investigaciones de mercado, atencion
a cliente y todos los temas
relacionados con € producto.
Ha | Ofrecer los productos de ILSA |Incursionar de una manera adecuada
S.A entodo el Canal On Premise. | en € Canal On Premise del pais.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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b. PRESUPUESTO DE MARKETING

Cuadro: RESUMEN DEL PRESUPUESTO DE MARKETING

esfuerzo laboral.

ESTRATEGIA COSTO %
PRODUCTO
Desarrollar nuevos sabores en base a las actuales lineas de productos, que
sean modernos e innovadores, tanto su contenido como su presentacion en 500 1,3%
envases de cartén y plastico.
Iniciar €l desarrollo de aguardientes saborizados, cumpliendo con los
requisitos de calidad buscados por el mercado objetivo, en e mediano plazo 2.550 6,9%
Mejorar la presentacion del producto anivel detallista 3.500 9,4%
Informar mediante un recetario la variedad de combinaciones mas répidas
para elaborar cocteles con los licores de ILSA S.A que estéen con el 3530 9,5%
producto en formaindividual.
Realizar un merchandising y benchmarking para conocer las caracteristicas
de la competenciay mejorar € producto. 300 0.8%
PRECIO
Aplicar politicas de precios. 330 0,9%
Realizar promociones de forma de pago. 320 0,9%
PLAZA
Aplicar un Plan Estratégico de Trade Marketing que contenga una
distribucion intensivaen el Canal On Premise. 350 0,9%
Orientar los esfuerzos publicitarios y de comunicacion a consumidor final,
a detalistay a mayorista 300 0.8%
Orientar los esfuerzos publicitarios y de comunicacion al distribuidor
(Proesa). 320 0,9%
Redlizar visitas a la planta por parte de los mayoristas, detallistas,
trabajadores publicos, privados, universidades. 100 0,3%
Readlizar jornadas de capacitacion alafuerza de ventas (Proesa). 900 2 4%
VENTA PERSONAL

relaciones humanas alos empleados ILSA S.A 'y Proesa 1.350 3,6%
Redlizar un amuerzo o céctel de gratificacion a los empleados por su

1.300 3,5%

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Cuadro: RESUMEN DEL PRESUPUESTO DE MARKETING

ESTRATEGIA COSTO %
PUBLICIDAD

Incorporar banners publicitarios en |os puntos de venta 1.200 3,2%
Distribuir material POP en el canal On Premise. 1.560 4.2%
Readlizar publicidad en los medio de comunicacion, vallas, radio, television,

revistas juveniles. 58001 156%
Entregar muestras personalizadas a visitantes (el recetario) 73| 002%

PROM OCION

Degustaciones de los productos de ILSA SA en supermercados,

mayoristas, librerias, discotecas, bares, ferias, conciertos, corridas de toros,

Ferias universitarias, en todos los eventos de concurrencia masiva de 1.012 2,7%
personas mayores de edad.

Readlizar una campafa de reciclaje; 12 botellas vacias de los licores de

ILSA S.A; se entregard unallena personalizada; o un premio promocional . 2:300 6,2%
Por la compra de cada producto de ILSA S.A se incluird una raspadita, el

premio se entregara con laimpulsadora que esté en el establecimiento. 3.080 8,3%
Entregar obsequios a los distribuidores en ocasiones especiales. 2.680 7.2%

RELACIONESPUBLICASAUSPICIOSY EVENTOS

Colaborar con la redizacion de fiestas de Quito, fiestas patronales de

universidades, en la ciudad de Quito, donde exista mayor poblacion. 200 0,5%
Donar camisetas para los diferentes equipos de fatbol de las ligas barriales

de Quito como de sus universidades. 20 0.1%
Participar en feriasy eventos de renombre realizadas en €l pais. 200 0,5%

ORGANIZACIONALESY OTRAS
Reestructura organizacional de ILSA SA 500 1,3%
Implantar un sistema de contabilidad de costos. 340 0,9%
Organizar €l departamento de marketing. 300 0,8%
Cubrir con los productos de ILSA S.A todo & Canal On Premise. 2325 6,3%
TOTAL 37.174,3 | 100%

Elaboracién: Margarita Salazar.
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10. EVALUACION BENEFICIOS

a. FLUJO DE CAJA

CONCEPTO SINPROYECTO CON PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
Ingreso Ventas 11.135.649,72 | 11.665.546,54 | 529.898,82 5%
Flujo de Caga Anual 1.676.165,64 1.804.851,25 | 128.685,61 9%
b. BALANCE DE RESULTADOS
CONCEPTO SIN PROYECTO | CON PROYECTO | DIFERENCIA INCREMENTO
Utilidad Neta 838.342 1.142.624 304.282 36%

10.1. ANALISIS DE SENSIBILIDAD Y ESCENARIOS PARA LA EVALUACION
DEL PROYECTO

En la siguiente tabla se muestra un resumen de los resultados obtenidos del andlisis de
sensibilidad:

ANALISISDE SENSIBILIDAD CON ESECENARIO OPTIMISTA, ESPERADO Y

PESIMISTA
METODO DE

EVALUACION OPTIMISTA ESPERADO PESIMISTA
TMAR 25% 20% 15%
VAN 2.909.711,25 2.327.769,00 1.745.826,75
TIR 96% 77% 58%
C/B FNC 1,55 1,24 0,93
C/B (UTILIDAD-GASTOS) 1,59 1,27 0,95
PRRI 1 MES15DIAS 2MESES1DIA| 3MESES3DIAS

Elaboracién: Margarita Salazar.

c. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

CONCLUSION No1

ILSA S.A posee fortalezas que estén vinculadas con la calidad del producto por o que es
una empresa con buena aceptabilidad en los mercados populares; la evaluacion interna
como externa del mismo permitio identificar que ILSA S.A se encuentra en una etapa de
crecimiento y desarrollo debido a factores como, € incremento de la poblacién mayor de
18 afios, estilos de vida cambiantes, alto nivel de educacion, modas, la migracion, la

politica; entre otros.
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RECOMENDACION No 1

La empresa debe mantener su principal fortaleza es cumplir con las Normas SO, las
mismas que son € sello de calidad de los productos; los cuales se fabrican bajo los
estdndares establecidos por la Ley; creando una diferencia competitiva percibida por el
cliente, por lo que se debe aplicar |as estrategias propuestas en |a presente tesis.

CONCLUSION No2
Con lainvestigacion de mercados se determind gque los productos de ILSA S.A en su linea
rones existe un gran conocimiento y consumo de las marcas Estelar y Castillo; de

Russkaya y Old times un total desconocimiento.

La mayor parte de los integrantes del Canal On Premise no se encuentran totalmente
satisfechos en la distribucién y atencion; ya que los esfuerzos no se encuentran dirigidos

de forma especifica.

RECOMENDACION No 2
Se recomienda aplicar la propuesta del Plan Estratégico de Trade Marketing.

CONCLUSION No3
ILSA S.A no cuenta con un plan estratégico.

RECOMENDACION No 3

ILSA cuenta un una capacidad utilizada del 33%, la cual de se puede aprovechar en un
47%; a aplicar las estrategias planteadas en €l mix de marketing se propone incrementar
las ventas, a mediano plazo innovar y diferenciar los productos; mejorar la atencién al
cliente; creando la fidelizacion del Canal On Premise; obteniendo un mejor

posicionamiento en el mercado.
CONCLUSION No4

El Mix de marketing no ha sido correctamente disefiado y aplicado para e fin de

incrementar las ventas y satisfacer al consumidor como alos canales de distribucion.
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RECOMENDACION No 4
Se propone aplicar las estrategias de distribucidon intensiva, presion y aspiracion,

aprovechando el alto nivel de consumo de licor en el Canal On Premise.

A demés conociendo la poca satisfaccion del cliente y consumidor con los productos que
se encuentran en el mercado se debe aplicar estrategias de diferenciacion y diversificacion
con las cuales se genere una ventaja competitiva con la competencia 'y se pueda satisfacer

las necesidades del mercado gque ya ha sido segmentado.

Se propone un plan de actividades para el canal On Premise; las mismas que permitiran

alcanzar €l posicionamiento de laempresay larecordacion de las marcas.

CONCLUSION No5
Por medio del andlisis financiero se puede determinar que el proyecto es viable, ya que la
inversion realizada para el proyecto se podra recuperar en dos meses y e andlisis de

sensibilidad esta bajo |0s pardmetros de aceptacion.
RECOMENDACION No 5

Aplicar € proyecto con la distribucién adecuada de los recursos se obtendra el beneficio

mencionado en este andlisis; incrementando las ventasy utilidades de ILSA S.A
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	A continuación se presentará una seria de factores económicos, socio-culturales, político-legales, tecnológicos, ecológicos e internacionales, de los cuales es necesario seleccionar aquellos que la empresa considere claves para su futuro en el corto, mediano y largo plazo.            

