PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

CAPITULO1

ANTECEDENTES

1. GIRO DEL NEGOCIO

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

whisky, vodkay aguardiente.

1.1. RESENA HISTORICA

INBESTHL UCORERR (BERBANINICAR HSASA.

o b calidad
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Cuadro No 1.1: Resefia Historica de ILSA S.A
ANO EVENTO

Se congtituye la Sociedad Anonima Industria Licorera
1983 Hispanoamericana “ILSA” con la participacion de: Grupo Fiero,
Larios, PMI y 4 accionistas quienes acordaron invertir en el desarrollo
nacional.

Ingresa a mercado la Familia Estelar:

e Ron Estelar Oro pay

1994 e Ron Estelar Blanco | |
e RonEstelar Limén &g &ﬁ[ &,&
e Ron Estelar Naranja o A j

1985 Se integra como accionista el grupo Bacardi.

GIF adquiere las acciones de Larios; posteriormente Bacardi y GIF
adquieren el 4% en manos de accionistas locales, quedando la empresa
1996 con la siguiente estructura accionaria:

o GIF 50%

o BACARDI 50%
LaIndustria Licorera Hispanoamericana S.A. ILSA cambiade razdn
1997 social legalmente ante el registro mercantil a
“INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA S.A.”
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Selanzaa mercado la Familia Castillo:
e Ron Cadtillo Afigjo
1990-1994 e Ron Cadtillo Blanco
e Ron Cadtillo Oro
Se diversificalalinea de productos con:
e Whisky Old Times -
1988 ‘
1999 Se construye la CAVA delLSA enlaBodega Sur.
Con la adquisicion de un alambique se empieza a fabricar Vodka
creando una nueva linea de productos como:
2000 e Vodka Russkaya
e Vodka Russkaya Naranja
e Vodka Russkaya Citron
Se Obtiene certificacion 1SO segun la nueva version de lanorma SO
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 compahia.
l} e Sehace un estudio de reingenieriade laplantay productos.
Ecuador

Fuente: ILSA SA

Elaboracion: Margarita Salazar.
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1.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

@ DISTRIBUCION

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

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

€ CRM
No existe servicio Postventa; incrementando la falta de fidelizacién 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 €l envasey la etiqueta.
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1.2.1. DIAGRAMA DE ISHIKAWA

——

DISTRIBUCION CRM
Desconocimiento de Faltad
Faltade los clientes y faltade _ranade
comunicaci én infOI’maCi én fldellza}Cl on de |OS
y retroalimentacion clientes
dentro del No existe
outsourcing Servicio
Los clientes no tienen Postventa
un seguimiento de las
marcas
Faltade L
Escasez de innovacion LaPresentacion es
Publicidad Envase antiguay poco llamativa
Incorrecta aplicacion de Etiqueta  /
Merchandising y
L. Benchmarking No existe
Pagina Web diversificacion de
desactualizada Precios los productos
demasiado
elevados
PUBLICIDAD PRODIUCTO
Y
PROMOCION

Fatade
atenciony
distribucion
al canal On
Premise por
parte de
Proesa.
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1.3.

OBJETIVOS DE ESTUDIO

1.3.1. General

Elaborar un Plan Estratégico de Trade Marketing parala Industria Licorera | beroamericana

ILSA SA. mediante € andlisis situacional, 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 2009.

1.3.2. Especificos

Realizar un diagndstico situacional del andlisis interno, del macro y micro ambiente
con lafinalidad de llegar atender €l canal On Premise en los préximos 6 meses a costo

actual de presupuesto con el aprovechamiento de la capacidad instalada.

Aplicar una investigacion de mercados gjecutando 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.

Determinar objetivos, estrategias mediante € estudio del Mix de marketing;
basandonos y aplicando las diferentes politicas 0 medios que generen una formula
general de cdmo la empresa va a competir para lograr €l reposicionamiento y
comercializacion del portafolio de productos por medio de Proesa.

Redlizar 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 recuperacién de lainversion, punto de

equilibrio y determinar la viabilidad del Plan.
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1.4. HIPOTESIS

1.4.1. General

Con la aplicacion del Plan Estratégico de Trade Marketing mediante analisis situacional,
desarrollo de la investigacion 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.

1.4.2. Especificas

e Mediante & andlisis situacional del Macro- Micro ambiente e cual permitira
determinar las OportunidadessAmenazas y un Andisis Interno para Fortaezas
Debilidades para aprovechar el mercado siendo més competitivos.

e La redizacion de la investigacion de mercados, servira para obtener informacion
confiable, correcta y veraz la misma que se utilizara en la toma de decisiones por los

Directivos o atos mandos.

e La creacion de estrategias mediante e Mix de marketing permitira conseguir €l
reposicionamiento de los productos de ILSA en el Cana On Premise por medio de
Proesa.

e El andlisis financiero ayudara a determinar la viabilidad del Plan Estratégico de Trade
Marketing mediante la aplicacion de informacion financiera proporcionada por la
empresa para la creacion de los diferentes estados y flujos proyectados con el estudio
de escenarios como € VAN, TIR, TMAR, Andlisis de Sensibilidad, PRR, Razén C/B.
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1.5. MARCO DE REFERENCIA

1.5.1. Marco Teodrico

Cuadro No 1.2: Planeacion Estratégica

ANALISISDE LA SITUACION

J

~

PRONOSTICO

J

J

OBJETIVOS

&

J

ESTRATEGIA

&

J

TACTICAS

&

J

CONTROLES

&

J

FEED BACK

&

J

PLANIFICACION FINANCIERA

Fuente: www.wikipedia.com

Elaboracion: Margarita Salazar.

PLANEACION ESTRATEGICA
“Es el proceso de crear y mantener un buen acoplamiento entre los objetivos y recursos de

una compafiiay las oportunidades en evolucién del mercado” *

CONNOTACION GERENCIAL
Los directivos de una organizacion moldean el futuro de la misma mediante un cambio,
enfocandose hacia una vision ideal de lo que una organizacion sera y debera ser en €

futuro.

APLICACION
Al redizar la planificacion estratégica se alcanzard determinar las oportunidades,
amenazas, debilidades, fortalezas para establecer las estrategias; obtener rentabilidad y €l

crecimiento alargo plazo, también dar unamejoraalamision, vision.

1. CharlesW. Lamb Jr.; Joseph F. Hair, Jr., Carl McDaniel, THOMSON. MARKETING, Sexta Edicion, Pag.30.
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PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

Cuadro No 1.3: Proceso de Planeacion Estratégica

[Nﬁsic’un] [ Vision } { P ]

¥

Ewalvaci on del arnbiente

Estralegas
Ohyetivos estratégicos
Flanes de accidn

Fuente: Administracion y Control de la Calidad. THOM SON. Sexta edicion.

Elaboracién: Margarita Salazar.

“El desarrollo estratégico eficaz requiere de un proceso sistemético con enfoque

especificos que varian de unaempresa a otra’

CONNOTACION GERENCIAL
Los lideres de una organizacién se relinen para disefiar la mision, vision y principios que

sirven paradelimitar la creacion de las estrategias.

APLICACION
Dentro del Plan Estratégico de Trade Marketing se desarrollara este proceso en la
propuesta estratégica.

[ INVESTIGACION DE MERCADOS

“Es la funcién que vincula a consumidores, clientes y publico con e mercaddlogo
mediante informacion que sirve para la identificacion, acopio, andlisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de lainformacion con el fin de megorar latoma de
decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los problemas y las

oportunidades del marketing” °.

2. James R. Evans/Wiliam M. Lindsay, THOMSON. ADMINISTRACIQN Y CONTROL DE LA CALIDAD, SextaEdicion, Pag 223.
3. James R. Evans/Wiliam M. Lindsay, THOMSON. ADMINISTRACION Y CONTROL DE LA CALIDAD, Sexta Edicion, Pag 223.
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CONNOTACION GERENCIAL
Las consideraciones del marketing deben formar parte de la planeacion a corto y largo

plazos de cualquier compariia, debido a que:

= El éxito de un negocio se basa en satisfacer las necesidades y deseos de sus
clientes, lo cual constituye el fundamento socioeconémico de la existencia de una

empresa.

e S bien muchas actividades son indispensables para el crecimiento de una

corporacion, el marketing es el Unico que aporta directamente ingresos.

APLICACION
Para la solucién del problema se aplicara la investigacion y segmentacion de mercados en
el presente plan, obteniendo informacion del mercado, clientes, imagen, andlisis de ventas,

tendencias comerciales entre otras.

CRM

“Es el sistema de informacion donde se recopila, aimacena, organiza y se aprovecha el
valor de lainformacion de larelacion o ciclo de vida del cliente, es decir sobre la calidad
de datos que la empresa tiene del cliente y sobre todo que € cliente tiene de la empresa,
siendo e objetivo primordia del CRM e maximizar €l valor informacional que se

mantiene entre estos dos’ *

CONNOTACION GERENCIAL
El CRM son importantes por que se maximizan el valor del capital (informacional) entre la
empresa y € cliente, mediante este sistema de informacion se puede crear una cultura y

disciplina corporativa parala definicion de prioridades.

APLICACION
CRM se aplicara dentro del direccionamiento estratégico para adquirir nuevos clientes,

retener alos mejores clientes, aumentar €l valor de su relacién con € cliente.
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4. Lovelock C., Reynoso J,, D’Andrea G., Huete L., PEARSON, ADMINISTRACION DE SERVICIOS ESTRATEGIAS DE
MARKETING, OPERACIONES Y RECURSOS HUMANOS, Pag. 184.

ADMINISTRACION DE CANALES.

“Conflicto Vertical este ocurre entre diferentes niveles en un canal de marketing, de
manera mas especifica entre e fabricante y e mayorista, y entre el fabricante y el
detallista’®

CONNOTACION GERENCIAL
El conflicto del productor contra el mayorista tiene lugar cuando aquél decide pasar por

alto al mayorista paratratar directamente con €l consumidor o €l detallista.

APLICACION
La administracion de canales intervendra en e plan operativo de marketing para

direccionarlo correctamente para cumplir con los objetivos.

VENTAJA COMPETITIVA
“Conjunto de caracteristicas Unicas de una compafia y sus productos percibidos por €l

mercado meta como dignos de atencién y superiores alos de la competencia’ °

CONNOTACION GERENCIAL
Las aternativas estratégicas de un mercado como penetracion del mercado, desarrollo del

mercado, desarrollo de producto y diversificacion dan una ventaja competitiva.

APLICACION
En el presente plan nos ayudaréd a generar una ventaja competitiva en €l plan operativoy en

la propuesta estratégica.

VALOR ACTUAL NETO (VAN)
“Es un procedimiento que permite calcular € valor presente de un determinado nimero de
flujos de cgja futuros. El método, ademés, descuenta una determinada tasa o tipo de interés

igual paratodo el periodo considerado” ’

5. Lovelock C., Reynoso J, D’Andrea G., Huete L., PEARSON, ADMINISTRACION DE SERVICIOS ESTRATEGIAS DE
MARKETING, OPERACIONES Y RECURSOS HUMANOS, Pag. 184.
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6. James R. Evans/Wiliam M. Li,ndsay, THOMSON. ADMINISTRACION Y CONTROL DE LA CALIDAD, Sexta Edicion, Pag 223.
7. K. Mdhotra, INVESTIGACION DE MERCADOS, Pag. 7.

[LJ TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

“La Tasa Interna de Retorno es aquélla tasa que esta ganando un interés sobre €l saldo no

recuperado de lainversién en cualquier momento de la duracion del proyecto”®

(1 TIEMPO DE RECUPERACION (TRI)
“Tiene como objetivo determinar e nimero de afos en que se recupera la inversion,
mediante la resta sucesiva de los flujos netos anuales descontados del monto de la

inversion, hastael punto en que se iguala o sobrepasa dichainversion”®

[ RELACION BENEFICIO/COSTO (B/C)

“Larelacion Beneficio/costo esta representada por larelacion:

Ingresos
E gresos
Expresa e rendimiento, en términos del valor actual neto, que genera un proyecto por

unidad monetariainvertida’°

CONNOTACION GERENCIAL

El valor actual neto es muy importante para valoracion de inversiones en activos fijos, a
pesar de sus limitaciones en considerar circunstancias imprevistas o excepcionaes de
mercado. Si su valor es mayor a cero, € proyecto es rentable, claro, se debe considerar el

valor minimo de rendimiento paralainversion.

La Tasa Interna de Retorno representa la rentabilidad obtenida en proporcién directa al
capital invertido.

El andlisis de larelacion B/C, toma valores mayores, menores o iguales a 1.

APLICACION

El calculo dd VAN, la TIR, la relacion C/B, € Punto de Equilibrio, constituyen una
herramienta fundamental para €l desarrollo del andlisis financiero del presente plan y
determinar laviabilidad de este.

8. CharlesW. Lamb Jr.; Joseph F. Hair, Jr., Carl McDaniel, THOMSON. MARKETING, Sexta Edicion, Pag.387.
9. EVALUACION DE PROYECTOS DE INVERSION, McGraw-Hill, México, Pag. 285.
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10. Meneses E. PREPARACION Y EVALUACION DE PROYECTOS, Pag.185.

1.5.2. Marco Conceptual

% ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El andlisis de sensibilidad es un cuadro resumen gque muestra los valores de TIR para
cualquier porcentagje de cambio previsible en cada una de las variables mas relevantes de

costos e ingresos del proyecto.

La grafica resultante permite ver féacilmente las holguras con que se cuenta para
variaciones de cada una de las variables con respecto a nuestra TIO. Colocando €l % de
variacion en la abscisay la TIR en la ordenada, |as variables de ingreso tendran tendencia
positivay las variables de costo tendencia negativa. Los andlisis de sensibilidad tienen por
finalidad mostrar los efectos que sobre la Tasa Interna de Retorno tendria una variacion o
cambio en el valor de una 0 més de las variables de costo 0 deingreso queincidenen el y a
la vez mostrar la holgura con que se cuenta para su realizacion ante eventual es variaciones

de tales variables en el mercado.

Un proyecto puede ser aceptable bajo las condiciones previstas en €l proyecto, pero podria
no serlo s las variables de costo variaran significativamente a alza o s las variables de

ingreso cambiaran significativamente alabgja.

x  ANALISIS SITUACIONAL

Mediante este andlisis se establecera las Fortalezas-Debilidades las cuales son internas de
la empresa 'y determinar Oportunidades-Amenazas que se encuentran en €l micro y macro

ambiente siendo estas externas.
%  ANALISIS DEL MICROAMBIENTE (Cinco Fuerzas de Poter)
El Andlisis Porter de las cinco fuerzas que influyen en la estrategia competitiva de una

compariia que determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado, o

algun segmento de éste.
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x  ANALISIS EXTERNO

Permite identificar las Oportunidades y Amenazas estratégicas en € ambiente operativo de
la organizacion. En esta etapa se deben examinar tres ambientes interrelacionados. €l

inmediato, o de laindustria, el ambiente nacional y el macro ambiente mas amplio.

x BENCHMARKING

Es aprender de las experiencias de la competencia, poniéndose metas utilizando estdndares
externos, comprendiendo como las empresas que se estudia las meores en su ramo
consiguen excelentes resultados, antes de establecer nuestras metas. ES un proceso
continuo en busqueda constante de las mejores practicas de la industria en un proceso de
descubrimiento y aprendizaje continuo en el cua es de suma importancia el concepto de

medicion como de comparacion.

¥ BOSTON CONSULTING GROUP

Por medio de este modelo se clasifica las unidades estratégicas de negocio y sus productos
principales conforme a dos factores: su participacion en e mercado en relacion a sus

competidores y la tasa de crecimiento de la industria en que funcionan las unidades,

también en las necesidades de efectivo y en |as estrategias adecuadas.

x BRANDING

El impacto visual de lamarca.

e Eslogan o slogan publicitario es una frase memorable usada en un contexto como
expresion repetitiva de una idea o de un propdsito publicitario para englobar tal y

representarlo en un dicho.

Es el medio més efectivo de atraer la atencién del publico sobre uno o varios aspectos del

producto. Tipicamente, o que hacen es proclamar las cualidades y/o que €l producto es de
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la mejor calidad, proporciona el mayor beneficio o solucion o es el més adecuado para el

consumidor potencial poder.

e Logotipo es un elemento grafico, verbo-visual o auditivo y sirve a una persona,
empresa, ingtitucion o producto para representarse. Los logotipos suelen encerrar
indicios y simbolos acerca de quienes representan. El logotipo puede ser € ge
afirmador de la propiedad privada através del hecho de la autoria.

Un logotipo se diferencia por:

La funcionalidad de un logotipo radica en su capacidad para comunicar el mensagje que se
requiere como por gemplo "Somos una empresa responsable”’ o "este producto es de alta
calidad", y para el logro de esto se requiere del uso de coloresy formas que contribuyan a

que el espectador final le de esta interpretacion.

e Isotipo: es & simbolo visua gréfico (gemplo: la manzana de Apple). Existen
diferentes clasificaciones de "logos': letragrama o grafotipo, emblema, tipograma e
Imagotipo.

e |sologo es distinto de Logotipo ya que éste uUltimo se corresponde con €l primero; es
decir:
« Iso=lcono/Imagen
o Logo = Tipografia/Texto (también conocido como L ogotipo)
e Juntosforman un Isologo o Marca Gréfica.

X CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

Es la disponibilidad de persona para cada érea de una organizacion con la asignacién de
diferentes actividades y responsabilidades por una remuneracion, después de pasar por un
proceso de seleccion y contratacion de personal, se mantiene una interrelacion para la

retro-alimentacion del proceso administrativo.

x CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO
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Esta demostrado, incluso cientificamente que cuando una persona, un gecutivo es 'y se
siente parte de algo sea una empresa, grupo o cualquier tipo de organizacion permanecera,
logrando el desarrollar el sentido de pertenencia.

El talento es la Capacidad de una persona para hacer muy bien cuaquier actividad
especificay que se destaca naturalmente, no solo el esfuerzo o la actividad humana quedan
comprendidos en este grupo, sino también otros factores que dan diversas modalidades a
esa actividad: conocimientos, experiencias, motivacion, intereses vocacionales, aptitudes,
actitudes, habilidades, potencialidades, salud, etc.

x CAPACIDAD FINANCIERA

De una empresa no solamente esta determinada por el Cahs Flow, sino que todos los
componentes que contribuyan a incremento del valor de la empresa de manera muy
especial como el incremento de las ventas, incremento del margen de beneficios
operativos; gracias a la capacidad financiera pueden pagarse salarios méas adecuados a
personal, de igual maneralos clientes aprecian €l valor que tienen el trabagar con un tipo de

empresa asi.

% CAPACIDAD DE MERCADO

La responsabilidad de la fuerza de ventas, contintia siendo la negociacion de coberturas en
mercados, en las méas amplias condiciones y a costo mas competitivo, asegurandose de
manera simultanea, que el programa de ventas, sea preparado y colocado en los mejores

términaos técni co/econdmicos posibles.

% CAPACIDAD DE PRODUCCION

Congtituye e maximo nivel de actividad que puede alcanzarse con una estructura
productiva dada. El estudio de la capacidad es fundamental para la gestion empresarial en
cuanto permite analizar el grado de uso gque se hace de cada uno de los recursos en la

organizacion y asi tener oportunidad de optimizarlos.

Los incrementos y disminuciones de la capacidad productiva provienen de decisiones de

inversion o desinversion como en el incremento de tecnologiay maguinaria.
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¥ CICLO DE VIDA EL PRODUCTO

El producto, como todo en esta vida tiene un ciclo de vida que debe ser mangjado con

cautela. Este ciclo de v ida, comprende cuatro etapas:

¢ Introduccion.- esta etapa es considerada como la infancia del producto; como en un
nifio, e producto en este momento esta iniciandose en lavida, de igual forma crecerd o

depende de que el futuro sea bueno o malo.

e Crecimiento.- después de la infancia viene la adolescencia, se puede decir que las
ventas comienzan a elevarse. Esto puede ocurrir de forma muy precipitada y en la

mayoria de los casos puede ser un tanto dolorosa.

e Madurez.- esta etapa puede ser comparada con la edad adulta de una persona con €l
pasar del tiempo pierden novedad, se pierde lamagiay todo lo que hacia atractivo, una
persona gque se encuentra a cargo de una empresa, debe estar plenamente preparada
para poder salir adelante después de la crisis de la madurez, esto es un tope porque
ellos encuentran formas creativas de volver a ponerlo en circulacion como en la etapa
de la adolescencia o crecimiento.

e Declinacion.- esta etapa es comparada con la vejez de una persona, hay una caida de
ventas, con e tiempo otras empresas se encargaron de poner en el mercado nuevos
productos, tecnologia diferente, en si adlgo mas novedoso que nuestro producto, o la

gente se cansd de nuestro producto.

¥ COMUNICACION

Promocién en € punto de venta-M erchandising-Reposicion.

x COMPETENCIA
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El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si |as barreras de entrada son
faciles 0 no de franquear por nuevos participantes, gue puedan llegar con nuevos recursos

y capacidades para apoderarse de una porcién del mercado.

% CONCENTRACION EN UN SEGMENTO

Una empresa estratégica de negocio se centra en una parte del mercado y trata de
satisfacerlo con un producto muy barato o totalmente diferente, por lo regular un mercado

meta se distingue por algun factor como la geografia o necesidades especiales.

¥ CLIENTES

Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes estdn muy bien organizados,
el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, €l producto no es muy diferenciado o es de
bajo costo para € cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy
bajo costo. A mayor organizacion de los compradores, mayores seran sus exigencias en
materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
corporacion tendra una disminucion en los margenes de utilidad. La situacion se hace mas
critica s a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente

sindicalizarse.

¥ DEUDA EXTERNA

Es la suma de las obligaciones que tiene un pais con respecto de otros, que se componen de
deuda publicay deuda privada o del sector privado es aquella que contraen los particulares
en €l exterior. La deuda externa con respecto a otros paises se da con frecuencia a travées de
organismos como € Fondo Monetario Internacional o el Banco Mundial. Si el deudor tiene
problemas para pagarla, puede suponer un serio problema para el desarrollo econémico de

un pais, e incluso para su autonomia.

% DIFERENCIACION

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA 17


http://es.wikipedia.org/wiki/Deuda_p%C3%BAblica
http://es.wikipedia.org/wiki/Deuda_privada
http://es.wikipedia.org/wiki/Fondo_Monetario_Internacional
http://es.wikipedia.org/wiki/Banco_Mundial

)
PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING ?—' ESPE

Una organizacion crea un producto diferente, quiza hasta original, mediante su calidad
inigualada, su disefio innovador o alguna otra caracteristica y en razon de ello puede

imponer un precio mas ato que e promedio.

% DISTRIBUCION

Es e instrumento de marketing gque relaciona la produccién con € consumo. Su misiéon es
poner e producto a disposicion del consumidor final en la cantidad demandada, en el

momento en que se lo necesite yen el lugar donde desee 0 necesite adquirirlo.

® ESTRELLAS

Grandes participantes en el mercado y altas tasas de crecimiento caracterizan a las
unidades estratégicas dentro de esta categoria. Requiere mucho efectivo para mantener su
competitividad. Necesitan estrategias de marketing muy agresivas S quieren conservar u
obtener participacion en e mercado.

x INFLACION

Distorsiona los precios relativos y por ello desestabiliza las economias; en la actualidad
nuestro pais cuenta con tasas altas de inflacién por lo que debe enfrentar un bajo
crecimiento econdmico, atas tasas de interés y una disminucion en la inversion como

consecuencia de la incertidumbre que se genera. Dicha disminucién provoca una caida en
la produccién y en latasa de crecimiento de la economia.

¥ INTEGRACION VERTICAL

Mediante la integracién vertical la competitividad entre los miembros de un mismo canal

se transforma en competitividad entre canales.

% INTERROGANTES
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A esta categoria pertenecen las unidades estratégicas de negocios que Se caracterizan por
tener poca participacion en e mercado, pero altas tasas de crecimiento en laindustria. Aqui
debe responderse a la pregunta de s es posible ganar una buena participaciéon en €
mercado y ser rentable, si 1a direccion responde que no habra que reducirla o cancelarla. Si
responde si la empresa debera invertir para conseguir una participacion en el mercado mas
dinero del que una unidad de este tipo aporta con sus ingresos. Las estrategias adecuadas
buscan ante todo crear un impacto en e | mercado al mostrar una gran ventgja diferencial,

obteniendo asi €l apoyo de los cliente.

x FACTORES ECOLOGICOS

Las organizaciones influyen y reciben influencia en aspectos como polucion, clima,

transportes, comunicaciones.

% FACTORES ECONOMICOS

Es la coyuntura que determina el desarrollo econémico o la recesion econdmica. El estado
de la economia afecta directamente la prosperidad y €l bienestar general del pais. De dicha
prosperidad depende que la empresa obtenga buenos resultados y los accionistas, altos

rendimientos.

% FACTORES GEOGRAFICOS

Son aspectos que determinan las caracteristicas de los mercados actual y futuro de las
organizaciones, como la taza de crecimiento, poblacion, raza, religion, distribucién
geogréfica, distribucion por sexo y edad.

x FACTORES POLITICO LEGAL

Son las decisiones y definiciones politicas que se toman en e campo nacional que influyen
sobre las organizaciones, orientando las propias condiciones econdmicas. Las decisiones
politicas y regulaciones gubernamentales son de gran relevancia para las empresas en
algunos casos son fuente de numerosas oportunidades y amenazas. La manera como se

hace la politicay se mangjan las instituciones es un factor determinante en €l bienestar de
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las sociedades. Las relaciones de poder y los conflictos por competencias entre |os diversos

organismos del estado son una fuente constante de incertidumbre.

¥ FACTORES SOCIALES Y CULTURALES

La propia cultura de un pueblo penetra en |as organizaciones a través de | as expectativas de
sus participantes y de sus consumidores pertenecientes a sociedades permanentemente
organizadas, complejas y dinamicas que actlan de acuerdo con su cultura, €llo implica que
los retos sociales a los cuales debe enfrentarse una empresa varian de acuerdo con la

cultura.

% FACTORES TECNOLOGICO

Las organizaciones necesitan adaptarse e incorporar tecnologia proveniente del ambiente

general parano perder su competitividad.

x LIDERAZGO EN COSTOS

Una compariia o unidad estratégica de negocios generalmente grande, trata de satisfacer un
amplio mercado elaborando un producto estéandar a bajo costo y luego vendiéndolo mas

barato que la competencia.

% MACRO-AMBIENTE

Afecta directa o indirectamente a todas las organizaciones mediante condiciones como
fendmenos ambiental es que forman un campo dindmico de fuerzas que interactlian entre si.

Dando como resultado un efecto sistémico.

% MARKETING
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El marketing es un sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar
el precio, promover y distribuir los productos satisfactores de las necesidades entre los

mercados meta para acanzar los objetivos corporativos.

% MATRIZ DE APROVECHABILIDAD

Es una técnica por la cual se conjugan en una matriz las Oportunidades y Fortalezas de
mayor impacto obtenidas en € andlisis del FODA, en base a este estudio se puedan
entregar |as estrategias que mejor respondan a la situacion analizada. A estas estrategias se
les asigna un valor acorde a la influencia que puedan tener en la consecuciéon de los

objetivos de mayor necesidad e importancia.

% MATRIZ GENERAL ELECTRIC

e Atractivo del mercado.- La tasa de crecimiento del mercado, el tamafio del mercado,
el grado de dificultad para entrar en é, €l nimero y tipos de competidores, los requisitos

tecnol 6gicos, los margenes de utilidad.

e Posicion en el mercado.- Participacion en ele mercado, tamafio de las unidades
estratégicas, fuerza de la ventaja diferencial, capacidad de investigaciéon y desarrollo,
capacidades de produccién, controles de costos, profundidad, experienciay conocimientos

delos directivos.

Cuadro No 1.4: Matriz General Electric

POSICION DEL NEGOCIO

GRANDE MEDIANO POCO

INVERTIR INVERTIR PROYECTAR

Crezcay desarrdllese | Crezcay desarrdllese | Persistao resista

GRANDE

INVERTIR PROYECTAR COSECHAR
Crezcay desarrdllese Persista o resista Coseche o elimine

MEDIANO
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HOED PROYECTAR COSECHAR REDUCIR
Persistao resista Coseche o elimine | Coseche o elimine

Fuente: Marketing THOMSON. México 2007

Elaboracién: Margarita Salazar.

¥ MATRIZ DE VULNERABILIDAD

Es un método por el cual se conjugan en una matriz las Debilidades y Amenazas de mayor
impacto que arrojo €l estudio del FODA, en base a este andlisis se pueda entregar las
estrategias que mejor respondan a la situacion examinada. A estas estrategias se les asigna
un valor acorde a la influencia que puedan tener en la consecucion de los objetivos de
mayor necesidad e importancia. Los valores asignables en orden de influencia de mayor a

menor son 5,3y 1.

x  OUTSOURCING

Contratar a personas 0 empresas externas para realizar una gestion o un proceso (relacion
costo beneficio), la externalizacion busca la optimizacion de los recursos de la empresa, la
misma que debe mantener la direccion estratégica y el control sobre los procesos

externalizados, mantener supervision y control.

® PERROS

Tienen poca participacion en el mercado y operan en industrias con bajas tasas de
crecimiento. Las estrategias de marketing son maximizar las ganancias potenciales
reduciendo a minimo los gastos o promoviendo una ventgja diferencial para obtener

participacion en el mercado, o decir basta reduciendo lainversiéon o bien cancelarlos.

x POSTVENTA “Después de la Venta”
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L as actividades de postventa consisten en continuar €l esfuerzo inicial de ventas mediante
acciones posteriores a cierre. Hay algunas acciones gue son naturales y conocidas tales
como preocuparse de que la entrega sea pronta, una venta no concluye nunca, porque la
meta es tener siempre a cliente completamente satisfecho. Para alcanzar ese objetivo es
necesario dar una gama de servicios complementarios, que hagan que la relacion sea muy

fuertey no se pierdajamés.

x  PUBLICIDAD

Definida como cualquier forma pagada de presentacién no personal y promocion de

servicios de Informacién através de un individuo u organizacién determinados.

x PLAZA

Todas las organizaciones, ya sean que produzcan tangibles o intangibles, tienen interés en
las decisiones sobre la plaza. Es decir, cdmo ponen a disposicion de los usuarios las ofertas
y las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha
recibido poca atencion en o referente a los servicios de informacion debido a que siempre
se lahatratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.

e Ventadirecta

e Ventaatravésdeintermediarios.

x PRECIO

Vaor que el comprador da a cambio de la utilidad que recibe por la adquisicion de un bien

0 servicio.

x PRODUCTO

El servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las cuales esta
compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacion de marketing de
servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de

los productos de servicios.
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L os servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por |as necesidades que
satisfacen y no por si solos. También se necesitara prestar atencion a aspectos como €l
empleo de marcas, garantias y servicios posventa. La combinacion de los productos de
servicio de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de servicios
prestado.

x  PRODUCTO INTERNO BRUTO

Es el valor total de la produccion corriente de bienesy servicios finales dentro del territorio

nacional durante un periodo de tiempo que generalmente es un trimestre o un afio.

Y a que una economia produce gran nimero de bienes, €l PIB es la suma de tales el ementos
en una sola estadistica de la produccion global de los bienes y servicios mencionados.
Dicha medida generalmente se expresa un una unidad de medida comun, la cual
generamente es una unidad monetaria. La cifradel PIB engloba la produccién corriente de

bienes finales val orada a precios de mercado.

x  PRODUCTOS SUSTITUTOS

El mercado o un segmento no atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales.
La situacion se complica si |os sustitutos estan mas avanzados tecnol 6gicamente o pueden
entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la corporaciéon y de la

industria.

¥  PROMOCION

La promocion en los servicios de informacion puede ser realizada a través de cuatro formas
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como productos.
Como instrumento de marketing la promocion tienen como objetivo comunicar la
existencia del producto, dar a conocer sus caracteristicas, ventgjas y necesidades que
satisface.
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L os propositos generales de la promocion en e marketing de servicios de informacion son
para crear conciencia e interés en € servicio y en la organizacion de servicio, para
diferenciar la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los
beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren o

usen € servicio.

x PROVEEDORES

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén muy
bien organizados gremia mente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones
de precio y tamafio del pedido. La situacion sera ain més complicada si 10s insumos que
suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de ato costo. La
situacion sera aun més critica si a proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia
delante.

% RELACIONES PUBLICAS

Definida como la estimulacion no personal de demanda para un servicio de informacion
obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cuaquier medio u
obteniendo su presentacion favorable en algin medio que no esté pagado por €

patrocinador del servicio.

% RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos
donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos

fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campahnas

publicitarias agresivas, promocionesy entrada de nuevos productos.

¥ SEGMENTACION DE MERCADOS
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Proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos significativos relativamente
similares e identificables, permite conocer informacion relevante de las caracteristicas

demograficas, psicoldgicasy geogréaficas del mercado meta o grupo objetivo.

Cuadro No 1.5: Segmentacion

SEGMENTACION DESCRIPCION
Segmentacion de mercados por region del pais o del mundo
Geografica . ) )

tamafno de mercado, densidad del mercado o clima.

Segmentacion de mercados por edad, sexo, ingreso, origen
Demografica o ] ) .

étnicoy ciclo devidafamiliar.

Segmentacion de mercados con base en la personalidad,
Psicografica ) ) _ .

motivos, estilos de viday demografia.

Division de un mercado entre la cantidad de producto

Por Tasa de Uso ]
comprado o consumido.

Fuente: Direccién De La Mercadotecnia PHILIP KLOTER, México 2005

Elaboracion: Margarita Salazar.

x TAMANO DE LA MUESTRA

Depende de la precision que se quiera conseguir en la estimacion que se realice a partir de
ella; las muestras grandes proporcionan resultados mas exactos, sin embargo no es
necesario hacer un muestreo de la poblacién total, ni tan siquiera de una parte muy grande
de la misma para obtener resultados fiables, resulta sorprendente como, con muestras
notablemente pequefias, se pueden conseguir resultados suficientemente precisos.

x TASAS DE INTERES
Generan un doble efecto en la economia; primero representan el costo en que una empresa

incurre para proveerse de fondos para sus operaciones e inversiones, como segundo son el

precio que debe pagar el consumidor por tener acceso al crédito.
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Mientras mas altas sean las tasas, habra menos consumidores que puedan acceder a los

créditos.

% TRADE MARKETING

La filosofia del trade marketing es adaptarse a las necesidades de los distintos clientes
dando respuestas diferentes a cada uno de ellos y logrando buenas relaciones al largo
plazo; Mercadeo por medio del canal de ventas; nuevo enfoque del fabricante para generar
una relacion directa con el canal de distribucion o con el distribuidor para que se ponga de
su lado y se pueda obtener beneficios mutuos;, desarrollo de una gestion para €l
mejoramiento comercial de las organizaciones (fabricante-canal), desarrollando e
implementando planes para los diferentes canales de distribucién, que permitan alcanzar
los objetivos de mercadeo, marcay volumen fijados por cada parte.

% UNIDAD DE MUESTREO

Consiste en la definicién del publico objetivo del muestreo, este proceso consiste en

seleccionar alos individuos que formaran una muestra.

x  VACAS

Estas unidades estratégicas tienen unan gran participacion en e mercado y realizan
negocios en industrias maduras (con bagja tasa de crecimiento). Cuando disminuye el
crecimiento de una industria, las estrellas pasan a esta categoria la mayor parte de los
clientes siguen siendo fieles con éellas, por lo cual los costos de marketing no son atos
generan mas efectivo del que pueden reinvertir rentablemente en sus propias operaciones.
Las vacas pueden ser ordefiadas para apoyar a otras unidades que necesitan mas recursos.
Las estrategias de marketing tratan de defender las participaciones en e mercado,
reforzando lalealtad de los clientes.
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CAPITULO 11

ANALISIS SITUACIONAL

2. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

A continuacion se presentara una seria de factores econémicos, socio-culturales, politico-

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

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

plazo.

2.1. BALANZA COMERCIAL

Tabla No 2.1: Balanza Comercial

ACTIVIDAD 2003 2004 2005 2006 2007 TOTAL
EXPORTACIONES 6.222.649,36 | 7.753.001,24 | 10.088.898,50 | 12.728.370,74 | 13.800.494,62 | 50.593.414,46
IMPORTACIONES 6.071.858,58 | 7.273.274,89| 8.899.992,23 | 11.266.861,35 | 12.592.276,17 | 46.104.263,22
BALANZA COMERCIAL 150.790,78 |  479.726,35| 1.188.906,27 | 1.461.509,39 | 1.208.21845| 4.489.151,24

Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec

Elaboracioén: Margarita Salazar.

ANALISIS
Para el afio 2007 la balanza comercia en todos los articulos comercializados arrojé un
superavit de 1.208.218,45 ddlares FOB, resultando un saldo de | as exportaciones menos las

importaciones este valor registra todas las transacciones comerciales realizadas en el pais,

recuperandose de afos anteriores.

La tasa de cobertura de las exportaciones es un indice que revela en qué proporcion las

ventas externas financian las importaciones.

CONNOTACION GERENCIAL

ILSA realiza importaciones de maltas escocesas para elaborar el Whisky Old Times, para
poder comercializarlo anivel nacional, es una Oportunidad de Medio Impacto.

2.2 PRODUCTO INTERNO BRUTO

Es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una economia en un

periodo determinado.

Tabla No 2.2: PIB

FECHA [PORCENTAJE
2003 3,60%
2004 7,90%
2005 4,70%
2006 4,30%
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2007 3,50%
*2008 4,20%
*DATO PROYECTADO

Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 2.2: PIB
PB
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Fuente: Banco Central del Ecuador www.bce.fin.ec
Elaboracion: Margarita Salazar.

ANALISIS

Segun los datos del Banco Central del Ecuador para este afio terminaremos con un
Producto Interno Bruto ligeramente superior a los 40.000 millones de ddlares, lo cual

representa que la economia crecera 4,20% para el 2008.
Es decir, que se han superado las expectativas, de organismos internacionales FMI,
CEPAL, gue estimaban un crecimiento de 3%, e incluso las expectativas del Gobierno, que

esperaba un crecimiento del 3.5%.

2.2.1. PIB SECTORIAL

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |LSA SA 30



PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

El PIB crece pero no la economia como €l nivel de vida de los ecuatorianos, ya gue este ha
crecido mas por €l lado de los precios que por la misma produccién; lo que significa que
esta no necesariamente ha registrado una mayor expansion de la produccién, sino del costo

delos bienes finales.

Tabla No 2.3: PIB SECTORIAL

ANOS Miles de délares | VARIACION
2003 77.129 -
2004 83.168 6.039
2005 84.157 989
2006 87.282 3.125
2007 91.779 4.497
*2008 92.623 844
*DATO PROYECTADO

Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 2.3: PIB SECTORIAL
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Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar.

ANALISIS

De acuerdo la informacion obtenida del Banco Centra la produccion de alcohol etilico
representa alrededor de uno por mil del total de la manufactura en los cinco ultimos afios,
esta produccion a crecido a una tasa promedio anual de 4.04% siendo inferior a

comparacion con latasatotal de estaindustria que es del 14.11%.

El crecimiento acelerado de la inflacion, traducida en mayores precios fue uno de los
factores de mayor incidencia en e PIB, asi como las afecciones que sufrieron los cultivos
por €l fuerte invierno; afectando alaindustrialicoreraal ser el alcohol de cafa o de melaza

su materia prima principal paralafabricacion delicor.

CONNOTACION GERENCIAL

Por lo tanto s e poder adquisitivo de los ecuatorianos es bajo, no podran adquirir

productos como los licores, por tal motivo es una Amenaza de Alto Impacto.

2.3. INFLACION

La inflacion se define como un proceso de elevacion continua de precios en una economia,
0 e descenso en € valor del dinero. El dinero pierde valor cuando con € no se pude
comprar la misma cantidad de bienes que con anterioridad; distorsiona los precios relativos

y por ello desestabiliza las economias.

Tabla No 2.4: Inflacion
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ANO % | VARIACION

2003| 6,10% -

2004 1,95% 4,15%
2005( 3,10% -1,15%
2006 2,87% 0,23%
2007 2,36% 0,51%

* 2008 [ 13.04% 10,68%
*DATO PROYECTADO

Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 2.4: Inflacion
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Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar.

Tabla No 2.5: Inflacion Mensual

FECHA VARIACION aiio 2008
Enero 31-2008 4,19%
Febrero 29-2008 5,10%
Marzo 31-2008 6,56%
Abril 30-2008 8,18%
Mayo 31-2008 9,29%

Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 2.5: Inflacion Mensual
INFLACION MENSUAL 2008
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Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar

ANALISIS

Con los datos expuestos anteriormente, se pudo denotar que e comportamiento de la
inflacion en e 2003 estuvo en 6.10%, disminuyendo para e 2004 a 1.95%,
incrementandose la misma en el 2005 a 3,10%, mientras que para €l 2006 y 2007 casi se
han mantenido constantes y para mayo del 2008 se encuentra en 9,29% que es un
porcentaje muy alto paralaeconomia de |os ecuatorianos.

En la actualidad nuestro pais cuenta con tasas altas de inflacion por 1o que debe enfrentar
un bagjo crecimiento econdmico, altas tasas de interés y una disminucién en la inversion
como consecuencia de laincertidumbre que se genera.

CONNOTACION GERENCIAL

Andlizando la tabla de datos se determina que € incremento de la inflacion, es una
Amenaza de alto Impacto para ILSA S.A, porque todos los precios de los productos
licores aumentan, por lo tanto la demanda del mismo disminuye.

2.4. TASAS DE INTERES

2.4.1. Tasa de Interés Activa
Es & precio que cobralabanca en |os créditos otorgados a sus clientes.

2.4.2. Tasa de Interés Pasiva

Esta tasa de interés que pagan |os bancos a sus depositantes.
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Tabla No 2.6: Tasas de Interés

Anos | Tasa Activa | Tasa Pasiva
2003 12,06 5,33
2004 2,21 4,05
2005 8,9 3,84
2006 8,85 4,34
2007 10,2 5,26
2008 10,14 5,86

Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 2.6: Tasas de Interés
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Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar.

ANALISIS

El progreso de la tasa activa a presente mes de mayo del afio 2008 se encuentra en un
porcentgje de 10.14%, casi manteniéndose por 0.06% en comparacion del afio 2007, sin
embargo desde que € pais se dolarizd en e afio 2000, la tasa de interés ha disminuido
paul atinamente hasta la fecha.

De igual manera como se observa en la tabla, la tasa pasiva en €l 2003 es de 5.33%,
disminuyendo lentamente hasta €l afio 2007 donde se incrementa a 5.26 y 5.86 a mayo del

presente afo, |0 cual no es representativa paralas personas que realizan inversiones.

CONNOTACION GERENCIAL
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El aumento de las tasas de interés, es una Amenaza de Bajo Impacto paraILSA SA; d

tener clientes que accedan 0 no a un préstamo para mantener su rotacion de inventarios en
licores.

2.5. RIESGO PAIS

Es un indice que intenta medir el grado de riesgo que entrafia un pais para las inversiones

extranjeras.
Tabla No 2.7: Riesgo Pais
Afos EMBI
2003 799
2004 690
2005 669
2006 648
2007 598,39
2008 567
Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec (05-Mayo-2008)
Elaboracién: Margarita Salazar.
Grafico No 2.7: Riesgo Pais
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Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec (05-Mayo-2008)

Elaboracion: Margarita Salazar.

ANALISIS
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La tabla indica una variacion de los porcentgjes, de tal manera que € riesgo pais, ha
disminuido desde el 2003 paulatinamente con 799 EMBI, hasta el 2007 con 598.39 y parte
del 2008 con 567 EMBI, esto equivale a una variacion de 200.61% EMBI lo cual es
favorable, porque permite €l ingreso de nuevos mercados internacionales como hace poco
tiempo las industria textil Pinto desarrollaba sus actividades con normalidad y por una
resolucion de la Asamblea de eliminar la tercializacion su propietario decidio continuar

con su empresa en el vecino pais Per.

CONNOTACION GERENCIAL

El Riesgo Pais para ILSA SA representa una Amenaza de Mediano Impacto, a
pertenecer al Grupo Fierro que realiza varias inversiones monetarias provenientes de

Esparia.

2.6. FACTORES SOCIO-CULTURALES

En nuestro pais existe una cultura de consumo de alcohol entre sus pueblos, en los Ultimos
meses |as industrias disminuyen sus ingresos, debido a que se eliminala contratacion por horas
y laterciaizacion de lafuerza laboral, cuando se presentan este tipo de situaciones en un pais
es muy dificil mantenerse paraindustrias.

L uego de estos cambi 0s surgen una serie de problemas econémicos muy notorios como €l

incremento del desempleo, el incremento de la canasta béasica, entre otros.

2.6.1 Tasa de desempleo
Es la parte proporcional de la poblacién economicamente activa (PEA) que se encuentra

involuntariamente inactiva.
2.6.2. Subempleo
Es la situacion de las personas en capacidad de trabajar que perciben ingresos por debgjo

del salario minimo vital.

Tabla No 2.8: Tasa de Desempleo
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FECHA | TASA
2003 9,3
2004 9,9
2005 9,3
2006 | 9,03
2007 | 6,34

* 2008 | * 7,39

*Dato Estimado

Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 2.8: Tasa de Desempleo

TASA DE DESEMPLEO
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Fuente: Banco Central del Ecuador. www.bce.fin.ec

Elaboracion: Margarita Salazar.

ANALISIS

El gréafico indica una ligera variacion en la tasa de desempleo entre los afios 2003 a 2006,
en e 2007 hubo una disminucion considerable del 3.34%, en este afio la tendencia es
creciente en un 1.05, paulatinamente el desempleo se hace notorio en nuestro pais por
egjemplo los ecuatorianos que fueron despedidos de algunas empresas que mantenian la

contratacion de su personal por medio de tercializadoras.

CONNOTACION GERENCIAL

El desempleo disminuye la solvencia o el poder de adquisicién de los productos como

licores por lo que representa una Amenaza de Alto Impacto.
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2.7. REMESAS DE EMIGRANTES
Cambios de residencia de un paisa otro que afectan la poblacion.
Tabla No 2.9: Remesas de Emigrantes
SALIDA |POBLACION| TASA DE MIGRACION
HOMBRES 320032 50,2
MUJERES 343569 48,3
TOTAL 663601 52,2
Fuente: INEC. www.inec.gov.ec
Elaboracién: Margarita Salazar
Grafico No 2.9: Remesas de Emigrantes
MIGRACION
@ HOMBRES & MUJERES LI TOTAL
POBLACION
TASA DE MIGRACION
Fuente: INEC. www.inec.gov.ec
Elaboracién: Margarita Salazar
ANALISIS
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Por cada 1000 habitantes la tasa de migracion es del 50,2% de personas que han migrado
de nuestro pais, por lo tanto la salida de ecuatorianos de hombres es de 48.3% y de
muijeres es de 52,2%; que han migrado hacia otros paises, las remesas de emigrantes crecen
en el 12.9%.

CONNOTACION GERENCIAL

e En ILSA representa una Amenaza de Bajo Impacto, la poblacion que migra son los
mayores de edad para poder encontrar trabgo. Los licores tienen exclusivo consumo en
mayores de 18 afios, existe una posible pérdida de demanda de ecuatorianos que

consumen licor.

e Esuna Oportunidad de Alto Impacto, porque la migracion daré lugar a una mayor
posibilidad de exportacion del portafolio de los productos de ILSA de tal manera se

podra captar participacion en el mercado internacional.

2.8. EDUCACION

Tabla No 2.10: Educacion

INDICADOR PORCENTAJE
Jovenes con primaria completa (15-29 afios) 73,56%
Jovenes con educacién basica completa (15-29 afos) 34,15%
Jovenes con secundaria completa (20 A 29 afnos) 31,09%
Jovenes con titulo universitario (25 a 29 afios) 8,32%

Fuente: CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA INEC. WWW.iNec.gov.ec
Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 2.10: Educacion
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EDUCACION

80,00% - —e— PORCENTAJE

73,56%

70,00% -

60,00% A

50,00% H

40,00% A

30,00% A

20,00% -

10,00% -

8,32%

0,00%

Jovenes con
primaria completa
(15-29 anos)
Jovenes con
educacion bdsica
completa (15-29
afios)
Javenes con
secundaria
completa({20A 29
anos)
universitario (25 a
29 afios)

Jovenes con titulo

Fuente: CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA INEC. WWW.inec.gov.ec
Elaboracion: Margarita Salazar

ANALISIS

El acceso y permanencia de los jovenes dentro del sistema educativo formal es uno de los
temas de mayor preocupacion para las nuevas generaciones, las oportunidades para la
continuidad de sus estudios, culminacién de secundariay universidad se ven cada vez mas
dificiles por la temprana incorporacion de adolescentes y jovenes a mercado laboral, o
que significa abandonar los estudios, a esto se suma € costo efectivo que en muchos

hogares pobres representa la educacion.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Oportunidad de Alto Impacto, de tal manera ILSA podra ofertar sus productos a
la mayor cantidad de mercado, de esta manera mientras més alto sea €l nivel de educacion
de la poblacién o del target mayor de edad; sus ocasiones de adquirir ingresos seran

mayores.

2.9. FACTORES GEOGRAFICOS
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Son aspectos que determinan las caracteristicas de los mercados actual y futuro de las
organizaciones, como la taza de crecimiento, poblacién, raza, religion, distribucién

geogréfica, distribucion por sexo y edad.

Tabla No 2.11: Factores Geograficos

Poblacion (2008) 13.775.762

Fuente: INEC, CELADE, CONAD; www.inec.gov.ec
Elaboracién: Margarita Salazar

ANALISIS

Basados en los datos encontrados del Ultimo censo poblacional, realizado por Ingtituto
Nacional de Estadisticay Censos INEC & 52% corresponde ala poblacion mayor de 18 afios
de edad que tiene una tasa de crecimiento del 1.96% ; este segmento de la poblaciéon esd cual

estadirigido € consumo y venta de licor siendo atractivo paralaindustrialicorera.

CONNOTACION GERENCIAL

ParaILSA SA esunaOportunidad de Alto Impacto ya que a incrementar la poblacion; que

son mayores de edad, se levad nlimero de posibles consumidores potenciales.

2.10. FACTOR TRIBUTARIO

2.10.1 Impuesto a los Consumos Especiales (ICE)

Es un impuesto que grava el consumo de determinados bienes como bebidas alcohdlicas.

ANALISIS

El impuesto a los licores subié 8% con la Ley Reformatoria para la Equidad Tributaria.
Antes de su publicaciéon en e Registro Oficial, las bebidas acohdlicas diferentes de las
cervezas tenian un Impuesto a los Consumos Especiales (ICE) de 32%, ahora es de 40%.

Los productores de estas bebidas deberén solicitar cada afio exoneracion en la adquisicion
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de alcohal junto con e plan de produccién anual, el SRI asignara un cupo de alcohol para

cada contribuyente, esta informacion estara disponible para los vendedores y compradores.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Amenaza de Alto Impacto ya que a incrementar € porcentge del ICE se devan los
precios de venta a publico, los consumidores prefieren un precio bgjo y maa cdidad en los

productos.

2.11. FACTOR POLITICO

Serefieren a uso o asignacion del poder, en relacién al presente gobierno y ala Asamblea
Constituyente.

ANALISIS

En los cinco Ultimos afios hubieron cinco presidentes, esta situacion vuelve a pais
inestable se ha acelerado |a pobreza, improductividad, y la falta de competitividad de

algunos sectores, por tanto se ha generado una incertidumbre en el futuro del Ecuador.

Las leyes estan siendo modificadas por la Asamblea Constituyente como por gjemplo las

del control aduanero con un fin de mejorar el ingreso de las importaciones.

Es Muy importante resaltar el tema de la Campafia no mas corazones azules en las vias por
parte de la Policia Nacional, la misma que tiene como objetivo disminuir los accidentes de
transito, mediante mejorar la forma de conducir respetando las sefiales de trénsito y
eliminar el consumo de acohol a realizar esta actividad, la Organizaciéon Mundia de la
Salud apoya esta campana.

La Intendencia de Policia realiza | os respectivos operativos cuando inician las fiestas de las
diferentes ciudades del pais para que las festejen suave “libres de alcohol”, buscan una
forma de concienciar a los consumidores y distribuidores como tiendas, licoreras, bares,

karaokes, entre otros, que no vendan licores a personas que ya estén ebrias.
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Estas camparias estan dirigidas a personas mayores de edad, que saben lo que tienen,
quieren y pueden decidir por su cuenta o responder por sus actos, la solucion no esta en

cerrar locales sino en educar alas personas contra el alcoholismo.

Enunciando otro punto importante es la reunion del dia viernes 16 de mayo donde el
presidente Rafael Correa asistié a Lima para llegar a un acuerdo en asociacion que la
Comunidad Andina (CAN) que negocia con la Union Europea (UE), en el que seincluye €l

libre comercio.

Las alternativas son la pauta para llegar a un acuerdo ya que existen obstaculos a la

inmigracién en UE y los Estados Unidos.

Se podra negociar de formabilateral con la UE un tratado de asociacion politica, comercial
y de cooperacion, y no en el seno de la CAN, el presidente no quiere que se de un tratado
de libre comercio, que si afectaria a la industria nacional licorera al tener un libre ingreso
de licores a bgjos precios, con més variedad y calidad. Puede provocar que ILSA S.A
cierre sus actividades.

Estos acontecimientos podrian afectar en e ingreso de las importaciones de maltas

escocesas que forman parte de la materia prima para la fabricacion de whisky.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Amenaza de Alto Impacto para ILSA que importa Maltas Escocesas a tener que
realizar demasiado papeleo, el permanecer laimportacion mucho tiempo en |las bodegas de
la aduana para poder redizar la salida de estos productos y a no poder controlar las
actividades del consumidor después de ingerir licor, a pesar de que en cada botella se
especifica que e consumo excesivo de alcohol limita su capacidad de conducir y operar
maquinarias, cuando esto sucede existen accidentes de transito.

2.12. CORRUPCION

La corrupcién es € uso del poder publico para fines ilegitimos, inmorales, ilegales o

diferentes alo formal mente establecido.
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ANALISIS

La corrupcién es percibida como una de las mayores amenazas al desarrollo econdémico, €l
Ecuador ha respaldado el Programa Interamericano para combatir la corrupcion, €l mismo

gue, entre otros elementos, comprende:

o Estrategia pararatificacion de la Convencion Interamericana contra la Corrupcion.
« Elaboracion de codigos de conducta de funcionarios publicos.

o Estudio del programa de lavados de bienes o productos de corrupcion.

En Ecuador, € control de la corrupcién esta a cargo de la Comisién de Control Civico dela
Corrupcion, la misma que realiza un trabajo independiente de los tres Poderes del Estado,

esta entidad cuenta con la respectiva Ley que regula sus actividades.

Nuestro pais considera fundamenta la intensificacion de la capacidad de los Estados
miembros para planificar y eecutar la cooperacion multilateral con la utilizacion de
instrumentos de cooperacion horizontal, para lo cual el Gobierno ecuatoriano coincide en
la importancia de otorgar componentes practicos a la trilogia de elementos estratégicos de
la cooperacion interamericana, sobre todo en lo que concierne a la movilizacion de
recursos, asi como la sistematizacion y desarrollo de mecanismos de coordinacion de

esfuerzos entre |0s numerosos actores de la cooperacion.

Como informacion sobre este tema, en varios articulos e informes se mangjan cifras de que
el Ecuador pierde entre 2.000 a 3.000 millones de délares por corrupcion a afio. Entre los

principal es generadores de estos montos encontramos:

e Aduanas.
e Robo de energia.
¢ Robo de combustible.

e Burocracia
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Por ggemplo, una de las mayores fuentes de corrupcion reside en las aduanas donde algunas
empresas privadas ofrecen coimas a los funcionarios aduaneros para pagar menos

aranceles en la mercaderiaimportada.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Amenaza de Bajo Impacto, a tener dificultades con las importaciones de la

materia prima.

2.13. FACTOR TECNOLOGICO

Serelacionacon e desarrollo de maguinaria, procesos, control de materiales, entre otros.

ANALISIS

En las industrias licoreras a nivel mundial tienen un proceso de produccién muy similar
pero hay algunas que han invertido en tecnologia en la sistematizacion de los procesos
tanto de destilacién, afigjamiento y produccion para ser mas eficientes; eficaces cubriendo
la demanda. La empresa tiene un sistema de Osmosis para tratar el agua 'y un Alambique
pararealizar |a doble dedligacion del Vodka, que si se adquiriera una mejor tecnologiay se

automatizaré podria manejar economias de escala creando un aventaja competitiva.
CONNOTACION GERENCIAL

Es una Oportunidad de Alto Impacto, porque ILSA S.A tiene procesos flexibles que
podrian mejorar la capacidad de produccién de la planta para cubrir su demanda atiempo y

con eficiencia.

2.14. FACTOR ECOLOGICO
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Es toda caracteristica del ambiente producida por la naturaleza o por la accion del hombre
gue actla directamente sobre los seres vivos, condicionando su forma de integracion a un
medio que desde una perspectiva de contaminacién, es la presencia de agentes
contaminantes en el ambiente, habitual mente de carécter negativo paralos ciclos vitales

ANALISIS

El ministerio de Medio Ambiente exige a las industrias que su funcionamiento genera
desgaste en el medio ambiente, por |0 que necesita restaurar un a parte de este mediante

programas de reciclgje, reforestacion, empaques biodegradabl es, entre otros.

Se recicla papel para volver a utilizarlo mediante una empresa que se dedica a esta
actividad, e vidrio roto de igual manera mediante una empresa se lo recicla, las botellas de
cristal sin roturas se lavan, desinfectan y se vuelven a reutilizar en e proceso de

produccion.

Por normas de seguridad existe un programa para incendios, en toda la planta se encuentra
instalado un sistema contra incendios, € personal recibe capacitacion constante para este
tipo de eventualidades.

ILSA S.A cumple con todos los registros, 6rdenes 'y permisos con €l Cuerpo de Bomberos
con la seguridad de la planta, con e Municipio de quito con: la planta se encuentra en una

zonaindustria, los efluentes son tratados antes de ser desechados por las a cantarillas, y por

el Ministerio de Salud e Higiene con mantener las normas INEN.

CONNOTACION GERENCIAL

Este factor es una Oportunidad de Alto Impacto es muy importante para ILSA S.A el

factor ecol dgico, esta maneja un programa de impacto ambiental

2.15. FACTORES INTERNACIONALES

2.15.1. Globalizacion
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Se conoce por globalizacion e fendmeno de apertura de las economias y las fronteras,
como resultado del incremento de los intercambios comerciales, los movimientos de
capitales, la circulacion de las personas y las ideas, la difusion de la informacion, los
conocimientos y las técnicas, unifica las culturas y la geografia a fin de reconciliar €l

crecimiento econdmico, la cohesion social y la proteccion del medio ambiente.
ANALISIS

La globalizacion es un factor muy importante en la industria licorera, por o tanto siempre
hay que estar derta a los cambios, requerimientos y especificaciones exigentes que el

mercado mundial actual impone a sus oferentes.
CONNOTACION GERENCIAL

Es una Oportunidad de Mediano Impacto, |a constante evolucion del mercado, permite a
ILSA S.A satisfacer las necesidades de sus clientes a través de nuevos productos, mejor
calidad de maltas, modificaciones en envase, logotipo; dando un valor agregado y

diferencidndose de la competencia.
2.16. ANALISIS DEL MICROAMBIENTE
% Cinco Fuerzas de Porter.

Grafico No 2.11: Porter
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Productos
Sustitutos

Amenaza de |os Productos Sustitutos

Fuente: EL PROCESO ESTRATEGICO. Mintzberg Hernry. Prentice Hall. Edicién Breve. P4g.96

Elaboracion: Margarita Salazar

2.17. CLIENTES

Para ILSA S.A un cliente es quien accede a sus productos por medio de una transaccion
financiera, puede comerciaizarlos, el consumidor es quién consume los productos que

normal mente, cliente, comprador y consumidor son la misma persona.

® Clientes Actuales

Los clientes potenciales son Proesa que se encarga del 100% de la distribucién a nivel
nacional, se encarga de comprar toda la produccion de ILSA y distribuirla a mayoristas
como bodegas del Mercado Mayorista, Supermaxi, Mi Comisariato, a detallistas como

mini bodegasy tiendas.

Proesa también esta encargada de la distribucion de tabacos Mallboro que son fabricados
por TANASA y de fésforos el Sol fabricados por Fosforera ecuatoriana.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Amenaza de Alto Impacto para ILSA S.A a poseer Proesa la totalidad de la
produccion para distribuirla, esta distribucion es deficiente a no cubrir la demanda por
mantener las cgjas de producto en sus bodegas creando discrepancias de espacio sin lograr
que los productos estén disponibles para e consumidor, por lo que se genera

especulaciones en precios creando una malaimagen de ILSA SA.
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2.18. COMPETENCIA

La industria licorera ha ido creciendo rgpidamente y ciertas marcas posicionandose en €l
mercado con el transcurso del tiempo, para detallar més la participacién que tiene ILSA
S.A y su competencia se presenta |os siguientes cuadros analizados por ventas, producto y

precio.

Tabla No 2.12: Participacion Ron Estelar y Castillo

MARCAS RON % PRECIO
Ron Don Q 1% 15
Caribe 3,10% 2
Casique 6,40% 45
Cortez 7,32% 4,6
Otros 8% 47
Ron Estelar 12% 4,5
Abuelo 13,10% 3,5
San Miguel 14,01% 55
Ron Capitén Morgan | 15,07% 7,5
Bacardi 20,00% 5,8
TOTAL 100,00%

Fuente: ILSA SA

Elaboracion: Margarita Salazar

Grafico No 2.12: Participacion Ron Estelar y Castillo
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Fuente: ILSA SA

Elaboracién: Margarita Salazar

Tabla No 2.13: Participacion Whisky Old Times

MARCAS WHISKY % PRECIO
Otros 13,90% 6,5
Old Times 21,00% 7,2
Jhonny Walker 21,52% 35
Mc Gregor 21,77% 7,5
Grant’s 21,81% 13,5
TOTAL 100,00%

Fuente: ILSA S.A
Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 2.13: Participacion Whisky Old Times
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Fuente: ILSA SA
Elaboracién: Margarita Salazar

Tabla No 2.14: Participacion Vodka Russkaya

MARCAS VODKA % PRECIO
Russkaya 3,00% 6,1
Sirov 3,10% 6
Radinoff 6,10% 3
Sky 10,80% 13
Otros 24,93% 6
Absolut 25,03% 17
Finlandia 27,04% 17
TOTAL 100,00%

Fuente: ILSA SA

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 2.13: Participacion Vodka Russkaya
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Fuente: ILSA SA

Elaboracién: Margarita Salazar

CONNOTACION GERENCIAL

e Es una Amenaza de Mediano Impacto, a incrementar los competidores en el
mercado que producen y comercializan licores importados 0 nacionales que tienen

una ata demanda de sus productos por el consumidor.

e Esuna Oportunidad de Mediano Impacto, |0s atos costos de operacién que los
competidores tienen que asumir yaque ILSA S.A tiene 24 afios en el mercado.

2.19. PRODUCTOS SUSTITUTOS

Existe una gran cantidad de productos sustitutos como el aguardiente, las Cremas de Licor,

Vinos, Cerveza, entre otros.
CONNOTACION GERENCIAL
Es una Amenaza de Alto Impacto, ya que existe una gran cantidad de licores nacionales

como importados que son atractivos para € consumidor por su sabor, precio,

diversificacion, variedad, innovacion.
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2.20. PROVEEDORES

A continuacién se detalla un cuadro con los principal es proveedores:

Tabla No 2.15: Proveedores

PROVEEDOR PROVEE CATEGORIA
Supermaxi Alimentos/ Materiales Insumos
Ecuador Bottling Company Gaseosas Insumos
PROVEEDOR PROVEE CATEGORIA
Gama Cia. Ltda. Suministros y Computadores Suministros
Juan Marcet Cia. Ltda Suministros de Oficina Suministros
I.B.M Computacion Suministros
Global Quimicos Suministros de Laboratorio Suministros
J.R Representaciones Suministros de L aboratorio Suministros
Limpia Cia. Ltda. Limpieza Suministros
PROVEEDOR PROVEE CATEGORIA
Tapas Albert Ltda. Tapas Materia Prima
Merck Productos de L aboratorio Materia Prima
AgaSA Nitrogeno Materia Prima
Cridesa Botellas Materia Prima
Poligraf Andina Etiquetas Materia Prima
Petrocomercial Bunquer/ Combustible Materia Prima
Destileria Busnello Licor Materia Prima
Destilerias Unidas Licor Materia Prima
Ecudos S.A Ingenio Azucarero Materia Prima
Etiquetas Internacional es Etiquetas Materia Prima
Inver House Distillers Materias Primas Materia Prima
PROVEEDOR PROVEE CATEGORIA
Fabricade Aluminio
Ecuatoriano Repuestos Materiales
Pinturas Condor Pinturas Materiales
LalLlave S.A Repuestos Materiales
Procarsa Cartones Materiales
Cartonera Ecuatoriana Cartones Materiales
Kiwy Repuestos Materiales
Franklin Fernando Reyes Suministros Industriales/Seguridad Laboral | Materiales
Importadora Schiller Cia. Ltda. | Repuestos Materiales
Carosem Ambientales Materiales
Columbia Filter Repuestos Materiales
Comelsur Materia Eléctrico Materiales
Cransa Cartones Materiales
Expocolor Pinturas Materiales

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA




PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Farmaciade las FF.AA Materiales de Enfermeria Materiales

Grupo Carrién Repuestos Materiales

Holanda Ecuador Cia. Ltda. Repuestos Materiales

Idmacon Repuestosy Materiales Materiales

Multipack S.C Empaques Materiales

Quimicamp del Ecuador S.A Materiales de L aboratorio Materiales
PROVEEDOR PROVEE CATEGORIA

Imprenta e Iris Servicio de Imprenta Servicios

Bureau Veritas Ecuador Auditorias Servicios

CasalLimpia Limpieza Servicios

DHL Courier Servicios

Courier de Ecuador Courier Servicios

Fesaecuador S.A Servicio de Imprenta Servicios

Offsetec Imprenta Servicios

Panalpina Courier Servicios
PROVEEDOR PROVEE CATEGORIA

Ingelcom Maquinaria Maquinaria

Mauinarias Enriques C. A. Maguinaria Maguinaria
PROVEEDOR PROVEE CATEGORIA

F& F Marketing Promocional

Material Promocional Mercadeo

Material Promocional

Al momento de requerir un material, materia prima, servicios, suministros entre otros a los

proveedores, se readliza licitaciones para poder tener varias opciones y escoger la mas

atractiva, una vez aceptada la licitacion los proveedores son quienes imponen sus reglas

tales como, el monto que pueden prestar, el tiempo para el cual debe ser cancelado y latasa

deinterés alacual estard sometida por la compra.

Existe monopolio en la materia prima de botella de cristal, este proveedor es CRIDESA,

quien impone las condiciones de negociacion.

CONNOTACION GERENCIAL

e Es una Oportunidad de Mediano Impacto, ILSA S A cuenta con normas |SO

9000 le da &l poder de calificar y controlar la capacidad de los proveedores.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA

55



T
£
PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING »g- ESPE

e ES una Amenaza de Mediano Impacto, al no contar con un total poder de
negociacion a estar este a cago del proveedor, de igua manera a existir

monopolios. Los plazos de crédito que casi siempre son de 8 a 15 dias,
2.21. NUEVOS ENTRANTES
Es posible que esta industria tenga la magnitud necesaria, para llamarla asi; pero existen
pequerios fabricantes caseros de licor como vinos en carton, Vodka de sabores en cartén,
entre otros que no cumplen con las normas de registro sanitario, la materia prima con la

gue cuentan no es la adecuada para elaborar este tipo de licores, tampoco cuentan con una

tecnologia e instalacion parala produccion.

CONNOTACION GERENCIAL

e Esuna Amenaza de Mediano Impacto para ILSA S.A, ya que en € mercado se

presentan varios entrantes productores caseros de licores, gue mantienen un precio

y variedad agradable al consumidor.

2.21.1. Matriz Boston Consulting Group (BCG)

ILSA S.A cuenta con cuatro lineas de productos que se en laMatriz BCG se encuentran de

la siguiente manera:

Matriz No 2.1: BCG Whisky Old Times
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Fuente: MICHAEL E. Porter, Estrategia Competitiva Técnicas para €l andlisis de los sectores industridles y de la
competencia, México 2006, Trigésima Sexta Edicion, Pag. 366.

Elaboracion: Margarita Salazar

SIGNOS DE INTERROGACION

El Whisky Old Times atenido un incremento en las ventas pero al realizar un chequeo de
las ventas de los whiskys que se comercializan en el pais, este no mantienen una
participacion en mercado de licores a comparacion de Grant’s que tiene un porcentgje de
86.70% y Old Times tiene 19.40%. Mediante esto se menciona las siguientes estrategias:

e Crear una nueva presentacion del Whisky ya no invertir en €l vaso sino en una caja de
regalo que de mas prestigio a licor y ala marca, ya que este tipo de productos se los

utiliza como regal os u obsequios.

Matriz No 2.2: BCG Vodka Russkaya
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Baja

Fuente: MICHAEL E. Porter, Estrategia Competitiva Técnicas para el andlisis de los sectores industriales y de la
competencia, México 2006, Trigésima Sexta Edicion, Pag. 366.

Elaboracién: Margarita Salazar

SIGNOS DE INTERROGACION

Para € Vodka Russkaya encontrarse en e cuadrante de interrogante significa que genera
bajos retornos de efectivo debido a baja participacion de mercado; a continuacion se
mencionan las estrategias:
e Diversficar lalinea de producto Russkaya.
e Invertir en publicidad y promocion.
Matriz No 2.3: BCG Ron Estelar y Castillo
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Fuente: MICHAEL E. Porter, Estrategia Competitiva Técnicas para €l andlisis de los sectores industriales y de la

competencia, México 2006, Trigésima Sexta Edicion, Pag. 366.

Elaboracion: Margarita Salazar

VACAS LECHERAS

Los Rones de ILSA S.A no han tenido mayor innovacion 0 mejora y generan una alta

rotacion de efectivo debido a crecimiento lento y las inversiones son bajas; aplican las

siguientes estrategias:

e Por laparticipacion en € mercado que mantienen se deberia mejorar la calidad

de ron como manteniéndolo mas afios en afiejamiento que es donde €l ron

absorbe las propiedades del roble de esta manera se puede diversificar e innovar

los productos que son el sustento de la empresa.

Matriz No 2.4: BCG Aguardiente Superior
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Fuente: MICHAEL E. Porter, Estrategia Competitiva Técnicas para € andlisis de los sectores industriales y de la
competencia, México 2006, Trigésima Sexta Edicion, Pag. 366.
Elaboracion: Margarita Salazar

PERROS

En este cuadrante se encuentra aguardiente Superior por que no genera entradas de
efectivo, a continuacion se mencionan las estrategias.

e Descontinuar lalinea de productos
e Crear nuevos productos da aguardientes saborizados como Zhumir.
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La informacion para obtener los resultados de cada Matriz Boston Consulting Group para
cada linea de producto fue tomada de la participaciéon de mercado de en base a los

siguientes datos:

Tabla No 2.16: Datos BCG

[VINOS 3.735.000
21%
|ESPIRITUDSOS [3.696.000 ,f;::f:?
VWHISKY 763.000
GIN / GIMEBRA, 3.500
30/ ——————y}f ODKA 1065000
|TEQUI LA 17.750
12% <Z——m[ggn 153.500
ROM BLANCO 137.500
DORADD 259.000
S4B ORES 27.000
BRANDY 6.750
COGHAC 500
0T ROS BRAMDY 6.250
|UCORES SABORIZADODS 54500 |
|oTROS |2.280.000 |

Fuente: ILSA SA

Elaboracién: Margarita Salazar.
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2.22. ANALISIS INTERNO

A continuacion se presenta € andlisis interno, que es un conjunto de indicadores de
carécter organizacional; gerencia de mercados; financieros; produccién; investigacion y
desarrollo que permiten establecer la capacidad actual de la empresa para cumplir con su
mision institucional, enfrentando las condiciones del contexto dentro del cua se

desempefia.

Paralarealizacion del andlisis se utilizd la Observacion que es una técnica de investigacion

lacua consiste en observar atentamente el fendmeno, hecho o caso.

Se dispone de la informacién necesaria para evaluar las condiciones de cada indicador en
lasituacion internade ILSA.

2.22.1. Estructura Organica

2.22.1.1. Organigrama

Se aplica actualmente un Organigrama Funcional € cual de lo detalla a continuacion:

e De acuerdo alo estipulado €l organigrama de la empresa se encuentra conformado de

la siguiente manera:

» Presidencia. (Mario Maggi)

» Gerencia General. (Luis Urbina)

» Gerenciade Planta (Javier Negrete)

=  Gerencia Comercial (Luis Gomezjurado)

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Fortaleza de Bajo Impacto la estructura organizacional, a faltarle la descripcion

de todos los departamentos, sus encargados y sus actividades.
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2.23. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

X Aspectos Organizacionales
ILSA S.AA es una organizacion legamente constituida, € representante legal de la
organizacion es el Grupo Fierro teniendo el cargo de la Presidencia Mario Maggi quién

dirige los destinos de la empresa.

® PRINCIPIOS

*  CALIDAD: Cumplimiento de requisitos legales, del cliente, de la organizacion.
* EFICACIA: Cumplimiento de objetivos.

* EFICIENCIA: Aprovechamiento de recursos.

 RENTABILIDAD: Ganancia de la compafiia.

% MISION

ILSA no mantiene una mision empresarial por este periodo.

% VISION

ILSA no mantiene unavision empresarial por este periodo.

% POLITICA DE CALIDAD

Nos esforzamos continuamente por lograr la excelencia en todo lo que hacemos.
INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA SA. Representa €l més alto nivel
de calidad en la produccion de bebidas alcohdlicas para nuestros clientes. Nos sustentamos
en objetivos que buscan la eficacia, la eficiencia, la rentabilidad del negocio y €

incremento de la participacion de mercado.

® POLITICA DE SEGURIDAD

Nuestra empresa busca alcanzar la excelencia en todo |o que hacemos 'y la seguridad es una

parte integral de este esfuerzo.
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Es politica de ILSA € evitar todo tipo de accidentes e incidentes, para proteger
integralmente a nuestros trabajadores, las instalaciones de la empresa, la continuidad y la

calidad de los procesos y productos.

Sistema preventivo se orientara ala prevencion de:
e Lesionesalo trabgadores
e Enfermedades profesionales
e Dafio alapropiedad

e Emergencias mayores.

2.23.1. OBJETIVOS EMPRESARIALES

ILSA no mantiene objetivos empresariales por este periodo.

2.23.2. CAPACIDAD DIRECTIVA

En este afio se ha aplicado una reingenieria, se ha implementado la gestion por
competencias, mantener una planificacion, direccion para poder llegar a la toma de
decisiones siendo Fortalezas y las Debilidades como la fata de coordinacion,

comunicaciones, control.

En esta industria se mangja un sistema de gerencia integrado € cual tiene estdndares
amplios de calidad de grupo para todos sus procesos del negocio se incorpora y se
documenta en este sistema de gerencia integrado en el que constan su manual de calidad,
SUS procesos, organigramasy formatos.

»® Cultura de Planificacion

ILSA al atravesar por una época de mantener una sociedad no desarrollaba una cultura de
planificacion por los desacuerdos entre los accionistas mayoritarios, actualmente existe un
solo duefio la estéd implementando y aplica una reingenieria en toda la empresa con mucha
energia dentro de cada uno de los departamentos, esto se debe a que cada uno planifica su
trabajo, se realizan planificaciones estratégicas, planes operativos etc., para que la empresa

tenga una mayor capacidad de produccion para cubrir la demanda.
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CONNOTACION GERENCIAL

Es una Fortaleza de Mediano Impacto por que ILSA alin esta empezando aimplementar
la Reingenieriay la Cultura de Planificacién, por lo que los resultados de esta aplicacién

se veran al corto plazo.

% POLITICA DE CALIDAD

Los anteriores Directivos implementaron la Politica de Calidad el persona la aplica al
realizar cada una de sus actividades laborales, la empresa cuenta con normas de calidad
INEN e ISO, la calidad de sus productos es incomparable dentro de los productos

elaborados a nivel nacional en licores.
CONNOTACION GERENCIAL
Es una Fortaleza de Alto Impacto, a mantener una Politica de Calidad y cumplir con las
Normas 1SO e INEN que avalan, garantizan la calidad de los Productos de ILSA que tiene
como slogan “Pasion Por La Calidad”.
x TALENTO HUMANO

L as principales funciones que tiene un departamento de Taento humanos es:

= Contratacion de personal

= Capacitacion y desarrollo,

= Sueldosy sdarios,

» Relaciones Laborales,

® Politicas de Talento Humano

L as politicas de mayor relevancia de Talento humanos son:

¢ Registrar y Controlar la hora de llegada del persona de la Planta mediante tarjetas de

ingreso.
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e Evidenciar s €l persona se encuentra en los puestos de trabajo.

¢ Custodiar la documentacion al dia del personal mediante un sistema computarizado.

# Servicios Generales y Asistenciales

Dentro de este punto, los servicios que presta Fundacion Alternativa tenemos:
e Seguro Médico
e Comedor.
e Transporte.
o Telefoniacelular.

e Uniformes.

¥ Nivel Salarial

Por cumplir con el mandato de la Asamblea Constituyente se elimind e contrato por horas,
concluyendo las obligaciones con la tercializadora, para €l persona que esta contratado
directamente ala empresa se utiliza €l reglamento salarial basado en el Codigo de Trabajo,
y este nos indica que mediante la tabla salarial, se podra tomar las respectivas decisiones
paraimplantar los sueldos a personal, esto es cumpliendo por |o dispuesto en laLey.

L os empleados reciben su sueldo, participan en las utilidades, se mantienen la Asociacion
de Empleados, ElI Comité de Empresas, reciben sus décimos, agasajos navidefios, por cada

fecha conmemorativa
CONNOTACION GERENCIAL
Es una Fortaleza de Mediano Impacto a mantener el persona contratado directamente a

la empresa la cual ofrece una remuneracion salaria justa 'y no implementa actividades de

motivacion por un correcto desempefio de las actividades que realizan en los empleados.
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% Nivel de Empleados

En cuanto a nivel de empleados, se encuentra con una falencia por € despido a los
trabajadores que laboraban bajo un contrato por horas, quedadndose con e vacio de este
personal, los trabagjadores tienen que cubrir esa actividades no se han contratado mas
personal, en ocasiones |la falta de este provoca que la produccién se retace y no se cumplan

con las ordenes de pedido de Proesa.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Debilidad de Alto Impacto la falta de personal produce una acumulacién de las

actividades operacionales y administrativas provocando una disminucion en las ventas.

¥ Nivel de Educacion

En cuanto a nivel de educacién de los empleados, se puede expresar que los empleados
que laboran en la planta no tienen una instruccién superior, los administrativos cumplen
con los requisitos de educativos que se necesitan al momento de ocupar un puesto pero no
realizan més estudios para seguir preparandose y aportar ala empresa o hacer carreraen la

misma.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Debilidad de Alto Impacto para la planta no se necesita que los obreros tengan
una educaciéon superior, e persona operativo y administrativo cuentan con un nivel
aceptable de educacion, lo cual no permite aprovechar la capacidad de estos para mejorar

el proceso operativo y dar mejores productos con un buen servicio.
® Clima Laboral
El climalaboral de ILSA S.A en genera es bueno, al tener un sentido de trabajo en equipo

lo cual promueve el buen desempefio de sus empleados para que su trabajo se no vuelva

monaétono e involucrados con lamision; parallegar hacer una organizacion competitiva.
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CONNOTACION GERENCIAL

Es una Fortaleza de Mediano Impacto € clima laboral es favorable, a existir la
colaboracién de sus empleados para desarrollar € proceso operativo, administrativo so

eficienciay eficicacia

2.23.3. AREA ADMINISTRATIVA

ILSA dispone de persona para cada &rea con la asignacion de diferentes actividades y
responsabilidades por una remuneracion, estos pasan por un proceso de seleccion y
contratacion de personal, se mantiene una interrelacion para la retro-alimentaciéon del

proceso administrativo como la gestion por competencias.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Fortaleza de Bajo Impacto, que a contar ILSA con un personal apropiado para
desarrollar y desenvolver las actividades administrativas a tiempo.

2.23.4. AREA FINANCIERA

Esta area se encarga de la obtencion de fondos, asi como de suministrar el capital que
utiliza para el funcionamiento de la planta, como de las oficinas, tramitando el disponer
con los medios econdémicos necesarios para cada uno de los departamentos mediante €l
desarrollo del presupuesto anual de cada area.

® Estados Financieros: General y de Resultados

Los estados financieros, en lo referente a balances generales; estados de pérdidas y

ganancias.
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x INDICES FINANCIEROS

0 Liquidez o capacidad de pago

Razon Corriente

ANO 2006 . , Active Corriente
Razon Corriente=

sive Corriente

Razdon Corriente= 1020340.40
258830268
Razon Corriente= 1.75
ANO 2007 . . Activo Cottiente
Razon Corriente= 5 :
Pasivo Corriente
. . _ 40163765
Razdn Corriente= 131454
Razon Corriente 2,84

INTERPRETACION

Durante € afno 2007 la razon corriente a incrementado en un 1.09 dolares a relacion del
afo 1006. ILSA S.A durante e 2007 tiene 2.84 ddlares para pagar 1 dblar de deuda en el

corto plazo, esto significa que en este afio la liquidez de la organizacion sobrepaso los

limites de aceptacion de 1,5 a 2.

Razoén Acida

ANO 2006

Active Corriente - Cartera de Crédiio

Razon Acida= ——
Pasivo Corriente

45253404 - 143513963
258830268
Razon Corriente= 1.19

Razon Corriente=
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ANO 2007
Razén A cida— Activa Gom’entg - Gar?gra cle Crédito
Pasivo Corriente
. e 401E376-1915023
Razon Acida= 1419454
Razén Acida= Uk
INTERPRETACION

En el afio 2007 ILSA S.A tuvo disponible 1.49 para pagar 1,00 dolar de deuda a corto
plazo, lo cual indica que la capacidad de pago es adecuada y ha incrementado a relacion

con el afio 2006 que tenia 1.19 por cada ddlar.

Esta razon nos indica que se dispone de suficientes fondos para cubrir las deudas y

obligaciones.

Capital de trabajo

ANO 2006

CT= Active Corrienie- Pasivo Corrienie

CT= 453253404 - 258830268

CTI= 1937037,72

ANO 2007 CT= Activo Coriente - Pasivo Cortiente
cr= 4016376 - 1412454
e 2603922,00

INTERPRETACION

El capital de trabajo en el ano 2006 era de 1.937.037,72 y para el 2007 haincrementado ha
2.603922 esto se refiere a la disponibilidad de fondos que posee, por 1o que € capital de

trabajo es adecuado pararealizar inversiones en es desarrollo de nuevos productos.
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CONNOTACION GERENCIAL

Es una Fortaleza de Alto Impacto para ILSA SA a poseer un capital de trabago y

liquidez suficiente parainvertir en la creacion de nuevos licores.

¥ Razones de Eficiencia

Tasa de eficiencia Operativa

ANO 2006 c o o
sios Operacionales
Tf{:-': (EATES J_J‘E HClaMdle.
Cartera Bruta
TEO- 304487687
1435139.63
TEO= 2.12
2.12%
ANO 2007

TEO= (5astos Operacionales
Carters Bruta

3 2386410

TEO= 19158023
3 1,73

30 1,23%

INTERPRETACION

L os gastos operacionales para el afio 2006 eran en un 2.12%, para el 2007 son de 1.23%;
esto representa que son elevados, estos gastos simbolizan un valor ato con relacion a
Activo Promedio, lo cual demuestra que existe un nivel medio de eficiencia operativa,
puede ser que los gastos tienen un control adecuado; siendo estos innecesarios 0 no forman

parte de las actividades de produccion, comercializacion de los productos de ILSA SA.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Debilidad de Mediano Impacto, al no tener un control de gastos operativos lo
puede presentar dificultades alargo plazo.
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® Razones De Endeudamiento

Razon de Endeudamiento Total

ANO 2006
RE- Pasiva T o:ai."
Active total
RE= 2923550,34
3534718.55
RE= 0,53

ANO 2007 . Pasiva Tatal

Activo Tatal
1769511
RF= ——MmM
50147965
RE= 0,35

INTERPRETACION

ILSA S.A posee activos los que en algin momento al liquidarse la empresa esta tendra la
capacidad de cubrir sus deudas y demas cuentas por pagar por contar con un valor elevado
en activos.

El nivel de endeudamiento de la empresa es bajo, con relacion a 2006 que era de un 0.553
y parael 2007 es de 0.35, puesto que cuenta con un suficiente fondo paralarealizacion de
sus actividades, estos fondos se encuentran disponibles en bancos, se deduce que no se

requiere de un alto endeudamiento.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Fortaleza de Alto Impacto al poseer activos que representan una capacidad para

cubrir sus deudas si enfrenta una eventualidad de endeudamiento.
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2.17.6. AREA COMERCIALIZACION

Existe un departamento de Comercializacién donde se desarrollan varias actividades para
el Trade y para promocionar € por portafolio de productos esta actividades se detallan a

continuacion:

#® Proceso de ventas

El proceso de ventas esta a cargo de Proesa, la cual sigue es €l siguiente esquema:

» Actividades:

El pais estadividido en zonas

Cada vendedor y distribuidor tiene una zona

Estos realizan un estudio de su mercado potencial

Se redliza Preventa

L os vendedores promocionan licores, tabacos y fosforos
Cada Jefe de Zonarealiza una inspeccion cada cierto tiempo

ISR NN N A

Se mangja un porcentgje de vetas semana que los vendedores y

distribuidores tienen que cumplir.

<\

Se aplicaventas por cumplimiento de metas.

CONNOTACION GERENCIAL

Para ILSA es un Debilidad de Alto Impacto, el proceso de ventas esta a cargo de Proesa
que se encarga de la distribucion. Se deberia capacitar, motivar a la fuerza de ventas para
ofrecer un excelente servicio a cliente.

¥ Mercado

ILSA tiene un mercado muy amplio a tener un alto porcentaje de la poblacion que ya es

mayor de 18 afios de edad, que tienen necesidades homogéneas en hombresy mujeres.
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CONNOTACION GERENCIAL

Es una Fortaleza de Alto Impacto a poder dirigir sus productos a este target y sus

esfuerzos de marketing a un nicho de mercado definido.

¥ Innovacion de Productos

Dentro de le reingenieria se esta innovando los productos de ILSA que se esmera por

ofrecer Licoresde calidad con nuevaimagen como:

e Estelar: nuevo envase, etiqueta modificada, diversificacion del producto: Estela
Afigo Oro, Estelar Afigjo Blanco, Pifia Colada Estelar.

e Old Times: modificacion en €l envase, etiqueta, nuevo producto Old Times Red.

e Russkaya: nueva etiqueta Russkaya con doble “S’ para unificar marca a nivel

internacional, diversificacion del producto: Russkaya Manzana.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Fortaleza de Mediano Impacto diversificar; modificar los productos para poder
llegar a satisfacer las necesidades del consumidor y diferenciarnos de los competidores.
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2.17.7. AREA PRODUCCION

Flujograma No 2.1: Proceso Productivo

MANUAL DE EMEOTELLADO

Ell

Q)

SECCION 300
REWISI&N F
TITUL O: FLUJO DE PROCEDIMIENTO R EER
OPERADOR CONTROL DE SUPERVISOR DE
JEFE DE LOGISTICA MLNTENIMENTO CALIDAD EMBOTELLADO
SE LANZA LA
ORDEN DE
EMBOTELLAD O
DE ACUERD O AL
PLAN DE
FRODUCCIGON
0303
NOTIFICAR A LOS
r.n:glu_:gi:ﬁas OPORADORES EL TIFO DE
MARCA A EMBOTELLAR
Mo 1 wio HoZ
L
3
RECIBIR MATERLALES
PRUEBAS DE PRODUCCCION
1 L)
CORR DA DEL : REVISAR 3
FRODUCTO ] " APROBAR ENTREGADE
MAERIALES A
OPERADORES

Fuente: ILSA S.A
Elaboracion: ILSA SA
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Flujograma No 2.2: Proceso Productivo

MANUAL DE EMBOTELLADO

REWISION F
TITUL O: FLUJO DE PROCEDIMIENTO HOJA 2DEZ
A : SUPERVISOR DE : OPERADOR, : CONTROL DE
JEFE DE PRODUCCION : EMEOTELLADO © MANTENIMIENTO : CALIDAD
ENTEGA DE EMBOTELLAR
FRODUCTO .
TERMINADD G Y

ARCHIMAR SISTEMA

REVISAR
AFPROBAR

=l

BANN

ORDEN Ho
TERMNADAT,

=]

—

DEVOLUG IGH DE : : SE COLOCA EN

MATER LALES : : e
REGISTRO : : CUARENTENA

1

SE LANZA LA
ORDEM DE

EMBOTELLAD O
DE ACUERD O AL
PLAN DE
FRODUCCION

Q303 .

EN ESPERA
PARA
REVISION

Fuente: ILSA SA
Elaboracion: ILSA S.A

Mediante el flujo del proceso de produccién se determina que ILSA S.A cuenta con la
capacidad de produccion, infraestructura, tecnologia, ubicacion fisica, procesos adecuados,
intensidad en el uso de mano de obra, acceso a servicios publicos, facilidades fisicas siendo
cada uno de estos recursos necesarios para cumplir con las Normas ISO, la Politica de
Calidad.

Los incrementos o disminuciones de |la capacidad productiva provienen de decisiones de
inversion o desinversiéon como en e meoramiento o incremento de tecnologia y

magquinaria.
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La globalizacion a creado competitividad entre las empresas nacionales con empresas
extranjeras, de esta manera se crea una posbilidad de poner nuestros productos en
mercados internacionales; y de incrementar la participacion en el mercado nacional es por
tal motivo que la industria se ha visto en la obligacion de meorar e incrementar la
capacidad de produccion para elaborar productos de éptima calidad generando una ventgja

competitiva.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Fortaleza de Alto Impacto €l incrementar; mantener e area de produccion con la
capacidad adecuada para cubrir la demanda y ser excelentes oferentes cumpliendo con las
politicas de calidad y seguridad.

2.17.8. AREA MARKETING

® PRODUCTO

Los productos de ILSA S.A estan compuestos por materia prima de alta calidad que pasan

por un proceso de control de calidad, estos varian en su grado de alcohol.

Todos los rones pasan por el proceso de afigjamiento en barricas de roble donde el acohol

absorbe las propiedades de la madera en olor, sabor y color.

Cabe mencionar que las marcas son muy reconocidas en el mercado ecuatoriano, siendo
estos productos competitivos en el mercado.

CONNOTACION GERENCIAL

Esuna Fortaleza de Mediano Impacto a tener un portafolio de productos de Calidad.
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®x PRECIO

Los productos de ILSA S.A se introdujeron en e mercado con un precio bgo, para
competir directamente con marcas nacionalesy las importadas; en la actualidad |os precios

se han elevado parajustificar su costo de fabricacion y por el incremento del ICE.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Debilidad de Alto Impacto, a Incrementar al 40% el ICE se deben elevar los
precios a consumidor final e mismo que prefiere un bajo precio aunque se reduzca la
calidad; por este motivo ILSA S.A tiene una gran variedad de competidores como los

vinos de carton que mantienen un P.V.P sumamente bgjo.

¥ PLAZA/DISTRIBUCION

El 100% de esta lo realiza Proesa que lleva a cabo una distribucién intensiva, estando el
producto presente en supermercados, mayoristas, bodegas, tiendas, entre otros,
descuidando el Canal On Premise que son las licorerias, bares, discotecas, salas de
recepcion, que tienen una gran afluencia de consumidores los cuales realizan la compra 'y

consumo en estos lugares.

CONNOTACION GERENCIAL

Es una Debilidad de Alto Impacto € mantener el 100% de la distribucién a cargo de
Proesa quien impone sus politicas de distribucién, en las cuaes ILSA S.A no puede

intervenir solo cumplir con el Outsourcing.

®x PROMOCION

La publicidad y promocién de ILSA S.A no es buena; solo se realizan impulsos y
degustaciones semanalesy en ocasiones se auspician eventos masivos.
La pagina Web se encuentra totalmente desactualizada y la linea 1800LICORES no se

encuentra activa.
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CONNOTACION GERENCIAL

Es una Debilidad de Mediano Impacto no existe una publicidad y promocién permanente
en los principal es medios de comunicacion.

2.18. DIAGNOSTICO

2.18.1. Matriz De Sintesis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas

Matriz No 2.5: FODA

FORTALEZAS

Aceptable estructura organizacional

Eemgenieria v Cultura de plamficacién en marcha

Politica de calidad Mormasz IS0

2|a3 |2

Personal adecuade, capacitade ¥ motivado

F5 |Clina laboral favorable

F6 |irea administrativa adecuada

F7 |Capital de trabajo v hquidez suficiente

F8 [Bajo mvel de endeudarmentof/&ctives altamente valorados

F9 [Miche de mercado establecide

F10 (Capacidad de produccidn, mnovacidn v diversificacidn

F11 |Proceso de produccidn

F12 |Froductos de Calidad

OPORTUNIDADES

01 |Alto ravel de impottacién

02 [Migracién de ecuatonianos mayores de 18 afios

03 |[Alto muvel de educacidn

04 |Incremento de la poblacién de mayores de edad

05 [Mayor capacidad de produccidn con la inplementacidn de la teconologia

36 |Mivel adecuade de seguridad e mpacto ambiental

07 |Glebahzacién

8 |Altos costos de operacidn para el ingreso a la mdustria icorera

{39 |Calificar v controlar al proveedor

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.
Elaboracion: Margarita Salazar
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Matriz No 2.5: FODA
DEEILIDADES
D1 |Proesa ze encarga del 100% de la distnbucidn
D2 |(Incremento de competdores
D3 (Productos Sustitutos cumnplen los requenrmuentos del consumder
D4 [Poder de negociacién a cargo del proveedor, existencia de monopilio
D5 |Incremento de entrantes casercs a la mdustnia hcorera
AMENAZAS
Al [Bajo poder adquisitive de los ecuatorianos
A2 |(Incremento de la mflacidn
A3 | Altas tasas de mnterés
Ad  |Inversién extranjera
AS |Incremento del desemplec
A6 [Migracién de los ecuatonianes mayores de edad
AT |Alra del ICE
AR [Muewvas Leyes en Aduanas, de Consume de Alcohol
A9 [Corrupcion
AlQ [Proesa se encarga del 100% de la distibucidn
All (Incremento de competidores
Al2 [Productos Sustiiites cumplen los requenmientos del consumider
Al3 [Poder de negociacion a cargo del proveedor, exstencia de monopilio
Ald [Incremento de entrantes caseros a la mdustna hcorera
Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna
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2.23.5. Matriz De Evaluacion De Los Factores Externos (EFE)
Matriz No 2.6: EFE
e extdet
posita ST
MATRIZ RESUMEN AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES PONDERACION| CALIF RESULTADO
01 | Alto nivel de importacién 0,03 3 0,10
02 |Migracién de ecuatorianos mayores de 18 afios 0,06 4 023
03 | Alto nivel de educacidn 0,06 4 023
24 |Incremento de la poblacién de mayores de edad 0,06 4 023
05 |Mayor capacidad de produccién con la implementacién de la teconologia 0,06 4 0,23
06 |Mivel adecuado de sequridad e impacto ambiental 0,06 4 023
07 |Globalizacién 0.0z 3 0,10
08 |Altos costos de operacidn para el ingreso a la industria licorera 0,06 4 0,23
09 |Calificar y controlar al proveedor 0,03 3 0,10
AMENAZAS PONDERACION| CALIF RESULTADO

Al |Bajo poder adquisitive de los ecuaterianos 0,06 1 0,06
A2 |Incremento de lainflacidn 0,06 1 0,06
A4 |\Inversién extranjera 0,03 2 0,07
A5 |Incremento del desemplec 0,06 1 0,06
AT |Alza el ICE 0,06 1 0,06
AR |Muewvas Leyes en Aduanas, de Consume de Alechol 0,06 1 0,06
A9 |Proesa se encarga del 100% de la distribucién 0,06 1 0,06
A10 | Incremento de competidores 0,03 2 0,07
A11|Productos Sustitutos cumplen los requenimientos del consumidor 0,06 1 0,06
A12|Poder de negoctacién a cargo del proveedor, exstencia de monoptio 0,03 2 0,07
A13 (Incremento de entrantes caseros a la mdustna licorera 0,03 2 0,07

TOTAL EVALUACTON AMBIENTE EXTERNO 1 2,40

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elaboracion: Margarita Salazar

El hecho de contar con activos, Capital de trabgjo y liquidez suficientes nos fortalece en el

plano econdmico porgque disminuye considerablemente el riesgo de perdida de utilidades.

La capacidad de produccién, latecnologia con las que cuenta ILSA S.A son un aspecto que

esta bien administrado, se puede generar mayores utilidades, las que se pueden reinvertir

en tecnologia o seguin se presenten | as necesidades de la empresa.
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2.23.6. Matriz De Evaluacion De Los Factores Internos (EFI)

Matriz No 2.7:

o i i

s

EFI

e

MATRIZ RESUMEN AMBIENTE INTERITO

FORTALEZAS PONDERACION| CALIF RESULTADO
F1 |Aceptable estructura orgamzacicnal 0,04 3 0,12
F2 |Eemgemeria ¥ Cultura de plamificacién en marcha 0,04 4 0,16
F3 |Poliica de calidad Mormas IO 0,07 4 0,27
F4 |Personal adecuado, capacttade v motivade 0,04 3 0,12
F5 |Clima laboral favorable 0,04 3 0,12
F7 |Capttal de trabajo v hgudez suficiente 0,07 4 0,27
F8 |Bajo mivel de endendamiento/Activos altaments valorados 0,07 4 0,27
F% |Micho de mercadeo establecido 0,07 4 0,27
F10 |Capacidad de produccidn, mnovacién v diversificacidn 0,04 4 0,16
F11|Proceso de produccidn 0,07 4 0,27
F12 |Productos de Calidad 0,04 4 0,16
DERILIDADES PONDERACION| CALIF RESULTADO

D1 |Falta de personal para cubnr cada puesto 0,07 1 0,07
D2 |Baje mwel de educacidn 0,07 2 0,13
D3 |Bajo control de gastos operativos 0,04 2 0,08
D4 |Deficiente proceso de ventas 0,07 1 0,07
D5 |Altos precios 0,07 1 0,07
D& |Distribucion 100% Proesa 0,07 1 0,07
D7 |Baja publicidad v promocidn 0,04 2 0,08

TOTAL EVALUACTON AMBIENTE INTERNO 1,0 2,73

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elaboracién: Margarita Salazar

ILSA S.A cuenta con la capacidad para poder mejorar sus productos, aplicar lainnovacion,

puede realizar inversiones en sus lineas de productos y obtener mayor rentabilidad.

2.23.7. Matriz Interna-Externa Matriz “General Electric”

Lamatriz |E se basa en dos dimensiones clave: |os totales ponderados del EFI y los totales

ponderados del EFE. La UEN se la utilizara como un instrumento, para conocer la posicion

actual de la marca de ILSA S.A en e mercado, ya que la UEN esta representada por la

marca a ser distribuida. Se adaptd la matriz para ser utilizada en base a la marca para

dimensionar la Matriz, tomando en consideracion € atractivo del mercado de la industria

en el gevertica y laposicion competitiva actual de lamarcaen el ge horizontal.
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Matriz No 2.8: General Electric

Matriz Interna-Externa

Fuerte Promedio Déhil
(4,00 - 3,00 (3,00 - 2 00 (2,00 -1 00
I Il Il
Alto Crezca y desarrdllese | Credca y desarrdllese | Persista o resista
(3,00 - 4,003
[ 4 Kl
Mediano | Crezca y desarrillese Fersista o resista Coseche o elimine
200300 @, 2.40
il Vil IX
Bajo Fersista o resista Coseche o elimine | Coseche o elimine
(1,00 - 200
2,73

Fuente: KOTLER, Philip, Direccién de marketing, Décima edicién, Madrid, Espafia, Editorial Prentice Hall, 1996. P4g. 80

Elaboracién: Margarita Salazar

2.23.7.1. Estrategias del V cuadrante en el cual se encuentra ILSA

ILSA S.A se ubica en € quinto cuadrante de la Matriz G.E por 1o que se propone las

siguientes estrategias:

e Innovar, Diversificar y mejorar lalinea de productos de Aguardientes, Rones, Vodkay
Whiskys.

e Renovar los envasesy etiquetas de cada Familia.

e Crear un plan de actividades promocionales para el Canal de distribucion afin de llegar

a satisfacer |as necesidades del consumidor final.
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2.23.8. Matriz Del Perfil Competitivo (MPC).
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Matriz No 2.9: MPC

e ——————
Mo cadiaha’ S

MATRIZ DE PERFIL CORMPETITIVO

. ILSA ZHUMIR DACA

FACTORES CLAVE PARA EL EXITO PES0 PESO FESO
LD & FONDERADO ST FONDERADO & FONDERADO

Participacidn en el mercado 0,17 2 0,33 4 1,11 3 1,25
Calidad de los productos 0,28 4 1,11 4 1,11 3 0,25
Competitindad en precios 0,17 2 0,33 4 0,67 4 1,00
Fosicidn financiera 0,28 2 0,56 0,00 0,00
Lealtad de clientes 0,06 2 0,11 0,00 0,00
Atencidn al distnbwdor 0,06 1 0,06 4 1,11 2 050

TOTAL 1 2,50 16 4,00 iz 3,00

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna

Elaboracién: Margarita Salazar
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Grafico No 2.14: MPC

) Ao

pasitals
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

—— ZHULIIR
1154
7 —W-DaACH
T T A 1
Participacidn en el Calidad de los Competitividad en Posicidn financiera  Lealtad de clientes Atencidn al
mercado productos precios distribuidor

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elaboracién: Margarita Salazar
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CAPITULO III

INVESTIGACION DE MERCADOS

3. PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El mercado actual ofrece gran variedad de productos con caracteristicas diferentes que se
adecuan a las necesidades de los consumidores, por ello, el propdsito principa de la
Investigacion de Mercados es el de obtener resultados confiables sobre cual es €l nivel de
cobertura en la distribucion de Proesa; la aceptacion del Canal On Premise de los
productos de ILSA; & consumo y preferencias del consumidor final de licores, para
desarrollar una propuesta de mercadeo que le permita unaincursion en el medio local.

3.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1.1. General

Analizar las caracteristicas de la distribucion en el Canal On Premise y la preferencia para

elegir sus proveedores de licores.

3.1.2. Objetivos especificos

Medir el grado de aceptacion de licores en el Canal On Premise.

Identificar la preferencia de este canal a momento de elegir un proveedor de licores.

Conocer ladistribucién que se realiza a este canal por Proesay |os competidores.

Determinar las necesidades del canal al momento de adquirir licores.
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3.2. SEGMENTACION DEL MERCADO

Es e proceso de dividir un elemento en segmentos, similares e identificables que suelen
reaccionar de manera semejante cuando se les ofrece una combinacién particular de las
ofertas.

3.2.1. Tipos de segmentacion

e Mercados de Consumo
e Mercados Industriales

e Mercadosde Servicio

® Mercados de Consumo

Segmentacion Demografica: “Edad, sexo, tamafo de la familia, ingresos, ocupacion y

escolaridad son algunas de |as variables que suelen emplearse en este tipo de segmentacién
del mercado”™

Dichas variables son especialmente Utiles por dos motivos:
1) sonrelativamente féciles de medir
2) a menudo guardan relacion con las necesidades del consumidor y la conducta o

comportamiento de compra.

Segmentacion Psicografica: “Esta segmentacién incluye la personalidad del individuo y

su estilo general de vida, las medidas psicograficas pueden hacerse a mismo tiempo que

|as descripciones geogréficas, demogréficasy conductistas’*?

Segmentacion_Conductista: “Divide a los compradores en dos grupos atendiendo a la

actitud, conocimiento, habitos y otras variables semejantes conexas con €l producto y sus
atributos” 3

11. LAMB, Charles. Marketing. 6ta Edicion. Editorial Thomson, Pag. 216 México.
12. LAMB, Charles. Marketing. 6ta Edicion. Editorial Thomson, Pag. 219 México.
13. LAMB, Charles. Marketing. 6ta Edicion. Editorial Thomson, Pag. 221 México.
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Entre las variables de este método se encuentran:

e Segmentacion por Beneficios

e TasadeUso

e Sensibilidad del factor de Mercadotecnia

3.2.2. Seleccion de variables de segmentacion

GEOGRAFICAS DEMOGRAFICAS PSICOGRAFICAS
e Regiond Edad Edtilo devida
Sexo Personalidad
Beneficios del producto
e Urbana Ocupacion Uso del producto
e Educacion
e Suburbana e Profesion
e Interurbana e Nacionalidad
e Cima e Estado civil

e Tamafodela

e Familia

e Ingresos

e Ciclodevidafamiliar
e Religion

e Clasesocid

e Caracteristicas

e Fisicas

e Actividades

® Variables de segmentacion para mercados industriales

Se utilizara la segmentacion de mercados industriales el cual esta formado por individuos;
organizaciones que adquieren productos, materias primas y servicios para la produccion de

otros bienes como es lafabricacion delicor.
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Segmentacion geografica

“De modo similar aladistribucion de la poblacién, las empresas estén también distribuidas

geogréficamente”

Segmentacion de tamaiio

“Una forma tradicional de segmentar los mercados industriales o institucionales es por
tamafio, medido en términos de persona ocupado, tamafio de los activos, volumen de

ventas u otros similares’°

Segmentacion por actividad

En los mercados industriales las necesidades de los consumidores, empresas cambian, en
funcion de la actividad que desarrollan las empresas. Es de gran utilidad |a clasificacion
industrial uniforme de todas las actividades econdmicas utilizadas por Naciones Unidas,
que distingue los siguientes grupos o segmentos de industria dentro del cual se encuentra
ILSA SA en:

e Productos alimenticios, bebidas y tabacos.

3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

3.3.1. Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion proporciona el conocimiento, las ideas y la comprension del

problema que desafia el investigador.

La investigacion exploratoria se utilizara con e propésito de descubrir ideas y
conocimientos para tener la total comprension del problema de la investigacion con € fin

de establecer el mejor método para enfrentarlo

14. LAMB, Charles. Marketing. 6ta Edicion. Editorial Thomson, Pag. 215 México.
15. LAMB, Charles. Marketing. 6ta Edicion. Editorial Thomson, Pag. 217 México.
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3.3.2. Investigacion Descriptiva

Investigacion definitiva que describe las caracteristicas o funciones del mercado.

La investigacion descriptiva se realizard para describir las caracteristicas de grupos
relevantes como: consumidores, licorerias, autoservicios, discotecas, también para
determinar las percepciones de caracteristicas de los licores, mediante la aplicacion de la
encuesta que se disefia, planeay estructura con antelacion.

Esta investigacion cuantifica los datos y generalizar los datos, aplicando algun tipo de
andlisis estadistico.

Se aplicara este tipo de investigacion para determinar los datos primarios 'y a procesarlos

obtener lainformacion que nos permita presentar un informe estadistico.

3.3.3. Investigacion Cuantitativa

Esta investigacion cuantifica los datos y generalizar los datos, aplicando algun tipo de
analisis estadistico.

Se aplicara este tipo de investigacion para determinar los datos primarios 'y a procesarlos

obtener lainformacion que nos permita presentar un informe estadistico.

34. METODOLOGIA Y TAMANO DE LA MUESTRA

La investigacion de mercados sera efectuada bagjo 1os criterios subjetivos de los clientes,
basada en |as actitudes, sentimientos, motivos, preferencias, juicios de valor, entre otros, en
cuanto a la necesidad a momento de adquirir licores, con € propdsito de obtener
informacion sobre, la distribucion, capacidad adquisitiva, €l estrato, sexo, etc.

3.4.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Se redlizarén las siguientes investigaciones:
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»® Investigacion Descriptiva

Esta investigacion es inicial y preparatoria que servird para recoger datos, describir
diversas pautas de comportamientos sociales de una comunidad tales como: origen racial,

opiniones, politicas, rango de edad, preferencias, etc.

® Investigacion Exploratoria

Es e primer paso a iniciar la recoleccion de la informacion en el proceso de toma de
decisiones; siendo su objetivo el buscar a través del problema, analizarlo, para suministrar

una mejor comprension del mismo.

Para la recoleccion de datos se utilizara una encuesta, la cual consta de preguntas que
mantienen relacion con el objetivo de la investigacion, tratando al maximo de que éstas
sean faciles de entender, de tal forma que las personas de cualquier nivel educativo, posean

la habilidad para responder en el menor tiempo posible.

Al momento de lareaizacion del cuestionario se tendran en cuenta ciertas consideraciones

tales como:

e Por practicidad del encuestador y del encuestado el cuestionario estara formado
de 5 a8 preguntas.

e Laspreguntasdel cuestionario seran preguntas cerradas, abiertasy mixtas.

e El tiempo estimado para llenar tales encuestas ser4 de diez minutos como

maximo.
3.4.2. DEFINICION DE LA POBLACION
Se redlizard un muestreo aeatorio simple porque todos los elementos de la poblacién

tienen la misma probabilidad de ser elegidos, tomando en cuenta el tipo de poblacion que

acude a Canal On Premise.
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Elemento: Personas mayores de 18 afos con las capacidades mentales y psicoldgicas
suficientes para responder €l cuestionario, hombres o mujeres, de todos los estratos de la
ciudad de Quito.

Para determinar el tamafio de la muestra se hatomado en consideracion la poblacién mayor

de edad que comprende 1"090.125 habitantes con unatasa de crecimiento del 1.6%.
3.4.3. DEFINICION DE LA MUESTRA

En la investigacion de mercados, uno de los aspectos mas importantes y relevantes es el
disefio de la muestra, pues de éste dependen directamente todos |os resultados a obtener y
por ello es necesario incluirlo a momento de tomar las decisiones, o en la formulacion de

estrategias.

Con estainformacion se procedera ala obtencion del tamafio de las muestras utilizando la

siguiente formula:

(Z2x N X pxaq)
(€xN)+(Z°xpxq)

¥ MUESTRA DISCOTECAS

Donde:

N = 753 discotecas, karaokes, bares.
p = 92%

g=38%

e = 5% error

z = 95% significancia (1.96)
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()

£

Desarrollo:

(1.96* x 753 x 0.85x0.15)
(0.05% x 753) + (1.96° x 0.85 x 0.15)

n=

N= 98 encuestas

¥ MUESTRA LICORERIAS

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

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

x MUESTRA CONSUMIDOR FINAL

Donde:
N = 1"090.125 habitantes mayores de 18 afios de edad
p = 85%
gq=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) + (1.96° x 0.85 x 0.15)

N= 196 encuestas
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3.5. PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

Las actividades areadlizarse son las siguientes:

Cuadro No 3.1: Cronograma de la Investigacion

5 Jul 2008

D ACTIVIDAD INICIO FIN DURACION
7|B|9|10|11|12|13|14|15|16|17|18|19|20|21|22

1 | Disefio y elaboraci6n del cuestionario 07/07/2008 07/07/2008 1d [ 4
2 | Aprobacién del cuestionario 08/07/2008 08/07/2008 1d L 4
3 | Aplicacion del cuestionario 09/07/2008 15/07/2008 5d 4
4 | Levantamiento del cuestionario 14/07/2008 16/07/2008 3d 4y
5 | Codificacion 17/07/2008 17/07/2008 1d a4
6 | Captura de datos 18/07/2008 21/07/2008 2d 4
7 | Andlisis de los resultatos 21/07/2008 21/07/2008 1d L 4

Elaboracion: Margarita Salazar.

3.6. DISENO DEL CUESTIONARIO

Una vez aplicada la encuesta piloto para Discotecas, Licoreriasy el Consumidor, se puede
determinar que los cuestionarios finales que se utilizaran para desarrollar la investigacion
de mercados contendrd informacion sobre los productos, competencia, frecuencia de
compra y consumo, ventgjas de los distribuidores, combinaciones para los licores, entre
otras preguntas que permitira obtener informacion de los consumidores de Estelar,
Russkaya, Castillo y Old Times, asi como de la distribucién y atencion que le da PROESA

al Canal On Premise. (Anexo 1, disefio de tres encuestas)

3.7. APLICACION DEL PRE TEST

Para definir la encuesta final se realizé una Encuesta Piloto a 30 personas mayores de 18
anos que residen en la ciudad de Quito, obteniendo la informacion necesaria para realizar

los cambi os respectivos para elaborar el cuestionario final.

Para realizar la investigacion se aplicé un muestreo probabilistico aleatorio simple, se
manegjé una pregunta clave para determinar la probabilidad de presencia (distribucion) de
los productos de ILSA SAA en e Cana On Premise; e consumo y aceptacion por el

consumidor final.
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Laaplicacion de la encuesta piloto y |os resultados obtenidos son:
% Discotecas:
0 ¢Quémarcas de licores prefiere mantiene en su stock?
= Determino:

0 p=92%; q=8%

Se determind que de las 30 personas encuestadas 28 mantienen los licores de ILSA en su

inventario y 2 no tienen estos productos.
® Licorerias:
0 ¢Quémarcas de licores prefiere mantiene en su licoreria?
» Determino:

0 p=81%; q=19%

Se determind que de las 30 personas encuestadas 24 mantienen los licores de ILSA en su

licoreriay 6 no tienen estos productos.
® Consumidor Final:
0 ¢Qué marcas de licores consume?
» Determino:

0 p=85%; q=15%

Se determind que de las 30 personas encuestadas 26 consumen los licoresde ILSA y 4 no

consumen estos productos.

De acuerdo €l cronograma establecido en el cuadro 3.1 serealizo la captura de |os datos.
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3.8. PROCESAMIENTO DE DATOS

Para €l procesamiento de los datos se utilizd € programa SPSS en € cua se ingreso la
informacién obtenida de la aplicacion de:

@ Discotecas: 98 encuestas.
@ Licorerias: 200 encuestas.

@ Consumidor Final: 196 encuestas.

Con estos datos se elabor6é cuadros y gréficos estadisticos que permiten presentar los

resultados finales de la investigacion de mercados. (Anexo 2, Tabulacion de datos)

3.9. ANALISIS DE DATOS

A continuacion se presenta los resultados de la informacion obtenida por medio de las

encuestas aplicadas de la siguiente manera:
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DISCOTECAS

@ Sector donde se encuentran la mayor parte de discotecas.

Tabla No 3.1
SECTOR | PORCENTAJE | FRECUENCIA
NORTE 70% 68
SUR 30% 30
TOTAL 100% 98

Fuente: Encuestaa Discotecas.
Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.1
SECTOR

Fuente: Encuestaa Discotecas.
Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis
El 70% de discotecas y bares estan situados en €l sector norte de la ciudad en las Av. Foch
y Mariscal, donde existe mayor actividad de diversion todos los dias, 10 que no sucede en

el sur que empieza de jueves a sabado.
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Pregunta 1
Tabla No 3.2
.Qué marcas de Ron prefiere mantener en su stock?

MARCAS RON PORCENTAJE | FRECUENCIA
BACARDI 44% 84
CASTILLOANEJO 18% 34
ABUELO 13% 25
ESTELAR 9% 17
SANMIGUEL 6% 12
CORTEZ 5% 10
CACIQUE 4% 8
TOTAL 100% 190

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Sal azar

Grafico No 3.2
PRESENCIA DE RONENIDISCOTECAS

44%%

OPORCENTATE

BACAEREDI CASTILLD LEUELD ESTELAE 54N MIGUEL CORETET CACIOUE
ANEID
Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
En e canal On Premise Ron Bacardi tiene una gran presencia (44%), siendo un potencial
oferente para | os fabricantes nacionales como extranjeros que comercializan sus licores en

esta ciudad.
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Tabla No 3.3
. Qué marcas de Whisky prefiere mantener en su stock?

MARCAS WHISKY | PORCENTAJE | FRECUENCIA
GRANTS 47% 85
MCGREGOR 15% 27
JHONNYWALKER 13% 24
OLDTIMES 10% 19
BELLOWS 5% 9
CHIVAS 3% 6

JACK DANIELDS 3% 5
SOMETHING 2% 4

JHON BARR 1% 2
TOTAL 100% 181

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.3
PRESENCIA DE WHISKY EN DISCOTECAS
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Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracion: Margarita Salazar

@ Analisis
El 47% le corresponde a Grant’s, es el whisky que no falta en una discoteca, bar o karaoke;
es € primero que mencionan los encuestados para esta categoria de licores, es € mas
pedido por los consumidores.
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. Qué marcas de Vodka prefiere mantener en su stock?

Tabla No 3.4

MARCAS VODKA | PORCENTAJE | FRECUENCIA
FINLANDIA 33% 58
ABSOLUT 28% 50
RUSSKAYA 23% 41

SKY 10% 18
RANDINOFF 3% 6
SIROV 2% 3
TOTAL 100% 176

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.4
PRESENCIA DE VODKA EN DISCOTECAS

33%
P —"
a
% O PORCENTALJE
23%
e
10%
u]
3% 2%
gy 9 s 3
FIRLARDA, ABSCLUT RLESHAY A SHY R AMDIRCFE SIRCH

Fuente: Encuesta a Discotecas.
Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
Se aprecia que Finlandia (33%) es la marca que més se consume en el Canal On Premise
porque el consumidor lo conoce por su larga trayectoria en el mercado, seguido tenemos a
Absolut (28%); cabe mencionar que para estas marcas se manegja una mejor distribuciéon y

atencién aeste canal de ahi su presencia en discotecas, bares, karaokes.
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Pregunta 2

Tabla No 3.5
. Qué mezcladores utiliza para el Ron?
MEZCLADORES RON PORCENTAJE | FRECUENCIA
GASEOSA NEGRA 74% 82
JUGO DE DIFERENTES SABORES 17% 19
NINGUNO 9% 10
TOTAL 100% 111

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.

Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.5
MEZCLAS MAS FRECUENTES PARA RON
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Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracion: Margarita Salazar

@ Analisis
El 74% de |las personas que acuden a discotecas, bares, karaokes consumen |os diferentes
tipos de rones con gaseosa negra esta mezcla se la conoce como Cuba Libre, € 17 %
prefiere consumirlo con jugo de diferentes sabores o cocteles ya que asi se disminuye su

grado alcohdlico y € 9% de las personas que prefieren degustar de su sabor 10 consumen

solo.
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Tabla No 3.6

. Qué mezcladores utiliza para Whisky?

MEZCLADORES WHISKY PORCENTAJE | FRECUENCIA
AGUA 51% 70
NINGUNO 20% 27
HIELO 15% 21
JUGO DE DIFERENTES SABORES 14% 19
TOTAL 100% 137

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.6
MEZCLAS MAS FRECUENTES CON WHISKY
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Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis
La combinacion més frecuente para whisky es del 51% que corresponde a agua con o sin
gas, €l 20% selo sirve soloy el 15 % con hielo; se determina que en las discotecas, bares 0
karaokes el whisky se lo consume con complementos que no alteren en un ato grado las

propiedades y caracteristicas del mismo.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.7
. Qué mezcladores utiliza para Vodka?

MEZCLADORES VODKA PORCENTAJE | FRECUENCIA
JUGODENARANJA 51% 71
AGUATONICA 28% 39

JUGO DE DIFERENTES SABORES 16% 22
GASEOSA BLANCA 6% 8
TOTAL 100% 140

Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar.

i Grafico No 3.7
MEZCLAS MAS FRECUENTES PARA VODKA
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Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis

La mezcla que més se realiza para el vodka es con jugo de naranja con el 51%; seguido del

agua tonica con € 28% que gusta a diferentes paladares, el 16% le corresponde a los

cocteles o jugos de diferentes sabores; en una discoteca, bar o karaoke este tipo de licor es

maés para disfrutarlo combinado.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 3

Tabla No 3.8
JPara que tipo de personas esta dirigido su servicio?
EDAD PORCENTAJE | FRECUENCIA
23-27 anos 34% 67
28-32 anos 24% 47
18-22 afios 23% 46
33-37 afos 13% 25
38 en adelante 6% 11
TOTAL 100% 196

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.8
EDAD DE PERSONAS QUE FRECUENTAN DISCOTECAS,
BARES Y KARAOKES
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Fuente: Encuestaa Discotecas.
Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis

La mayor presencia de personas en discotecas, bares o karaokes esta comprendida de en la
edad de 23-27 afos.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.9
Para que tipo de personas esta dirigido su servicio?
NIVEL SOCIOECONOMICO [ PORCENTAJE | FRECUENCIA
MEDIOALTO 42% 44
MEDIO 38% 40
ALTO 21% 22
TOTAL 100% 106

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.

Fuente: Encuestaa Discotecas.
Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.9
NIVEL SOCIOECONOMICO
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Fuente: Encuestaa Discotecas.
Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
El nivel socioecondémico de las personas que acuden a discotecas, bares o karaokes es
medio alto (42%) ya que la mayor concentracion de estos establecimientos se encuentra en

el norte de Quito.

106
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 4
Tabla No 3.10

. Quién o quienes son sus proveedores de licores?

PROVEEDORES PORCENTAJE | FRECUENCIA
MAY .DISTR/BODEGAS 27% 39
RECORREDORES 24% 35
LICUORS 19% 28
JUANELJURI 16% 23
ALPACIFICT 4% 6
PROESA 4% 6
PROMAX 3% 4
DIPANLIC 2% 3
TOTAL 100% 144

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Discotecas.

Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.10
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Fuente: Encuestaa Discotecas.

Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis
El 27% corresponde a mayoristas, distribuidores o bodegas donde las discotecas, bares o
karaokes acuden para proveerse de licor, seguido del 24% los recorredores quienes se
encargan de visitar a cada uno de | os establecimientos para abastecerlos de licores, en base
a éstos resultados se demuestra que existe poca atencion directa a este canal por parte del

fabricante o del distribuidor dependiendo del caso.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 5

Tabla No 3.11

,Con que frecuencia realiza sus compras de licor?

FRECUENCIA PORCENTAJE | FRECUENCIA
UNAVESPOR SEMANA 53% 52
CADA QUINCE DIAS 26% 25
DOS VECES PORSEMANA 15% 15
UNAVEZ AL MES 3% 3
CADA DOS MESES 3% 3
TOTAL 100% 98

Fuente: Encuestaa Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.11
FRECUENCIA DE COMPRA
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Fuente: Encuestaa Discotecas.

Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis
L as discotecas, bares 0 karaokes en un 53% realizan sus compras una vez por semana, €l
26% lo redliza cada quince dias por € ato consumo que se rediza en estos
establ ecimientos debido a que es en e mismo momento en que el cliente compra un licor y

o consume.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

LICORERIAS

@ Sector donde existe la mayor concentracion de licorerias.

Tabla No 3.12

SECTOR | PORCENTAJE | FRECUENCIA
CENTRO 52% 104
SUR 36% 71
NORTE 13% 25
TOTAL 100% 200

Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.12
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Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis
El 52% de licorerias estan situadas en el sector centro, € 36% en € sur debido a que las
personas consumen licor en parques, calles, domicilios y no estdn dispuestos a pagar los

precios de un establecimiento por la economiadel consumidor.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 1

Tabla No 3.13

,Qué marcas de Ron prefiere mantener en su licoreria?

RON PORCENTAJE | No CLIENTES
CASTILLO 26% 170
ESTELAR 25% 167
BACARDI 24% 157
SAN MIGUEL 15% 99
ABUELO 8% 51
TOTAL 100% 644

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.13
PREFERENCIA DE RONES EN LICORERIAS
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
Delas 200 licorerias encuestadas en 170 existe Castillo que corresponde al 26%, Estelar se
presenta en un 25%, Bacardi es el 24% seguido de San Miguel; estas marcas son las mas

relevantes que no faltan en unalicoreria.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.14

.Qué marcas de Whisky prefiere mantener en su licoreria?

WHISKY PORCENTAJE | No CLIENTES
GRANTS 36% 188
MC GREGOR 33% 171
OLD TIMES 23% 119
BELLOWS 8% 41
TOTAL 100% 519

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.14 )
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
El 36% de las licorerias tiene Grant’s en sus perchas, McGregor mantiene €l 33% que
refleja el consumo y conocimiento de estas marcas es mayor a aplicar una distribucion

adecuada, Old Times con 23% tiene una considerable presencia en las licorerias.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.15

.Qué marcas de Vodka prefiere mantener en su licoreria?

VODKA PORCENTAJE | No CLIENTES
FINLANDIA 53% 157
RUSSKAYA 23% 68
CARMINA 7% 20
ABSOLUT 7% 20
RANDINOFF 6% 19
LARIOS 4% 13
TOTAL 100% 297

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.15
PREFERENCIA DE VODKA EN LICORERIAS
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
En laslicorerias el 53% de presencia es de Finlandia, € 23% le corresponde a Russkaya, €l
7% a Absolut, los vodka importados son |0s que tienen mayor presencia por su consumo;

en 7% se encuentran los vodka de carton y saborizados como Carmifia.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.16

.Qué marcas de Aguardientes prefiere mantener en su licoreria?

AGUARDIENTES | PORCENTAJE | No CLIENTES
ZHUMIR 36% 196
NORTENO 25% 138
CRISTAL 16% 89
GALAN 14% 78
TROPICO 3% 18
PAISA 3% 15
NECTAR 2% 13
TOTAL 100% 547

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.16
PREFERENCIA DE AGUARDIENTES EN LICORERIAS
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis
Definitivamente Zhumir con el 36% es el aguardiente que se puede encontrar en cualquier
licoreria, Nortefio con e 25%; Crista 16%, Gaan 14%, Paisa y Tropico 3% los
aguardientes son atractivos para la venta por su bajo precio en relacion a alto grado

alcohdlico que contienen.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 2

Tabla No 3.17

.Qué marcas de Rones tienen mayor aceptacion por el consumidor?

RON PORCENTAJE | No CLIENTES
CASTILLO 35% 69
BACARDI 2% 54
ESTELAR 25% 52
SAN MIGUEL 7% 14
ABUELO 5% 9
CORTEZ 1% 2
TOTAL 100 200

Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.17
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
La preferencia que tengan los propietarios de las licorerias para mantener los licores
depende de varios factores, € principal es la aceptacién por consumidor de ésta manera
Cadtillo Afigjo es e ron més vendido con un 35%; Bacardi con su larga trayectoria tiene en
27% siendo un producto importado, seguido de Estelar con el 25%; estos rones son |os mas
comprados por e consumidor en estos establ ecimientos.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING ESPE

Tabla No 3.18

. Qué marcas de Whisky tienen mayor aceptacion por el consumidor?

WHISKY PORCENTAJE | No CLIENTES
GRANTS 55% 110
MC GREGOR 20% 40
OLD TIMES 14% 28
JHONNY WALKER 10% 20
BELLOWS 1% 2
TOTAL 100 200

Fuente: Encuesta aLicorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.18
WHISKY CON MAYOR ACEPTACION
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
El 55% le corresponde a Grant’s es € més pedido por los consumidores, McGregor con €l
20% son los mas vendidos en las licorerias.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.19

. Qué marcas de Vodka tienen mayor aceptacion por el consumidor?

VODKA | PORCENTAJE | No CLIENTES
ABSOLUT 40% 80
RUSSKAYA 39% 78
FINLANDIA 12% 24
CARMINA 5% 10
RANDINOFF 2% 4
LARIOS 2% 4
TOTAL 100 200

Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.19
VODKA CON MAYOR ACEPTACION
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Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
El 40% de los encuestados manifiestan que el Absolut es el vodka que més prefieren
comprar los consumidores, seguido de éste se encuentra Russkaya y por dltimo las

presentaciones en carton de un litro del vodka Carmifia que tiene gran acogida.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.20
,Qué marcas de Aguardientes tienen mayor aceptacion por el consumidor?
AGUARDIENTE | PORCENTAJE | No CLIENTES
ZHUMIR 80% 160
NORTENO 10% 20
GALAN 3% 6
CRISTAL 3%
NECTAR 2%
PAISA 2%
TOTAL 100% 200

Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.20
AGUARDIENTES CON MAYOR ACEPTACION
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
El 80% de los encuestados sefiala que €l aguardiente que prefiere e consumidor es Zhumir
gue tiene una gran posicion en el mercado por su precio, diversificacion de sus productos
con los saborizados y cremas; Nortefio, Galan, Cristal entre otros no son significativos a
relacion de Zhumir como se muestra en € gréfico.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 3

Tabla No 3.21

,Cuando el consumidor compra Ron cual es el complemento mas frecuente que

adquiere?

RON PORCENTAJE | No CLIENTES
GASEOSA 7% 154
SOLO 14% 28
AGUA 9% 18
TOTAL 100% 200

Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.21
COMBINACION DE RON
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
El 77% de los encuestados responden que para el Ron el complemento més frecuente
es la gaseosa negra, ésta mezcla es més conocida como cubalibre, el 14% lo compra

solo 'y en un 9% lo consumen con agua.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.22
.Cuando el consumidor compra un Whisky cual es el complemento mas frecuente

que adquiere?

WHISKY PORCENTAJE | No CLIENTES
AGUA 79% 157
SOLO 16% 32
GASEOSA 4%

AGUA DE SABORES 2% 3
JUGO 1%
TOTAL 100% 200

Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.22
COMBINACIONES CON WHISKY
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis

El gréfico permite identificar que e 79% de los encuestados mencionan que €
complemento mas frecuenta para el whisky es e agua natural o mineral, el 16%
prefiere consumirlo solo, dependiendo de la forma de consumirlo puede ser con

gaseosa, agua de sabores 0 jugos.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.23

.Cuando el consumidor compra Vodka cuail es el complemento mas frecuente que

adquiere?
VODKA PORCENTAJE | No CLIENTES

JUGO DE NARANJA 51% 102
SOLO 18% 36
GASEOSA 12% 24
AGUA TONICA 10% 20
AGUA DE SABORES 6% 12
AGUA 3% 6

TOTAL 100% 200

Fuente: Encuestaa Licorerias

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.23
COMBINACIONES CON VODKA
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis
De las personas encuestadas el 51% menciona que el complemento que prefieren comprar los
consumidores para €l vodka es jugo de naranja, o dependiendo del sabor de este licor € jugo;
como en su mayoria se han diversificado en saborizados los cuales tienen un bgjo bardo
alcohdlico no necesitan mezclarlos por lo que prefieren consumido solo (18%), € 12% le
corresponde a las gaseosas, € 10% al agua ténica, una nueva tendencia que ésta ingresando al

mercado es el consumo con aguas saborizadas.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.24
.Cuando el consumidor compra Aguardiente cual es el complemento mas frecuente

que adquiere?

AGUARDIENTE PORCENTAJE | No CLIENTES
SOLO 70% 139
AGUA 15% 30
AGUA DE SABORES 12% 23
GASEOSA 2% 4
JUGO 2% 4
TOTAL 100% 200

Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Grafico No 3.24
COMBINACIONES CON AGUARDIENTES
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
Como se observa en e gréfico  70% no compran ningin complemento para €l
aguardiente por lo que lo consumen solo, e 15% compra agua, € 12% lo consume con
aguas saborizadas y el 2% con gaseosa 0 jugo, € complemento par la mezcla depende
mucho del sabor del aguardiente.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 4

Tabla No 3.25

. Qué actividad promocional incrementa sus ventas (Licores)?

ACTIVIDADES PROMOCIONALES | PORCENTAJE | No CLIENTES
REGALOS 37% 119
DESCUENTOS 31% 99
DEGUSTACIONES 27% 86
IMPULSOS 4% 14
TOTAL 100% 318

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.

Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.25
ACTIVIDADES PROMOCIONALES
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Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis

De las personas encuestadas el 37% mencionan que |os regalos incrementan sus ventas,

seguido del 31% descuentos, € 27% degustacionesy e 4% |los impulsos; estas actividades

promocionales son una forma de dar a conocer |as propiedades, beneficios, caracteristicas

de un producto.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 5

Tabla No 3.26
. Cuales son sus principales proveedores?
DISTRIBUCION PORCENTAJE | No CLIENTES

JcC 34% 111
PROESA 20% 66
MAYORISTASY DISTRIBUIDORES 16% 53
LICUORS 15% 50
BODEGAS 13% 43
RECORREDORES 2% 5

TOTAL 100% 328

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.26
PRINCIPALES PROVEEDORES
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

@ Analisis
De los encuestados el 34% tiene como principal proveedor a JCC distribuidor de Zhumir
yaque es € licor que més venden, €l 20% Proesa ya que son algunos productos de ILSA
los que no faltan en una licoreria pero no se destaca por la atencion a canal se mide por la

presencia, €l 16% Mayoristas y Distribuidores es donde comprar la mayoria de los licores
por variedad y cantidad.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 6

Tabla No 3.27
.Qué proveedores le atienden directamente en su establecimiento tanto en el proceso

de toma de pedidos como en la entrega de los productos?

ATENCION PORCENTAJE | FRECUENCIA

JCC 40% 80
LICUORS 33% 66
RECORREDORES 11% 22
PROESA % 14
BODEGAS 5% 10
MAYORISTASY DISTRIBUIDORES 4% 8

TOTAL 100% 200

Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar.

Grafico No 3.27
ATENCION DEL DISTRIBUIDOR

MAYORISTAS Y
BODEGAS  DISTRIBUIDORES
4%

PROEga 9%
7%

RECORREDORES
11%

UCUORS
33%

Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar.

@ Analisis
El gréfico indica € 40% para JCC que visita las licorerias ofreciendo un servicio
personalizado al atender directamente en el establecimiento y cumplir con los plazos de
entrega de pedidos, existe servicio de pre y post venta; €l 33% menciona que Licuors
realiza una similar distribucion con productos importados, € 11 % son los recorredores
quienes se encargan de cubrir las necesidades de este cana realizando una atencién
personalizada; € 7% es de Proesa gque atiende apenas 14 establecimientos de los 200

encuestados en consecuencia estos estan desatendidos.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 7

Tabla No 3.28
. Qué porcentaje promedio de ganancia obtiene en relacion al precio que le

entregan sus proveedores?

GANANCIA | PORCENTAJE | No CLIENTES
10%-15% 58% 110
16%-20% 26% 59
21%-25% 9% 17
26%-30% % 14

TOTAL 100% 200

Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.28
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Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
El 58% de los encuestados obtienen un margen de utilidad del 10% al 15% del valor del
licor, el 26% menciona que dependiendo del distribuidor es del 16% al 22% y entre el 21%
al 25% solo lo reciben el 9%; este porcentaje promedio de ganancia no es muy elevado; la

ganancia ésta en vender por volumen.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 8

Tabla No 3.29

. Qué ventajas le ofrece su proveedor?

VENTAJAS PORCENTAJE | No CLIENTES
DESCUENTOS 26% 99
NINGUNA 25% 98
CREDITO 13% 50
SURTIDO Y VARIEDAD 10% 36
PROMOCIONES Y REGALOS 9% 33
VISITAS 8% 31
ENTREGA A TIEMPO 6% 23
CONSIGNACION 2% 6
TOTAL 100% 376

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.29
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Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar

@ Analisis
De las personas encuestadas €l 26% escoge o prefiere a un proveedor por las ventajas que ofrece
como son los descuentos que reciben a momento que realizan una compra; € 25% no recibe
ninguna ventgja y para poder mantener su negocio necesitan comprar € licor; e 13% reciben
crédito, el 10% acude a proveedor por la variedad de productos y marcas como son las bodegas,
mayoristas, € 9% por las promociones y regalos; €l 8% por las visitas frecuentes de tomay entrega

de pedidos; 0 en algunos casos dan a consignacion.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

CONSUMIDOR FINAL

@ Edad promedio que mas consumen licor.

Tabla No 3.30
EDAD PORCENTAJE | FRECUENCIA
23-27 45% 88
18-22 23% 46
28-32 16% 31
38-42 6% 12
33-37 6% 11
43-47 3% 5
48-52 2% 3
TOTAL 100% 196

Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.30
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
El 45% de los encuestados tienen de 23 a 27 afios de edad que son la poblacion que
mantienen un nivel de educacion medio y superior, econdmicamente activa; e 23%
corresponde a las edades de 18 a 22 afios quienes por €l ingreso alas universidades, modas,
estilos de vida, empiezan a consumir licor. Las edades de los consumidores estan dentro de
las disposiciones legales.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

@ Sector de residencia del consumidor.

Tabla No 3.31
SECTOR | PORCENTAJE | FRECUENCIA
NORTE 49% 97
SUR 51% 99
Total 196 100%

Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.31
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
El 51% de los encuestados residen en el sur de la ciudad, y €l 49% en el norte; como
muestra el grafico estadn casi a la par no existe limitante de sector al momento de ingerir
alcohol.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 1

Tabla No 3.32

.Consume licor?

VARIABLE | PORCENTAJE | FRECUENCIA
CONSUMO 100% 196
TOTAL 100% 196

Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.32
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Elaboracion: Margarita Salazar

@ Analisis
La gréfica muestra que € 100% de los encuestados consumen licor; siendo éste un
mercado que va en crecimiento ya que la poblacion mayor de 18 afios tiene una tasa de
crecimiento del 1.6% anual.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 2

Tabla No 3.33
. Qué marcas de Ron consume?

RON PORCENTAJE | FRECUENCIA
CASTILLO 22% 70
BACARDI 21% 69
ESTELAR 20% 65
ABUELO 20% 64
SAN MIGUEL 17% 55
TOTAL 100% 323

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.33
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
El 22% de los encuestados consume Castillo, € 21% Bacardi se aprecia que existe
conocimiento y consumo de los licores importados; el 20% Estelar y Abuelo en e primer y
tercer lugar se encuentran licores nacionales;, San Miguel con e 20%. Como se puede
observar en el gréfico casi todos los porcentajes son similares por que estas marcas tienen
una larga trayectoria en el merado logrando personas de todas las edades mayores a 18

anos los consuman.
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Tabla No 3.34
. Qué marcas de Whisky consume?
WHISKY PORCENTAJE | FRECUENCIA

GRANT'S 31% 99
OLD TIMES 25% 78
BELLOWS 15% 48
Mc GREGOR 13% 42
JHONNIE WALKER 11% 35
JHON BARR 4% 12
WILIAM LAWSON'S 1% 4

TOTAL 100% 318

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.34
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
El 31% de las personas consumen Grant’s porque ya conocen la calidad del whisky y por
su agradable presentacion; e 25% consume Old Times un licor nacional elaborado con
maltas escosesas, € 15% consume Bellows por su precio econdmico; € Clan McGregor
consumen el 13%; con més categoria por la calidad €l 11% Jhonny Walker, en este primer

semestre han ingresdo nuevos licores con gran fuerza a mercado.
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Tabla No 3.35

,Qué marcas de Vodka consume?

VODKA PORCENTAJE | FRECUENCIA
RUSSKAYA 33% 99
ABSOLUT 25% 75
FINLANDIA 17% 51
SKY 14% 42
RANDINOFF 5% 15
SVEDKA 5% 14
SMIRNOFF 1% 3
TOTAL 100% 299

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.35
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Analisis
El 33% de los encuestados consumen Russkaya gque es un vodka de alta calidad, se
encuentra en el mercado mas de 10 afios, tiene doble destilacion, es combinable; e 25%
consume Absolut; seguido de Finlandia (17%), Sky (14%), Randinoff (5%); Svedka (5%).
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.36
.Qué marcas de Aguardientes consume?
AGUARDIENTE | PORCENTAJE | FRECUENCIA
ZHUMIR 46% 141
NORTENO 20% 62
CRISTAL 14% 42
NECTAR 9% 28
GALAN % 23
PAISA 4% 11
TOTAL 100% 307

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuestaa Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.36
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracion: Margarita Salazar

@ Analisis
El 46% de los encuestados consumen Zhumir por su precio, variedad de sabores, facil de
combinar; el 20% Nortefio que se caracteriza por se anisado, € 9% Cristal; 9% Néctar y
Paisa que se consume en su mayoria como tequila con sal y limén; Gaéan 7% es
aguardiente con un bajo precio.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 3

Tabla No 3.37
,Cuando usted consume Ron cual es el complemento mas frecuente que adquiere?
RON PORCENTAJE | FRECUENCIA

GASEOSA NEGRA 60% 119
SOLO 21% 41
AGUA 18% 36
JUGO DE DIFERENTES SABORES 1% 1

TOTAL 100% 197

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.

Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.37
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis

La mezcla més comun es el cuba libre con el 60% el cual se lo elabora con gaseosa negra;

el 21% lo prefiere solo o con agua.
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Tabla No 3.38

,Cuando usted consume Whisky cual es el complemento mas frecuente que adquiere?

WHISKY PORCENTAJE | FRECUENCIA

AGUA 44% 85
SOLO 35% 69
ENERGETIZANTE 14% 28
GASEOSA NEGRA 5%

JUGO DE DIFERENTES SABORES 2% 3
GASEOSA BLANCA 1%

TOTAL 100% 195

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.

Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.38
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis

El 44% de los encuestados consumen whisky con agua; e 35% solo; seguido del 14% con
algun energetizante, aunque este licor tiene diferentes origenes de fabricacion caracterizada

por sus maltas al consumidor prefiere degustarlo.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.39
,Cuando usted consume Vodka cual es el complemento mas frecuente que adquiere?
VODKA PORCENTAJE | FRECUENCIA

JUGO DE NARANJA 44% 85
AGUA TONICA 22% 42
NINGUNO 15% 29
GASEOSA BLANCA 8% 15
AGUA 5% 10
AGUA SABORIZADA 4% 7

JUGO DE DIFERENTES SABORES 4% 7

TOTAL 100% 195

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.39
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracion: Margarita Salazar

@ Analisis
El 44% de los encuestados consumen vodka con jugo de naranja, seguido del 22% con
agua ténica; dependiendo de los saborizados se o consume solo (15%); las nuevas
tendencias de mezclas son con aguas saborizadas, jugos de diferentes sabores; dependiendo

del gusto y habito de consumo.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Tabla No 3.40

,Cuando usted consume Aguardientes cual es el complemento mas frecuente que

adquiere?

AGUARDIENTE PORCENTAJE | FRECUENCIA
NINGUNO 42% 75
AGUA 26% 46
JUGO DE DIFERENTES SABORES 22% 39
AGUA SABORIZADA % 12
GASEOSA BLANCA 3% 6
TOTAL 100% 178

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados.
Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.40
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
El 42% de |os encuestados consumen el aguardiente solo, dependiendo si es un saborizado
gue tienen menos grado alcohdlico, e 26% |o mezcla con agua, un 22% lo hace con jugos
de diferentes sabores, dependiendo del sabor del aguardiente'y un 7% lo consume con agua
saborizada, como muestra el grafico, e consumidor prefiere un licor que sea més facil de

consumirlo sin tener que asumir el costo de su complemento.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 4

Tabla No 3.41

.Qué actividad promocional le incentiva a la compra y consumo de un licor?

PROMOCION PORCENTAJE | FRECUENCIA
DEGUSTACION 28% 92
EMPAQUE 27% 91
REGALOS CON EL LICOR 2% 89
COMBOS 18% 61
TOTAL 100% 333

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados
Fuente: Encuestaa Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.41
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracion: Margarita Salazar

@ Analisis
El 28% de los consumidores encuestados tienen que probar un licor para decidir comprarlo
por lo que las degustaciones son una forma de incentivar la compra; el 27% menciona que
el empaque es muy importante ya que la presencia es la primera impresioén que se va a
llevar una persona a momento de la compra; a 27% |e motiva los regalos que vienen con
el licor o los combos con el 18%; las actividades promocionales que se realizan son

aceptadas de buen agrado por €l consumidor.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta S

Tabla No 3.42

(En qué lugares consume o adquiere Licores?

DONDE COMPRA O CONSUME | PORCENTAJE | FRECUENCIA
DISCOTECAS 29% 119
LICORERIAS 26% 108
SUPERMERCADOS 14% 60
TIENDAS 14% 59
ESTACION DE SERVICIO 9% 37
BODEGAS 8% 33
TOTAL 100% 416

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados
Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.42
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis

El 29% de los encuestados compra y consume licor en discotecas, bares o karaokes, €l
26% compra en licorerias éstos establecimientos son las mas visitados, en
supermercados |o hacen el 14% seguido de tiendas con el 14%; e 9% en autoservicios
y el 8% en bodegas; para € consumidor final es mas facil comprar y consumir licor
donde éste en un ambiente adecuado.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Pregunta 6

Tabla No 3.43

(Con que frecuencia consume licor?

FRCUENCIA DE CONSUMO PORCENTAJE | FRECUENCIA
UNA VEZ POR SEMANA 32% 62
DOSVECESPOR SEMANA 20% 39
UNA VEZ CADA QUINCE DIAS 16% 32
UNA VEZ CADA MES 11% 22
UNA VEZ CADA TRES MESES 8% 16
UNA VEZ CADA SEISMESES 7% 13
UNA VEZ AL ANO 6% 12
TOTAL 100% 196

Porcentaje y frecuencia en relacién del niimero de veces que fueron mencionados
Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.43
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
El grafico muestra que el 32% consumen licor una vez por semana; e 20% lo hace dos
veces por semang; €l 16% una vez cada quince dias; son frecuencias bastante razonables

para poder ingresar nuevos productosy posicionar los actuales.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

3.10. CRUCE DE VARIABLES

DISCOTECAS

+ Relacion Sector — Preferencia de Marcas.

Tabla No 3.44

Relacion Sector — Preferencia de Marcas

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero 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 20 12 12 43 35 26
Sur 12 14 15 28 4 7 15 15 15 15
Fuente: Encuesta a Discotecas.
Elaboracion: Margarita Salazar
Grifico No 3.44

Relacion Sector — Preferencia de Marcas
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Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracion: Margarita Salazar

@ Analisis

En relacion a sector, en € norte las discoteca ofrecen con el 54% Bacardi; mientras que en
el sur solo un 12%; parawhisky € més vendido es Grant’s con el 57% en el 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.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

4 Relacion Proveedor — Frecuencia de Compra.

Tabla No 3.45

Relacion Proveedor — Frecuencia de Compra

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados

Frecuencia de Compra
Proveedor Una vez por/Dos  veces| ©Cada |Una wvez{Cada dos
semana |por semana|quince dias|por mes| meses
Licuors 17 3 9 1 0
Juan Eljuri 13 3 3 2 1
Proesa 4 0 2 0 0
Bodegas/Mayoristas 27 9 13 1 ]

Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracion: Margarita Salazar

Grafico No 3.45
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Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
Analizada lafrecuencia de compra los propietarios de |as discotecas la realizan una vez por
semana con un 37% Yy larealizan en las bodegas;, mayoristas o distribuidores.
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LICORERIAS

+ Relacion Actividad Promocional — Proveedor.

Tabla No 3.46

Relacion Actividad Promocional — Proveedor

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados

. Proveedor
Actividad
PROESA | JCC | BODEGAS | MAYORISTASDIST
DEGUSTACION 2 2 3 4
IMPTULS0S 3 a f 3
PROMOCIONES 4% il 29 29
DESCUENTOS 45 Al 14 34

Fuente: EncuestaaLicorerias.

Elaboracion: Margarita Salazar

Grafico No 3.46
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Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar

@ Analisis
L as promociones son la actividad principal en los distribuidores, seguido de los descuentos

por mayor, esto ayuda aincrementar larentabilidad en las licorerias.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

+ Relacion Proveedor — Ventajas.

Tabla No 3.47

Relacion Proveedor — Ventajas

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados

Ventajas
Proveedor PROMOCIONES | ENTREGA |, . | sURTIDO/
NINGUNA | DESCUENTOS CREDITO | CONSIGNACION VISITAS
/REGALOS A TIEMPO VARIEDAD
PROESA 2 2 2 1 1 i i i
JCC 3 4 2 2 3 1 1 i
BODEGAS 2 2 1 0 0 0 0 0
MAYORISTAS/DIST 14 2 3 5 20 1 11 1
Fuente: EncuestaaLicorerias.
Elaboracion: Margarita Salazar
Grafico No 3.47
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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 ventgjas como: descuentos, créditos, variedad.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

CONSUMIDOR FINAL

+ Relacion Edad — Frecuencia de Consumo.

Tabla No 3.48

Relacion Edad — Frecuencia de Consumo

Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados

FRECUENCIA
Edad Dos veces|Una vez por|Una vez cada|Una vez|Una vez cada|Una vez cada|Una vez
a por semana| semana |quince dias|por mes|tres mes|seis meses|al aifio
18-22 23 13 K 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.
Elaboracion: Margarita Salazar
Grafico No 3.48
Relacion Edad — Frecuencia de Consumo
254
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Dog wecespor  Unawezpor Unavez cada Una wez por Unavezcada Unavezcada Unavezal afio
sermana sefnana quince dias mes tres mes SE1S MESES

Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracion: Margarita Salazar

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

anos de edad su frecuencia de consumo es de una vez por semana.
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4+ Relacion Edad — Actividad Promocional.

Tabla No 3.49

Relacion Edad — Actividad Promocional
Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados

ACTIVIDAD PROMOCIONAL

‘- Regalos
Edad | Degustacion | Empague Combos con el licor
18-22 32 | 7 21
23-27 46 ] 30 32
28-32 13 58 11 14
33-37 1 7 ] ]
38-42 5 7 ] ]
43-47 1 3 2 3
48-52 0 3 1 1

Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracién: Margarita Salazar

Grafico No 3.49

Relacion Edad — Actividad Promocional
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Fuente: Encuesta a Consumidor Final.

Elaboracion: Margarita Salazar

@ Analisis
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.
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3.11. RESULTADOS GENERALES DE LA INVESTIGACION
Matriz No 3.1
RESULTADOS GENERALES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN DISCOTECAS, BARES Y KARAOKES
Mo VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA i IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1

HORTE fi 0,7 El Canal On Premize es donde mds compra ¥ consume el consumidor pox
SUE 30 03 lo que se debe mejorar la atencidn, la mayor concentracidn de Discotecas,

1 Total 08 1 hares v Faraokes es en Notte de la ciudad.
23-27 atios a7 034
28-32 aflos 47 0,24
12-22 afios A4 0,23 Dirigir la publicidad, productos v estrategias a personas cuya edad estd
33-37 afios 25 013 comprendida entre 23-27 afios de edad, reforzando el consumo moderado
3% en adelante 11 0,04 del mistmo para posicionar los productos de [IL3A 3A
Toial 196 1

2 Porcentaje v frecuencia en relacidn del wiwero de weces que fueron reencionados
MELIO ALTO ad 0,22 Aprovechar los niveles socioecondmdcos medio v medio alto del
MEDIO 40 0,38 . . .
SLTO - ot consuddor gue frecue.nta las. discotecas, bares v karaokes, para realizar

- evetitos de concurrencia masiva en los cuales se pueda dar a conocer los

Toial 106 1

3 Porcentaje v frecuencia en relacidn del nirnero de veces que fueron menciohados productos de [L34.
CASTILLO ANEID 34 0,18
ABUELD 25 0,13
ESTELAR 17 0,09 Identificar la publicidad gque cree una imagen recordatoria en el
AN MIGUEL 12 0,06 cotisnidor, como shows con los hattenders, interactuando o contanda
CORTEZ 10 0,05 coty patticipacion del consumidor final flestas de acuerdo a la marca ¥
CACIOUE 2 0,04 categoria de licor,
Toial 190 1

4 Porcentaje v frecuencia en relacidn del wimero de veces que fueron raencionados
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PARAMETROS

Mo YVARIABLE FRECUENCILA i IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1

GEANTS 83 7%

McGREGOR 27 15%

JHOWNY WALEER 24 13%

EIEHLDI_TLL_,I‘III{;LIF‘ESS 1; ljncr Identificar la publicidad oue cree una imagen tecordatoria en el

cotismnidor, como shows con los bartenders, interactuando o contando

5 ?:é?gqmms i ;Zj: N ;ﬁ?:ﬁ:? del consumidor final fiestas de acuerdo a la marca ¥

SOMETHING 4 2% '

JHOW BARR 2 1%

Toial 181 100%0

Porcentaje v frecuencia en relacidn del nirnero de veces que fusron rencionados

FINLANWDIA 38 33%

ABIOLOT 50 8%

FUSEEATA 41 23% Identificar la publicidad que ctee una imagen recordatoria en el
p SEY 1% 10% cotisnidor, como shows con los hattenders, interactuando o contanda

RANDINOFE f 3% coty patticipacion del consumidor final fiestas de acuerdo a la marea ¥

SIROV 3 2% categoria de licor.

Total 176 100%4%

Porcentaje v frecusncia en relacion del wirero de veces que fueron reencionados

GAZEOSA NEGRA 82 T4%

JU3D DE DIFERENTES SABORES 19 17% Diirigir las actividades promocionales de acuerdo a la forma de consumo
7 HINGUHD 10 9% del Fon, como para el desarrollo de nuewos productos, creacidn de

Total 111 100%0 materiales POP, combos v promociones.

Porcentaje v frecuencia en relacidn del wiwero de weces que fueron reencionados
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Mo YVARIABELE PARAMETROS FRECUENCILA g IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1

AGTA 70 51%

NINGUHO 27 0% Dirigir las actividades promocionales de acuerdo a la forma de consumo
2 HIELO 21 1% del Whisloy, como para el desarrollo de nuevos productos, creacidn de

JUS0 DE DIFERENTES 54BORES 12 L4% tmateriales PI:,:'P combos ¥ promociones. ,

Toial 137 100%% ’

Porcentaje v frecuencia en relacidn del nirnero de veces que fueron menciohados

JUGODENARAHNIA 71 51%

AGUATONICA 39 28% . . .
: 050 IR SABGRES || o |0 s oo b e ol foma & onne

GASBSA BLANCA g o¥ tmateriales i:‘DP combos ¥ promociones. ,

Toial 140 100%% ’

Porcentaje v frecuencia en relacidn del nirnero de veces que fueron menciohados

MAY DISTREBODEGAS 39 27%

RECORREDORES 35 24%

LICTTORS 28 19%%

JUANELIURI 23 16% Como vrdeo distribuidor Proesa debe enfocarse en atender, abastecer 7
0 ATPACIFICT i) A% satisfacer a este canal mediante la compra Online o wia telefonica,

FROES& f 4% entregas a tiempo, cobro por venta efectiva, degustacidn, entrega de

PROMAZ 4 3% thaterial protyocional.

DIFANLIC 3 2%

Total 144 100%4%

Porcentaje v frecusncia en relacion del wirero de veces que fueron reencionados
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Mo VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA O IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
U & VEZ POR SEMLANA 52 53%
CADSE QUINCE DIAS a5 26%
i Frecuencia D03 VECES POR 3EMAN A 15 15% Medir la frecuencia de compra para dar incentivos por volumen v crear la
UHA VEZ AL MES 3 3% distribucidn por mata al canal por parte de Proesa
CaDa DOE MESES 3 3%
Total 08 100%

Fuente: Encuesta a Discotecas.

Elaboracién: Margarita Salazar
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Matriz No 3.2

RESULTADOS GENERALES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN LICORERIAS

Mo VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA i IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
CENTRO 104 52%
q 1R 71 259, |Apovechat la concentracidn de licorerias para crear rutas de
HNORTE a5 13% |distribucion para mentener abastecido el canal
Total 200 100%4%
CAZTILLO 170 26%
E3TELAR 147 25% |Analizar las marcas de Ron con mayor presencia en el Canal On
BACARDI 157 24%  |Premise para determinar la forma de distribucidn 7 atencidn pot)
4 SAN MIGUEL o9 15%  |patte de loz competidores; en base a esto formular alianmas
ABUELD 5 2% |estratégicas con los integrantes del canal; de tal manera realizar
Total 644 100% |estrategias promocionales para el consuddor final
Porcentaje v firecuencia en relacion del mimero de veces gue fueron mencionados
CRANT 5 128 6% Analizar lag marcas de Whisky con mayor presencia en el Canal On
MC GREGOR 171 33% . . ., -
Premize para determinar la forma de distribucidn v atencidn poy
QLD TIMES 119 23%G . .
3 5 - m 201 patte de los competidores; en base a esto formular alianzas
- estratégicas con los integrantes del canal; de tal manera realizar
Total 519 100%% . . .
] ] —_ - - estrategias promocionales para el consumidor fital.
Porcentaje ¥ frecuencia en relacion del misnero de veces que fueron mencionados
FINLAWDILA 157 53%0
gimiﬁ gg 2,},3? Analizar las marcas de Vodka con mayor presencia en el Canal On
~— Premise para determinar la forma de distribucidn ¥ atencidn por
ABIOLUT 20 TG . .
4 patte de los competidores; en base a esto formalar alianzas
RANDINOFF 19 % . . .
LARIOR T o estratégicas con los integrantes del canal; de tal maners realizar
Total 297 100% estrategias promocionales para el conswmidor final.

Porcentaje vy firecuencia en relacion del mimero de veces gue fueron mencionados
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Mo VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA | %o IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
ZHUMIE 196 36%
HORTENO 138 25%
CRIZTAL 20 16% | Analizar las marcas de Apguardientescon mayor presencia en el
GATAN Ta 14%  |Canal On Premise para determinar la forma de distribuecion y
] TROPICO 12 3% |atencidn por parte de los competidores; en base a esto formular
PALGA 15 3%  |alianwas estratégicas con los integrantes del canal, de tal manera
HECTAR 13 2%  |realizar estrategias promocionales para el consumddor final
Total 547 10094
Porcentaje ¥ frecuencia en relacion del misnero de veces que fueron mencionados
CAITILLO ik 35%0
BACARDI 54 2T% |Analizar las marcas de Ron con mayor presencia en el Canal On
E3TELAR 52 25% |Premise para determinar la forma de distribucidn 7 atencidn pot)
& 24 MIGUEL 14 T%  |parte de los competidores; en base a esto formoalar alianzas
ABUELD Q 54 |estratégicas con los integrantes del canal; de tal manera realizar
CORTEZ 2 1%  |estrategias promocionales para el consumidor final
Total 200 100%0
CRANTSS 110 3% A nalizar las marcas de Whisky con mayor presenicia en el Canal On
MC GREGOR 40 20%; . . S -
Premize para determinar la forma de distribucidn v atencidn poy
T OLD TIMES 2 14% patte de los competidores; en base a esto formular alianmas
JHOWNY WaALKER 20 10% s . .
estratégicas con los integrantes del canal; de tal maners realizar
BELLOWS 2 1% estrategias promocionales para el consumidor fitial.
Total 200 100%%
ABIOLUT 20 0%
RUSSKATA 7a 39% | Analizar las mareas de Vodka con mayor presencia en el Canal On
FINLAMNDLA 24 12% |Premise para determinar la forma de distribucidn v atencidn por
2 CARMIN A 10 5% |parte de los competidores, en base a esto formular alianzas
EANDINOFE 4 2% |estratégicas con los integrantes del canal; de tal manera realizar
LARICS 4 2%  |estrategias promocionales para el consumidor fital,
Total 200 10094
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Mo VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA | %o IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
ZHUMIE 160 20%,
HORETEHO 20 10% |Analizar las marcas de Aguardientes con mayor presencia en el
FALAN ] 3% |Canal On Premise para determinar la forma de distribucidn v
g CRIZTAL fi 3% |atencidn por parte de los competidores; en base a esto formular
HECTAR g 2% |alianzas estratégicas con los integrantes del canal, de tal manera
FAlZA il 2%  |realizar estrategias promocionales para el consumidor final
Total 200 100%4%
CASEDSA 124 7% El producto v su presentacidnn deben ser de acuerdo a las
SOLO 28 14% . . : .
10 SCUA T 0% necesidades  del c-:.ur.lsmmdcur ﬁnal que  éste  disponga  del
Total 200 100% completmento con facilidad v que el mdsmo no tenga un alto costo.
AGTA 157 TG
SOLO 22 16% El producto v su presentacidn deben ser de acuerdo a las
11 CASEDSA i 4% necesidades del consumidor final, que éste disponga  del
£00:4 DE SABORES 2 2% completmento con faciidad v gue el rrd,smu:u fio tetiga un alto costo.
JUGo 1 1%
Total 200 100%4%
JUGO DE HARANIA 102 51%
SOLO 36 15%
CGAZEOEA 24 12% |El producto v su presentacidn deben ser de acuerdo a las
12 AQTUA TONICA 20 10% |necesidades del consumidor final, que éste disponga  del
AF04 DE ZABORES 12 A%  |complemento con facilidad ¥ gue el mismo no teniga un alto costo.
A0TA & 3%
Total 200 100%%
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Mo VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA g IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
SOLOD 139 T0%%
iggi DF SARORES ;2 Si’i El prn?uduu:tcu ¥ osu presen.tacinfun deben ser , de acperdn a las
13 necesidades del conswmddor final, que éste disponga  del
CASEDSA 4 2% completmento con facilidad v que el rdsmo no tenga un alto costo.
TG0 4 2%
Total 200 100%a
REGALOS 119 3T7%%
DESCUENTOR 7 31% Aprovechar la atencidn personalizada para motivar al consumddor
14 DECUSTACIONES 86 7% conn diferentes  actividades promocionales en la compra por
IMPULIOS 14 % unidades.
Total 318 100%a
Porcentaje ¥ frecuencia en relacion del misnero de veces que fueron mencionados
T 111 34%
FPROESA fif 20%
IEIHSUEFDOSSST&S ¥ DISTRIBUIDORES ;g 1212 Tomat en cuenta l.a Fxperiencia de los dist:ribuidu:ure.s de lcor en
15 EODEGAS 1 3% ;::E;a:ﬂa;iﬁriunﬁ;z:? es vetuder, mantener presencia de marca, e
RECORREEDORES 5 2% '
Total 328 100%a
Porcentaje ¥ frecuencia en relacion del mionero de veces que fueron mencionados
ICC a0 A0%%
LICTIORS fif 33%
IOBGI IS0 BRI 22 i Aplicar estrategias para la cobertura v atencidn para el Canal On
16 PROESA 14 T .
Premize.
BODEGAS 10 5%
MAVORISTAS ¥V DISTRIEUIDORES 2 A%
Total 200 100%a
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VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA D IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
10%-15% 110 S8%
;?jfig:? f? 2;;&' Establecer una politica de precios de los Heores competitiva en el
- 0 0 . 5 0o
S T = metrcado ¥ matejar un control para evitar 1 especulacidn de estos.
Total 200 1002
DESCUENTORS o 26%
FIMGUM A o3 25%
CREEDITO a0 13%
SURTIDO ¥V VARIEDAD 36 10% . . .
PROMOCIONES ¥ RECALDE = o Ofrecer un I_Jaquete de v.efntajas establec%das de acuerdo al t:L?:u:u de
VISIT AR a1 20 establecitmeinto, 1a atencidn v 1a frecuencia de compra manteniendo
(1] .
FNTRECA & TIEMED - a0 un control de estas actrvidades.
CONZIGH ACION f 2%
Toial 376 100%p
Porcentaje v firecuencia en relacion del mimero de veces gue fueron mencionados

Fuente: Encuestaa Licorerias.

Elaboracién: Margarita Salazar
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Matriz No 3.3
RESULTADOS GENERALES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS CONSUMIDOR FINAL

Mo VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA 0 IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
HORTE o7 4% El Canal On Premise es donde mds compra v consume el conswrddor por lo
1 aUR a9 1% gque se debe mejorar la atencidn, la mayor concettracidn de Discotecas,
Total 196 100%0  |Bates v Karaokes es en Horte de la cindad.
d3-2Taflos 28 45%%
18-22 afiog 44 3%
izjé Ez: ?; 1:;?:: Posicionar el producto en consumidores cuya edad se comprende de 2327
2 — afiog, segmentando la publicidad para reforzar 1a percepeidn de los mismos,
2337 afios L1 i al motmento de visualizar, escuchar o degustar un licor.
43-47 afios ] 3% )
48-32 afios 3 2%
Total 196 100%0
31 CONEULIE 196 100%
5 HO CONZUME 1] 0% Aprovechar el cosumo para wender productos de calidad, creando una
Total 194 100%  |cultura de consumo moderado
Porcentaje v frecuencia en relacidn del nimero de veces gque fueron mencionados
CASTILLO 7l 2%
BACARDI £ 1%
ESTELAR 28] 20% Establecer degustacionies con diferentes variedades de combinaciones para
4 ABUELD 6 20% ron en los puntos de venta, educar al consumidor con recetatios que vengan
2AaN MIGUEL 55 17% et cada botella con mezclas innovadoras w faciles.
Total 323 100%0

FPorcentaje v frecuencia en relacidn del nmero de veces gque fueron mencionados
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VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA i IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
GEANTS 99 31%
OLD TIMES T8 5%
BELLOWS 48 15%
Me GREGOR 42 13% Establecer degustaciones con diferentes variedades de combinaciones para
JHOWHIE WALEER 35 11% whisky et los puntos de venta, educar al consumidor con tecetarios gue
JHOW BAERR 12 4% venZat en cada botella con mezclas innovadoras v faciles.
WILLAM LAWSON 3 4 1%
Total 318 1009%%
FPorcentaje y frecuencia en relacion del mmero de veces gue fueron mencionados
RIUGEEAYA o9 33%
ABIOLUT 75 5%
FINLAWDILA 51 17%
SRV 42 14% Establecer degustacionies con diferentes variedades de combinaciones para
RANDINOFF 15 5% vodka en los puntos de wenta, educar al consumidor con recetarios gue
SVEDEA 14 5% wverigar ety cada botella con mezclas innovadoras v faciles.
SLIIENOFF 3 1%
Total 299 100%%
FPorcentaje y frecuencia en relacion del smero de veces gue fueron mencionados
ZHULIE 141 5%
NORTENO 62 20%
ERE-JI:S%‘IEIL_H :; 1;:3: Establecer degustaciones con diferentes variedades de combinaciones para
aguatdientes en los puntos de venta educar al consumidor con recetarios
GALAN 23 7% . .
PASA T o ue vengan en cada botella con mezelas innovadoras w faeiles.
Total 307 100%0
FPorcentaje v frecuencia en relacidn del nmero de veces gque fueron mencionados
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VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA i IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1

GASEOSA NEGEA 119 Bi0%
HOLO al 21% El producto v su presentacidn deben ser de acuerdo a las necesidades del
AdlA £ 18% consumidor final, que éste disponga del complemento con facilidad ¥ que el
JU50 DE DIFERENTES 54BORES L 1% tismo no ternga un alto costo, para ensefiar una forma diferente de consumo.
Total 197 100%0 ’

FPorcentaje y frecuencia en relacion del mumero de veces gue fueron mencionados
AGTA B3 4%
S0LO [ 35%
ENERIGETIZANTE 28 L4% El producto v su presentacidn deben ser de acuerdo a las necesidades del
CASEOSA WEGRA 2 5% consunidor final, que éste disponga del complemento con facilidad v que el
JUGO DE DIFERENTES 5ABORES : 2% fmistno 1o ternga 1.;11 alto costo, para ensefiar una forma diferente de consumo.
GASEOSA BLANCA 1 1% ’
Total 195 100%0

FPorcentaje v frecuencia en relacion del mmero de veces gue fueron mencionados
JUGO DE WARANTA B 44%
AGUA TONICA 42 2%
HINGUNO 29 15%
GAZEOSA BLANCA 15 2% El producto v su presentacidn deben ser de acuerdo a las necesidades del
AGTA 10 5% consunidor final, que éste disponga del complemento con facilidad v que el
AGUA BABORIZADA 7 4% misimo no tenga un alto costo, para ensefiar una forma diferente de consumo.
JUGO DE DIFERENTES SABORES 7 4%
Total 195 100%

FPorcentaje v frecuencia en relacion del mmero de veces gue fueron mencionados
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IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1

Mo VARIABLE PARAMETROS FRECUENCIA i
NINGUHO 75 2%,
AGTA ] 26%
JUFD DE DIFERENTES GABORES 39 23% El producto 7 su presentacidn deben ser de acuerdo a las necesidades del

11 AGTA JABORIZADA 12 T% consutnidor final, que éste disponga del complemento con facilidad v que el
GAZEOSA BLANCA ] 3% thistho fio tennga un alto costo, para ensefiar una forma diferente de consumo.
Total 178 100%4%

FPorcentaje v frecuencia en relacion del mmero de veces gue fueron mencionados

DEGUSTACION 8a 2E8%G
ELIPAQUE 91 27%%

12 REGALOS CON EL LICOR 29 27% Diar énfasis al empacgue, los regalos por unidad v a las diferentes actividades
COWBOS £l 18% promocionales.
Toial 333 100%%

Porcentaje v frecuencia en relacidn del mmero de veces gque fueron mencionados

DISCOTECAS 119 209
LICORERIAS 108 26%
SUPERMERCADOS a0 14%

13 EéETb;E:?DSN DE SERVICIO ;2 1;:? Mantener presencia de todos los prodeutos en el Canal On Premise.
BODEGAS 33 8%
Total 416 100%4%

Porcentaje v frecuencia en relacidn del nmero de veces gque fueron mencionados

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |LSA SA 159



VARTABLE

PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

PARAMETROS

FRECUENCIA

IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1

14

Frecuencia

THA VEZ POR BEMANA

]

32%

DO3 VECES POR BEMANA

39

20%

UNA VEZ CADA QUINCE DiAS

32

16%

UHA VEZ CADA MES

22

11%

UHA VEZ CADA TRES MESES

16

a%

THA VEZ CADA BELS MESES

13

%

UNA VEZ AL ANO

12

A%

Total

196

100%0

Enfocarlas actividades promocionales de acuerdo ala frecuencia lugar v tipo

de conswmo; para legar al consumidor final v al distribuidor al detal.

Fuente: Encuesta a Consumidores.

Elaboracién: Margarita Salazar
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3.12. DESCRIPCION GENERAL DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO
Matriz No 3.4
RESULTADOS POR SEGMENTOS DISCOTECAS

) - e 2 08 SEGMENTO MEDIO ALTO SEGMENTO RMEDIO SEGMENTO ALTO
FRECUENCIA O FRECUENCIA i FRECUENCIA i
NORTE 35 TE¥ 19 4= 19 26%
1 SR 10 22% 21 2% 3 14%

Total 45 100%0 40 100%0 22 100%%
23-27 afios 13 33% 16 26% 6,0 16%
28-32 afios 5 13% 10 16% 10,0 27
18-22 afios 14 0%, 23 37% 12,0 32%
2 33-37 afios 4 10% g 13% &,0 16%
38 en adelante 2 5% ] 2% 3,0 2%

Total 40 100%0 62 100%0 37 100%%

Porcentaje v frecuencia en relacidn del wirnero de veces que fueron mencionados

BACARDI 38 51% 34 37% 18 45%;
CASTILLO ANEIQ 12 16% 20 23% 5 13%
ABUELO 14 21% 10 11% 5 13%
ESTELAR 2 3% 11 12% 6 15%
3 aA N MIGTEL 3 4% 5 % 4 10%
CORTEZ 3 4% 7 2% 1 3%
CACIQUE 2 3% & 6% 1 3%

Total 77 100%0 93 100%0 40 100%%

Porcertaje v freonericia en relacidn del niwero de weces gue fueron mercionados
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o o i o 08 SEGMENTO MEDIO ALTO SEGMENTO RMEDIO SEGMENTO ALTO
FRECUENCIA i FRECUENCIA Hip FRECUENCIA %
GRANTE 38 47%, o2 AEYG 20 53%
Iic GREGOR f 7% 18 13% 5 13%
JHOHNNY WALEER 15 199 5 4% 7 18%
QLD TILES 2 10% 10 7% 2 3%
BELLOWS 4 %% 4 3% 1 3%
4 CHIVAS 3 4% 3 2% 2 5%
JACK DANIELDS 1 1% 3 2% 0 0%
SOMETHING 4 2% 0 0% 1 3%
JHOH BARR 2 2% 1 1% 0 0%
Total 81 100%0 136 1009%0 38 100%%
Porcentaje v frecuencia en relacidn del wirnero de veces que fueron mencionados
FINLAWDILA 21 16% 8 1% 7 4%
ABSOLUT 83 H3% 16 28% 0 0%
RIUZSKAYA 15 11% 2 39% f 32
SEY 11 B% 3 5% 3 19%
3 RANDINOEF 1 19 f 11% 0 0%
SIROY 1 19 2 4%% 0 0%
Total 132 100%0 57 100%0 16 100%%
Porcentaje v frecuencia en relacidn del wirnero de veces que fueron mencionados
GAZEOSA NEGRA 5 23% o3 B5% 2 100%
JUGO DE DIFERENTES BABORES 7 32% 5 5% 0 0%
& NINGUNO 10 45%G 12 11%; 0 0%
Total 22 100%0 110 100%0 2 100%%
Porcentaje v frecuencia en relacidn del wirnero de veces que fueron mencionados
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o - T 5o 0S5 SEGMENTO MEDIO ALTO SEGMENTO MEDIO SEGMENTO ALTO
FRECUENCIA 0 FRECUENCIA 0 FRECUENCIA 09
AGTA 11 F2% 85 5% 17 BE%
NINGUHO 0 0% g T 3 12%
7 HIELO 1 2% 20 18% 3 20%
Total 12 100%a 113 100%0 25 100%0
Porcentaje v frecuencia en relacidn del wirnero de veces que fueron mencionados
JUGODENARANIA 7 47% i 6% 1 45%
AGUATONICA 3 33% 35 6% 1 45%
JUGO DE DIFERENTES 3ABORES 1 % 15 11% 1 5%
8 GASEOSA BLANCA 2 13% 10 TG 1 5%
Total 15 100% 136 100%0 4 100%0
Porcentaje v frecuercia en relacidn del nimero de weces gue fueron mercionados
LAY DISTRBODEZAS I 0% 4 2% 35 B5%
RECORREDORES 0 0% 10 6% 0 0%
LICUORS 1 10% 3 17% 7 13%
JUANELJURI P 0% 0 0% 3 %
ALPACIFICT P 0% 1 % 3 %
? FROESA 1 10% 0 0% 3 %
PROMIAX 2 0% 0 0% 2 4%
DIFANLIC 2 20% I 0%5 1 2%
Total 10 100%a 18 100%0 54 100%0
Porcentaje v frecuercia en relacidn del nimero de weces gue fueron mercionados
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No v LES p . 0% SEGMEMNTO MEDIO ALTO SEGMEMNTO MEDIO SEGRMEMNTO ALTO
FRECUENMCIA O FRECTUEMCIA Lo FRECTUEMCIA O
THA VEZ POR SEMANA 12 53% 21 A5%% a7 BE%
CcaDas QUINCE DIAS 3 22% a 19% 3 T
10 Frecuencia D03 VECES POR SEMARN A 4 17% 14 0% 10 23%
TH& VEZ AL MES 2 9% 1 2% 1 2%
CaDa DOE MESES 1] 0% 2 A% 2 3%
Total 23 100% 47 10020 43 100%4n
Fuente: Encuesta a Discotecas.
Elaboracién: Margarita Salazar
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Matriz No 3.5

RESULTADOS POR SEGMENTOS LICORERIAS

5 o T . 05 SEGRMENTO NORTE SEGRMENTO SUR SEGMENTO CENTRO
FRECUENCIA | %o FRECUENCIA 09 |FRECUENCIA] %0
CAITILLOD 45 8% 54 6% 31 5%
ESTELAR 40 5% 70 3% 37 30%
BACARDI 40 5% 83 2% 32 6%
1 AN MIGUEL 17 11% &7 19% 15 12%
ABUELO 16 10%5 23 7% 10 2%
Total 158 100%0 361 100% 125 100%0
Porcentaje v frecuencia en relacidn del mimero de veces que fueron mencionados
SEANTS 49 42%5 a9 3% i 8%
MC GREGOR 37 32% #3 3% 4 3%
QLD TIMES 41 18% a5 3% 30 3%
Z BELLOWS g 2% 23 2% g T
Total 116 100%0 273 100%0 120 100%0
Porcentaje v frecuenicia en relacidn del mmero de veces gue fueron mencionados
FINLANDILA 41 26% 36 45% 11 1%
RUSEEATYA 43 54% 35 4% 35 BH%
CARMINA 8 10% g 11% 3 o
ABIOLUT 3 %G 1] 0% 1 2%
3 RANDINOFF 4 3% 0 0% 4%
LARIOS 1%% 1] 0% P 4G
Total 80 100%0 80 100%0 53 100%0
Porcentaje v frecuenicia en relacidn del mmero de veces gue fueron mencionados
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5 . g BT 08 SEGMENTO NORTE SEGRMENTO STUR SEGMENTO CENTRO
FRECUENCIA i FRECUENCIA 0 |FRECUENCIA] %0
ZHUMIR a0 4% 83 7% 48 30%
NORTENQ 28 25% 83 7% a7 17%
CEISTAL 18 16% 31 16% 18 11%
GALAN 12 11% 56 15% 10 6%
4 TREOPICO 2 2% 35 11% 28 15%
PATZA 3 3% 1 0% 15 2%
NECTAR 1 19 2 19 13 2%
Total 114 10090 311 10094 160 100%4%
Porcentaje v frecuencia en relacion del mdmero de veces que fueron mencionados

CAITILLD 35 5% 23 31% 30 26%
BACARDI 12 15%G 25 34%5 35 30%
ESTELAR 10 16% 2 11%; 7 23%
SAN MIGUIEL 3 5% 9 12% 14 12%

3 ABUELD 1 2% 7 2% 9 8%
CORTEZ 1 2% 2 3% 2 2%
Total 62 100%0 74 100%4% 117 100%%

Porcentaje v frecuencia en relacion del smero de veces que fueron mencionados

GEANTE 17 37% 40 0%, 21 45%
MC GREGOR 2 4% 29 20%; 12 26%
OLD TIMES 14 30% 19 19%; 12 26%

& JHOWHY WaALKER 14 6% 10 10% 1 2%
BELLOWS 1 2% 2 2% 1 2%
Total 416 100%% 100 100%4% 47 100%4%

Porcentaje v frecuenicia en relacidn del mmero de veces gue fueron mencionados
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5 . g BT 08 SEGMENTO NORTE SEGRMENTO SUR SEGMENTO CENTRO
FRECUENCIA | %o FRECUENCIA 09 |FRECUENCIA] %49
ABIOLUT 38 A% f3 f2% 39 2%
RUSEEATYA 11 20% 29 0% 42 34%
FINLANDILA 4 4% 5 % 24 0%
CARMINA 4 4% d 2% 10 8%
4 RANDINOFF 1 2% 1 1% 4 3%
LARIOS 1 2% 1 1% 4 3%
Total 55 100%0 101 100%0 123 100%0
Porcentaje v frecuenicia en relacidn del mmero de veces gue fueron mencionados
ZHUMIE 36 TT% &7 % 35 1%
NORTERO 3 6% 17 16% 0 0%
GALAN I 0% 1 1% 11 2%
CRIGTAL 3 11% 6 B 1 2%
8 HECTAR 4 4% 10 10% 1 4%
PATES 1 2% 4 4% 1 2%
Total 47 100%0 105 100%0 49 100%0
Porcentaje v frecuenicia en relacidn del mmero de veces gue fueron mencionados
GAZEOSA 41 B4% g1 7% 41 20%
S0LO 7 14% 10 11% P 4%
9 AGTA 2% 2 2% 3 TG
Total 49 100%0 93 100%0 46 100%0
Porcentaje v frecuencia en relacion del smero de veces que fueron mencionados
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o g e 0S8 SEGRMENTO NORTE SEGRMENTO SUR SEGMENTO CENTRO
FRECUENCIA | %o FRECUENCIA 0% |FRECUENCIA] %49
AGTA 40 TT% 78 T6% 41 Ti%
S0LO P 4% 10 10% 12 1%
3AIEOEA 8 15% 10 10% 4 4G
&AGUA DE 3ABORES 1 2% 3 3% 1 4%
JUGO 1 2% 1 1% 1 2%
Total 52 100%0 102 100% 57 100%0
Porcentaje v frecuencia en relacidn del mimero de veces que fueron mencionados
JUGO DE HARANTA 40 S35% i 4% 35 %
S0LO 4 3% 10 2% ] 2%
G4A3EO0EA 8 11% 10 2% ] 5%
AGTA TOWICA 15 1% 5 3% 11 16%
AGUA DE 3ABORES P 3% 3 3% 7 10%
AGTA i 2% 0 0% 3 4%
Total 73 100%0 106 100%0 68 100%0
Porcentaje v frecuencia en relacion del smero de veces que fueron mencionados
S0LO 3 3% 2 2% 2 3%
AGTA 38 A% T TE% 40 B3%
AGUTA DE 3ABORES 10 16% 17 17% 5 2%
GAZEOSA g 13% 2 2% 11 18%
JUGO P 3% 1 134 4 £
Total 61 100%0 101 100%0 62 100%0
Porcentaje v frecuencia en relacidn del nimero de veces que fueron mencionados
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w0 - e e 08 SEGMENTO NORTE SEGMENTO STR SEGMENTO CENTRO
FRECUENCIA | %o FRECUENCIA 09 |FRECUENCIA| %0
FEGALOE 1 3% 2 2% 10 24%5
DESCUENTOS 1 3% 26 6% 24 9%
E DEGUSTACIONES 29 21% 57 S8% 4 10%
IMPULEOE 5 14% 14 14% 3 T
Total 36 10094 09 1009%% 41 100949
FPorcentaje v frecuencia en relacidn del mimero de veces que fueron mencionados
JoC 47 53% &7 3% 43 33%0
FROESA 3 3% 12 10% 17 13%
MAYVORIZTAS ¥ DISTRIEUIDOERES 12 13% 7 A% 41 32%
LICTTORES 20 23% 11 9% 20 15%
14 BODEGAS 5 6% 1 1% 7 %%
RECORREDCORES 3 3% 1 1% 2 2%
Total o0 100%4% 119 10090 130 1009%4%
FPorcentaje v frecuencia en relacidn del nimero de weces que fueron mencionados
ICC 38 59% il A% 25 4%,
LICTTORS 12 19% 53 37% 21 3T
RECORREDORES & 2% g A% 4 %
FROEZA 4 6% 5 3% 3 5%
1 BODEGAS 3 2% g 6% 2%
MAVORIZT AR ¥ DIZTRIETIDOEES 1 2% 2 1% ] 0%
Total 4 100%% 143 100%0 57 100%%

Forcentaje v frecuencia en relacidn del mimero de veces que fueron mencionados
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5 o T . 05 SEGMENTO NORTE SEGMENTO STUR SEGMENTO CENTRO
FRECUENCIA i FRECUENCIA % |FRECUENCIA] %0
10%%-15% 14 234% 44 20%, 28 36%
16%-20% 20 3% 64 42% &7 35%
16 21%-25% 43 37%% 12 2% 8 10%
26%-30% & 10% 33 22% 14 15%
Total 63 100%% 153 100%4% 77 100%4%
DESCUENTOS 35 AO%G 33 3% 30 2%
NINGUNA g 14% 25 18% 10 16%
CEEDITO g 14% 19 13% 6 10%
SURTIDOD ¥ VARIEDAD 2 3% 3 2% 6%
PROMOCIONES ¥ EEGALOS 2 3% 38 7% 10 16%
17 VISIT AR 0 0% 4 3% 0 0%
ENTREGA & TIEMPO 0 0% 14 10% 2 3%
CONSIGHACION 3 % & 4% ] 0%
Total 58 100%0 142 100%4% 62 100%%
Porcentaje v frecuencia en relacion del smero de veces que fueron mencionados

Fuente: EncuestaaLicorerias.
Elaboracién: Margarita Salazar
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Matriz No 3.6
RESULTADOS POR SEGMENTOS CONSUMIDOR FINAL
No W, LE PARA o8 SEGDISCOTECAS SEGEST/SERVICIO | SEGLICORERIAS | SEG.TIENDAS | SEG. SUPERMERCADOS | SEGEODEGAS
FREC. ] FREC. O FREC. ] FREC. | %o FREC. i) FREC. ]
243-2afios 23 32% 15 34% 17 28% 42% g 3% 9 43%
15-22 afios 10 22% 7 16% 12 20% 4 33% & 29% 5 24%
28-32 afios 16 36% f 14% 10 16%: 1 3% 5 24% a0 0%
i 38-42 afios g 20% 5 11% g 13% ] 0% a 0% 7 33%
33-37 afios 6 18% 3 12% f 10% 2 17% 2 10% ] 0%
43-47 afios 5 16% 2 2% 5] 2% 1] 0% a 0% 1] 0%
48-52 afios 3 % 1 2% 3 %% ] %% a 0% ] 0%
Total 71 100%0 44 100 % 61 100%0 12 100%0 21 100%0 21 100 %
5 CONSTMO 45 32% 28 100% 23 100% 15 100% 13 100% 1a 100%
Total 45 100%0 59 100 %@ 23 100%0 15 100%0 13 100%p 10 100 %
CASTILLO 40 24% 22 22% 15 34% 14 7% 12 33% 13 9%
BACARDI 33 15 16 16% 15 30% 22 42% 16 4% A 7%
ESTELAR 31 18% 19 19% 9 20% 10 19%% 5 1% 2 9%
3 ABUELO 36 1% 19 19% 5 11% f 12% 3 2% ] 0%
24N MIGUEL 30 18% 22 22% 2 % 1] 0% a 0% 1 5%
Total 170 100%0 08 100 %@ 44 100%0 52 100%0 36 100%p 22 100 %
Porcentaje v frecuencia en relacion del nimero de veces que fieron mencionados
GRANT'S 40 43% 16 28% 22 20% 19 5% 45 24% 28 7%
OLD TIMES 10 11% 7 12% 16 15% 5 9% 3l 17% a7 26%
BELLOWS 14 15% 9 16% 12 17% 12 1% 32 21% 12 17%
Lic GREGOR 22 3% 17 29% 19 1 7% 15 3% 21 11%: 12 12%
4 JHONHIE WALEEE & A% 3 5% 22 20% 7 12% Pk 13% 10 10%
JHOW BARR 1% 2 3% 7 A% 1 2% 19 10% f 6%
WILIAM LAWION'S 1 1% 4 T 4 4% 1] 0% 7 4% 3 3%
Total 94 100%0 58 100 %@ 109 100%0 57 100%0 184 100%p 104 | 100%
Porcentaje v frecuencia en relacion del nimero de veces que fieron mencionados
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No W, LE PARA 05 SEGDISCOTECAS SEGEST/SERVICIO | SEGLICORERIAS | SEG.TIENDAS | SEG. SUPERMERCADOS | SEGEODEGAS
FREC. 0 FREC. O FREC. ] FREC. | %o FREC. 0 FREC. 0
RUSEEKATA 26 17% 15 17% f 45% 15 25% 16 16% 14 5%
ABIOLUT 40 25% 25 29% 1] 0% 12 20% 33 32% f 11%
FINLANDLA 52 353% 32 37% 1 % 9 15% 1@ 13% 3 14%
SEY &7 17% 10 11% 5 36% 7 12%: 26 25% 16 29%
5 RANDINOFF 3 2% ] 0% 1 % ] %% 7 7% 5 9%
SYEDEA 7 A% 3 3% 1 % 14 23% 2 2% f 11%
SMIENOFF 2 1% 2 2% 1] 0% 3 2 a 0% 1 2%
Total 157 100%0 87 100 %@ 14 100%0 60 100%0 103 100%p 56 100 %
Porcentaje v frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados
ZHUMIR 78 6% 46 46% 17 26% 33 26% 25 35% 16 35%
NORTEHO 39 3% 15 15% 13 20% 35 28% 11 15% 19 4%
CRISTAL 21 12% 19 19% 18 7% 21 17% 16 3% 2 4%
@ NECTAR 15 %% 12 12% 7 11% 19 15% 17 24% 3 T
GALAN 14 % ¥ 2% 3 2 17 13% 3 4% ] 11%
PAIZA 3 2% 3 3% g 12%: 2 2% a 0% 1 2%
Total 170 100%0 100 100 % 66 100%% | 127 |100%0 72 100%0 46 100 %
Porcentaje v frecuencia en relacidn del soimero de veces gue fueron mencionados
GASEORA NEGREA 41 47% 33 35% 13 G2% 27 45% 7 10%G 11 42%
S0LO 26 30% 30 32% 4 19%4 10 16% 21 30% 7 7%
7 ACGTA 19 22% 31 353% 3 14%; 12 29% 25 35% f 23%
JUG0 DE DIFERENTES 5ABORES 1 1% 1 1% 1 2 3 13% 18 5% 2 B
Total 87 100%0 03 100 %@ 21 100%0 63 100%0 71 100%p 26 100 %
Porcentaje v frecuencia en relacion del nimero de veces que fieron mencionados
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No W, LE PARA 05 SEGDISCOTECAS SEGEST/SERVICIO | SEGLICORERIAS | SEG.TIENDAS | SEG. SUPERMERCADOS | SEGEODEGAS
FREC. 0 FREC. O FREC. ] FREC. | %o FREC. 0 FREC. 0
ACGTA 25 30% 22 34% 28 38% 25 47% 24 45% 15 31%
S0LD 35 42% 16 5% 15 1% 13 25% @ 17% 9 19%
ENERGETIZANTE 12 14% 13 20% 12 26% 2 4% 17 32% 17 35%
2 GASEORA NEGRA 7 % o 14% 3 4% o 17%: 2 4% 4 2%
JUGO DE DIFERENTES SABORES 3 4% 3 5% 4 2% 3 A% a 0% 2 4%
FASEOSA BLANCA 1% 1 2% 2 3% 1 2% 1 2% 1 2%
Total 83 100%0 64 100%0 73 100%¢ 53 100%o 53 100%p 48 100 %
Porcentaje v frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados
JUG0 DE HARANTA 35 38% 40 42% 12 7% 15 28% 10 33% 11 23%
AGUA TOHICA &7 30% 27 28% 7 10% 12 36% ] 0% 20 $2%
NINGUNO 2 2% 12 13% 16 3% 13 25% g 30% A 13%
GASEODA BLANCA 12 13% 1a 10% 14 20% 3 A% 2 7% 7 15%
9 ACGTA 3 3% 2 2% 12 17% 2 4% 1 3% 3 6%
AGUA BABORIZADA 7 B 3 3% 2 3% 1 2% a 0% 1 2%
JUG0 DE DIFERENTES 5ABORES 5 2 2 2% 1 1% 1] 0% 2 7% 1] 0%
Total 91 100%0 06 100 %@ 71 100%0 53 100%0 30 100%p 48 100 %
Porcentaje v frecuencia en relacion del nimero de veces que fieron mencionados
NINGUNO &7 4% 20 2% 17 36% 17 47% 13 36% 15 35%
ACTTA 12 19%% 25 40% 9 1% 1a 28% 19 53% 7 16%
JUG0 DE DIFERENTES SABORES 10 16% 14 3% 15 2% f 17% 2 A% 1a 23%
10 AGUA BABORIZADA 7 11% 2 3% 4 %% 3 2% 1 3% 9 1%
GAZEOSA BLANCA 6 10%: 1 2% 2 4% a0 %% 1 3% 2 5%
Total 62 100%0 62 100 %@ 47 100%0 36 100%0 36 100%p 43 100 %
Porcentaje v frecuencia en relacion del nimero de veces que fieron mencionados
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5 o e o 08 SEGDISCOTECAS SEGEST/SERVICIO | SEGLICORERIAS | SEG.TIENDAS | SEG. SUPERMERCADOS | SEGBODEGAS
FREC. ] FREC. B FREC. ] FREC. | %o FREC. 0 FREC. i)
DEGUITACION 38 40% 21 46% 14 58% 32 4% 10 50% 15 54%
EMPAQUE 26 7% 9 20% A 25% 27 37% 7 35% 9 32%
T REGALOS CON EL LICOR 15 16% 9 20% 3 13% 14 19%% 3 15% 3 11%
COMBOS 17 18% 7 15% 1 4% 1] 0% a 0% 1 4%
Total 96 100%0 46 100 %@ 24 100%0 73 100%0 20 100%p 28 100 %
Porcentaje v frecuencia en relacion del nimero de veces que fieron mencionados
UNA VEZ POR SEMANA g2 2% 15 1% 27 4%, 21 21% 4 45% 19 31%
D03 VECES POR SELMANA 39 20% 25 35% 10 18% 39 38% 28 29% 28 45%
UNA VEZ CADA QUINCE Dias 32 16% 12 5% 9 16% 15 15% 14 14% 11 15%
13 UNA VEZ CADA MES 22 11% 7 10%: f 11%: o oG & A% 3 5%
UNA VEZ CADA TRES MESES 16 % 3 4% 2 4% 12 12% 2 2% 1 2%
OHA VEZ CADA 3EIS MEIES 13 T 2 3% 1 2% f A% a 0% ] 0%
UNA VEZ AL ANC 12 A 1 1% 1] 0% 1] 0% a 0% 1] 0%
Total 196 100%0 71 100 %@ 55 100%0 102 | 100%% o8 100%p 62 100 %
Fuente: Encuesta a Consumidores.
Elaboracion: Margarita Salazar.
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3.13. TAMANO, CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS.
Matriz No 3.7
TAMANO, CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS
DEL MERCADO DISCOTECAS

MUESTRA MERCADO
Ord. | Nombre del segmento En el %. Tamaiio
Mercado Relativo Segmento
1 [MedioAlto 45 42% 317
2 | Medio 40 37% 281
3 [Alto 22 21% 155
TOTAL 107 100% 753

Porcentgje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados

Nombre del Tamaiio ] .. | Crecimiento | Calificacion | Rivalidad Poder. Y Poder. Y Barreras Productos N
Ord. del Calificacion . Negociacion | Negociacion | de . Total | Prioridad
Segmento Segmento * | Segmento Competidores R Sustitutos
Segmento Proveedores | Clientes Entrada
1 |MedioAlto 45 5 1,96 3 5 3 1 1 3 22,96 I
2 | Medio 40 4,4 1,96 3 3 3 3 1 3 22,36 I
3 [Alto 22 2,4 1,96 3 1 3 3 1 3 18,36 "
TOTAL 107
Porcentagje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados
Fuente: Encuestaa Licorerias.
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 3.8
TAMANO CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS
DEL MERCADO LICORERIAS

MUESTRA MERCADO
Ord. | Nombre del segmento En el %_ Tamaiio
Mercado Relativo Segmento
1 |Norte 25 13% 179
2 | Sur 71 36% 507 100
3 [Centro 104 52% 743 1428
TOTAL 200 100% 1428 1428
Porcentgje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados
Ord. LI gjlmaﬁo Calificacion (IEIEN D ) (ellh U Rivalida.d llzlz(glf)Ziacién llzlz(glf)Ziacién g: e Proquctos Total |Prioridad
Segmento Segmento * | Segmento Competidores k Sustitutos
Segmento Proveedores | Clientes Entrada
1 |Norte 25 1,2 2,5 1 1 3 3 3 3 17,70 "
2 | Sur 71 34 2,5 3 3 3 3 3 3 23,91 1
3 [Centro 104 5 2,5 5 5 3 3 3 3 29,50 I
TOTAL 200
Porcentgje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados
Fuente: Encuesta a Discotecas.
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 3.9
TAMANO CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS DEL MERCADO
CONSUMIDORES
MUESTRA MERCADO
Ord. | Nombre del segmento En el %. Tamaiio
Mercado Relativo Segmento
1 [Discotecas 71 31% 336517
2 | Estaciones de Servicio 44 19% 208546
3 |Licorerias 61 27% 289120
4 [Tiendas 12 5% 56876
5 | Supermercados 21 9% 99533
6 | Bodegas 21 9% 99533 1090125
TOTAL 230 100% 1090125 1090125
Porcentaje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados
Tamaiio N . o N Poder Poder Barreras
Ord. LD del del Calificacion (SIEarIEn Y ) (CiiETE ] Rlvallda.d Negociacion | Negociacion | de Proquctos Total | Prioridad
Segmento Segmento * | Segmento Competidores . Sustitutos
Segmento Proveedores | Clientes Entrada
1 | Discotecas 71 5 15 5 3 3 1 3 3 24,50 I
2 | Estaciones de Servicio 44 39 15 3 3 3 3 3 3 23,40 ]
3 [Licorerias 61 4,29 15 5 3 3 1 3 3 23,79 ]
4 | Tiendas 12 0,84 15 1 3 3 3 3 3 18,34 Il
5 | Supermercados 21 1,47 15 3 3 3 3 3 3 20,97 Il
6 |[Bodegas 21 1,47 15 3 3 3 3 3 3 20,97 Il
TOTAL 230
Porcentgje y frecuencia en relacion del nimero de veces que fueron mencionados
Fuente: Encuesta a Consumidores.
Elaboracién: Margarita Salazar.
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3.14. ELECCION DEL SEGMENTO

3.14.1. Segmento 1: Discotecas

Las discotecas son e 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.

3.14.2. Segmento 2: Licorerias

El segmento licorerias es considerado el de mayor compra entre las personas que les gusta
consumir licor en cualquier en cualquier ocasion, la venta en estos establecimientos esta

dirigida exclusivamente a mayores de 18 afios.

3.14.3. 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 afnos ya que

tienen un nivel econdmico estable que les permite el consumo de licor unavez por semana.
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3.14.4. DESCRIPCION DE PERFILES DE SEGMENTO

Tabla No 3.49
PERFIL DE LOS SEGMENTOS
SEGMENTOS
; CONSUMIDOR
DISCOTECAS | LICORERIAS FINAL
, Provincia Pichincha Pichincha Pichincha
SEGMENTACION - ; : :
GEOGRAFICA C'UI dad Quito Quito Quito
T' po de Urbana Urbana Urbana
Area
Edad 23-27afos 23-27 afnos 23-27 afnos
. . Primaria,
SEGMENTACION . Secundari ! . .
DEMOGRAFICA |Escolaridad Superiora Secundarla, Secundaria, Superior
Superior
Femenino, Femenino, . .
Genero . X Femenino, Masculino
Masculino Masculino
SEGMENTACION Clase Media, Media | Media, Media ' .
SOCIOECONOMICA |  social Alta Alta Media, MediaAlta
Producto Lesinteresa Lesinteresa Lesinteresa
SEGMENTACION | Frecuencia
CONDUCTUAL de compra Semanal Diario Semanal
0 CoNsUMo
Beneficios Pocos Pocos Ninguno

Elaboracion: Margarita Salazar.

3.14.5.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
o adiario y que lo puedan adquirir en cualquier momento; lugar sin tener que depender de

laopinion o autorizacion de un adulto para hacerlo.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |ILSA SA 179



:Q.

PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

3.15. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el parte que ocupan productos, servicios o empresas en la mente del
consumidor con relacion alos ofertados por |la competencia.

3.15.1 Tipos de posicionamiento

» “Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segun un atributo como el
tamanio o el tiempo que lleva de existir.

» Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como €l lider en lo que

corresponde a cierto beneficio que las demés no dan.

» Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como € mejor en

determinados usos o aplicaciones.

» Posicionamiento por competidor: Se afirma que € producto es mejor en algun sentido

o varios en relacion a competidor.

» Posicionamiento por categoria de productos. El producto se posiciona como €l lider en

cierta categoria de productos.

» Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona como € gue ofrece el

mejor valor, es decir lamayor cantidad de beneficios a un precio razonable” *®

Paralograr el posicionamiento anhelado ILSA S.A se aplicar&

% Posicionamiento por Categoria de Productos, ILSA S.A tiene una variedad de
productos; los més vendidos son Castillo y Estelar en sus diferentes presentaciones,
siendo estos licores los que generan mayores ingresos a la misma, por lo que se

enfocard en posicionar las marcas Old Timesy Russkaya.

16. http://www.monografias.com/trabaj 0s13/segmenty/segmenty.
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% Posicionamiento por Calidad o Precio; para ILSA S.A la calidad es lo primordia al
momento de elaborar sus productos y al venderlos en el mercado a precios accesibles
para €l consumidor; de esta forma posicionarse, logrando una mayor cobertura del
mercado

3.15.2. Ventaja Diferencial

De acuerdo a mercado meta seleccionado la ventgja diferencial que se aplicara para dar a
conocer e incrementar el consumo de licor en estos segmentos; por medio de publicidad,
promociones, auspicio de eventos de concurrencia masiva, esto le permitira a la empresa

darse a conocer por sus productosy deigual forma crecer en el mercado.

3.16. OFERTA

Es la cantidad de bienes o servicios que |os productores ponen a disposicién del mercado a
un precio determinado.

En la siguiente tabla se puede identificar la evolucién que ha tenido la oferta desde €l afio
2002 hastael 2007 y la proyeccion del 2008 al 2010 este andlisis es:

Tabla No 3.50: Oferta y Oferta Proyectada
Ron Castillo

Regresion Exponencial

Ano Oferta

2002 357.136
2003 275.864
2004 224.496
2005 169.629
2006 133.426
2007 96.189
2008 77.406
2009 59.823
2010 46.234

Fuente: ILSA SA.
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Tabla No 3.51: Oferta y Oferta Proyectada
Ron Estelar

Ano Oferta

2002 242.200
2003 228.620
2004 192.156
2005 140.820
2006 106.964

2007 67.614
2008 60.667
2009 46.952
2010 36.338

Fuente: ILSA SA.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Tabla No 3.52: Oferta y Oferta Proyectada
Vodka Russkaya

Ao Oferta
2002 35.463
2003 32.655
2004 35.382
2005 30.095
2006 32.779
2007 26.867
2008 27.442
2009 26.243
2010 25.097

Fuente: ILSA SA.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Tabla No 3.53: Oferta y Oferta Proyectada

Whisky Old Times
Ao Oferta
2002 23.958
2003 21.324
2004 25.666
2005 21.962
2006 32.491
2007 31.115
2008 32.775
2009 35.116
2010 37.624

Fuente: ILSA SA.

Elaboracion: Margarita Salazar.

3.17. DEMANDA

“Es la cantidad de bienes y servicios que los consumidores desean y estén dispuestos a

comprar dependiendo de su poder adquisitivo”*’

La demanda de rones en la ciudad se determinara en base a la demanda del 2008 de las
ventas de Proesa a publico en funcion ala disposicion de compra que tienen las personas

hacialos productos de ILSA S.A.

Se determinala demanda por cada linea de producto de la siguiente manera:

17. http://es.wikipedia.org/wiki/of ertaydemanda
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Tabla No 3.54: Demanda y Demanda Proyectada
Ron Castillo

Ano Oferta

2002 356.684
2003 265.286
2004 225.707
2005 186.668
2006 139.601

2007 116.045
2008 92.462
2009 74.138
2010 59.446

Fuente: ILSA SA.

Elaboracion: Margarita Salazar.

Tabla No 3.55: Demanda y Demanda Proyectada

Ron Estelar

Ao Oferta

2002 241.056
2003 220.388
2004 193.173
2005 154.397
2006 109.742

2007 95.118
2008 79.540
2009 65.186
2010 53.423

Fuente: ILSA SA.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Tabla No 3.56: Demanda y Demanda Proyectada
Vodka Russkaya

Ao Oferta
2002 35.275
2003 30.543
2004 35.022
2005 34.390
2006 3.306

2007 27.501
2008 29.645
2009 28.845
2010 28.065

Fuente: ILSA SA.

Elaboracién: Margarita Salazar.

Tabla No 3.57: Demanda y Demanda Proyectada
Whisky Old Times

Ao Oferta
2002 24.037
2003 21.065
2004 25.578
2005 23.585
2006 32.911
2007 26.329
2008 30.073
2009 31.581
2010 33.165

Fuente: ILSA SA.

Elaboracién: Margarita Salazar.

3.18. DEMANDA INSATISFECHA

Identificadas la oferta y demanda, es posible calcular la demanda insatisfecha; y, esta se

obtiene restando la of erta de |a demanda.
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Por lo que se la demanda insatisfecha se presenta de |a siguiente manera:

Tabla No 3.58: Demanda Insatisfecha Proyectada
Ron Castillo

Ao Demanda Insatisfecha
2002 452

2003 10.578

2004 1211

2005 17039

2006 6175

2007 19856

2008 15056

2009 14315

2010 13212

Fuente: ILSA SA.
Elaboracién: Margarita Salazar.

En conclusion, la demanda insatisfecha que la empresa tiene en relacion a sus productos se
encuentra entre el 4% y 7%, la misma que le permitira crecer y expandirse en el mercado
de Ron.

Tabla No 3.59: Demanda Insatisfecha Proyectada
Ron Estelar

Ao Demanda Insatisfecha
2002 1.144

2003 8.232

2004 1.017

2005 13.577

2006 27.778

2007 27.504

2008 18.873

2009 18.234

2010 17.085

Fuente: ILSA SA.

Elaboracion: Margarita Salazar.

En conclusion, la demanda insatisfecha que la empresa tiene en relacion a sus productos se
encuentra entre €l 3% y 6%, la misma que le permitira crecer y expandirse en e mercado
del Ron.
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Tabla No 3.60: Demanda Insatisfecha Proyectada

Vodka Russkava
Ao Demanda Insatisfecha
2002 79
2003 259
2004 88
2005 1.623
2006 420
2007 4.786
2008 2.702
2009 3.535
2010 4.459

Fuente: [LSA SA.
Elaboracién: Margarita Salazar.

En conclusion, la demanda insatisfecha que la empresa tiene en relacién a sus productos se
encuentra entre el 26% y 30%, la misma que le permitira crecer y expandirse en €l
mercado del Whisky.

Tabla No 3.61: Demanda Insatisfecha Proyectada

Whisky Old Times

Afo | Demanda Insatisfecha
2002 188
2003 2.112
2004 360
2005 4.295
2006 1.027
2007 634
2008 2.203
2009 2.602
2010 2.968

Fuente: ILSA SA.
Elaboracion: Margarita Salazar.

En conclusién, la demanda insatisfecha que la empresa tiene en relacion a sus productos
se encuentra entre €l 14% y 18%, la misma que le permitira crecer y expandirse en el
mercado del Vodka
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3.19. CAPTACION DE MERCADOY CAPACIDAD INSTALADA

De acuerdo con la capacidad instalada de ILSA S.A se podra ofertar al mercado, productos

de calidad para atender la demanda, esperando lograr una captacién de mercado por linea
de productos de la siguiente manera:

®» RON: (mercado total 12%)
0 Estelary Cadtillo:

e Captacion de Mercado esperada del 5%

®» WHISKY: (mercado total 21%)
o OldTimes:

e Captacion de Mercado esperada del 5%.

® VODKA: (mercado total 3%)
0 Russkaya
e Captacion de Mercado esperada del 5%.

Tabla No 3.62: Participacion de Mercado de todos los licores

[VINDS [3.735.000
21%
[ESPIRITUDS 05 [3.696.000 ,//""7
WHISKY #4763.000
GIN / GINEBRA 3.500
30 =——— 0D KA 106.000
TEOUI LA 17.750
12% <Z———>m[gon 453500
ROM BLANCO 137.500
DORADD 289.000
SABORES 27.000
BRANDY 6.750
COGNAC 500
0T ROS BRAMDY 6.250
[UCORES SABORIZADDS  [54.500 |
[0TROS [2.280.000 |

Fuente: ILSA S.A
Elaboracién: Margarita Salazar.
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CAPITULO IV

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Es la conformacion organizacional de elementos que a interrelacionarse, constituyen el
marco de referencia, él cual orienta una entidad hacia e cumplimiento de su mision, el
alcance de su vision y de sus objetivos globales; precisando la ruta que debera seguir la
entidad para su operacion bajo los pardmetros de calidad, eficiencia, eficacia, efectividad y

optimizacion.
4.1 OBJETIVOS

L os objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de marketing, ya que
todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue
conduce al logro de ellos; éstos ademés deben ser acordes al plan estratégico general, un
objetivo identifica la finalidad hacia la cual se deben dirigir los recursos y esfuerzos para

la explotacion de una oportunidad o €l cumplimiento de un propésito.

4.1.1 TIPOS DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS Y OPERACIONALES

#  Ventas
# Productos
MARKETING # Promocion
# Cuotas de Mercado
« Posicionamiento

# Rentabilidad
FINANCIEROS 4 Utilidades
+ Capita

# Productos
#  Métodos
# Comunicacién
¢ Cdidad

INNOVACION

RECURSOS

HUMANOS Contratacion

Motivacion y Capacitacion
Retribucién

Promocion

+ Desempefio

i i P
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4 DelaOrganizacion
¥  Por Departamentos

PRODUCTIVIDAD & Por Areas
RESPONSABILIDAD # Preservacion del Medio Ambiente
SOCIAL # ConlaComunidad

Seguin €l alcance en € tiempo podemos definir:

+ Objetivos a corto plazo: Por |0 general se extienden a un afio 0 menos.

+ Objetivos a mediano plazo: Por o general cubren periodos de 1 a 5 afios.

+ Objetivos a largo plazo: se extienden mas all4 de 5 afios.

4.1.3 IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS PARA ILSA S.A

Toda empresa debe desarrollar objetivos antes de la toma de decisiones, debido a que éstos

permiten generar estrategias y obtener |0s resultados esperados por |0s gjecutivos.

Para ILSA S.A es importante que se realice una previa fijacion de objetivos entes de la

gjecucion de actividades, estas permiten que la empresa tener pautas proyectadas a

horizonte hacia el cual se pretende llegar.

4.1.4 Caracteristicas para fijar objetivos SMART

L as caracteristicas de |os Objetivos son:

Tabla No 4.1: SMART
FIJACION DE OBJETIVOS SMART

S M A R T
Especifico Medible Asignable Realizable Tiempo
- ¢De qué recursos .
Areapuntual del | Cuantificar lo A quién se dispone para Cundo se
X responsabiliza del . espera
negocio alaque | que se pretende S conseguir
o cumplimiento de : acanzar los
ataca el objetivo alcanzar este obietivo efectivamente resultados
d este Objetivo?

Fuente: Documento propuesta de Direccionamiento Estratégico; Ing. Guido Crespo.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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4.2. OBJETIVOS DE PRODUCTIVIDAD

Matriz No 4.1: Objetivos de Productividad
OBJETIVO: INCREMENTO DEL APROVECHAMIENTO DE LA CAPACIDAD

INSTALADA
i PASOS SITUACION/TENDENCIA DE:
GAP EMPRESA MERCADO
Aprovecha € 33% de su capacidad instalada | Existen empresas nacionales que cuentan con
debido a su tipo de produccion que la planta | grandes recursos econémicos que los invierten
! Donde cambia de formato para cadatipo de licor, por | en maquinariay tecnologia de punta, obteniendo
estamos? lo tanto el 14% es una capacidad ociosa. asi un gran posicionamiento en el mercado.

Si la produccién sigue de igual forma, se | Debido a la tecnologia que poseen las empresas
seguird contando con el 14% de capacidad | nacionalesy ala proliferacion de microempresas
Dénde ociosa, y por ende recursos desperdiciados, | de dedicadas a la elaboracion de licores, se tiene
2 vamos mientras la méguina se vuelve obsoleta. una mayor oferta de licores en el mercado;
segln la debido a la disminucion del aprovechamiento de
tendencia? la capacidad instalada de muchas empresas que

no se modernizan.

A dénde | Aprovechar el 100% de la capacidad instalada por la empresa, en € menor tiempo posible de
3 | querriamos | acuerdo ala demanda.

llegar?

A donde | De acuerdo a prondstico de ventas realizado se aspira llegar a 47% del aprovechamiento de la
4 debemos | capacidad instalada en el afio 2009.

llegar?
Incrementar €l aprovechamiento de la capacidad instalada minimo en un 47% adiciona para €
20009.
2008 2009
Establecer CAJAS DE
L ILITROS % LITROS %
Objetivo | FEAPACIDAD UTILIZADA
FAMILIA CASTILLO 133.426 14% 133.426 14%
S FAMILIA ESTELAR 106.964 12% 106.964 12%
FAMILIA RUSSKAYA 32.491 4% 32.491 4%
FAMILIA OLD TIMES 32.779 4% 32.779 4%
INCREMENTO
FAMILIA CASTILLO 9.901 7%
FAMILIA ESTELAR 0 0% 6.363 6%
FAMILIA RUSSKAYA 587 2%
FAMILIA OLD TIMES 589 2%
CAPACIDAD OCIOSA 42.724 66% 25.275 50%
CAPACIDAD TOTAL 348.384 100% 348.384 100%

Elaboracion: Margarita Salazar.
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4.3. OBJETIVO DE MERCADOTECNIA

Matriz No 4.2: Objetivos de Mercadotecnia
OBJETIVO: INCREMENTO DEL VOLUMEN DE VENTAS Y POCIONAMIENTO

EN EL CANAL ON PREMISE

SITUACION/TENDENCIA DE:
EMPRESA MERCADO

No PASOS GAP

En la actualided tienen un total de | EI mercado de licores,
$6.931.556, en laregién nortey sur. tienen una buena aceptacion
Dénde estamos? por los consumidores que lo
consumen para festgjar,
divertirse; éstos son los

mayores de 18 afios.

Se estimula un crecimiento bgjo en ventas | Un incremento considerable
entre el 5% ya que la competenciadirectay | de  nuevos  productos
Donde vamos seguin la los productos sustitutos incrementan, | competidores directos y

tendencia? mientras que ILSA S.A no incrementa su | sustitutos. Por lo que se
participacion en e mercado segin lo | esperaun incremento mayor
esperado. en los volumenes de
produccion (14%) y en
ventas (5%).

A donde querriamos Incrementar las ventas a 100% de la capacidad instalada bajo la premisa de

llegar? que lo que se produce se vende seglin la demanda.

A dobnde debemosllegar? | De conformidad a objetivo de productividad establecido y a la premisa
4 mencionada anteriormente se intentara vender: en el afio 2009 como
objetivo alcanzable la produccion del 47% de la capacidad instalada.

Incrementar las ventas de la empresa en un 47%, con respecto a total de la
capacidad instalada de la siguiente manera:

ANO VENTAS § INCREMENTO

CASTILLO: 3.000.000
ESTELAR: 1.800.000
2008 RUSSKAYA: 1.100.000
5 OLD TIMES: 1.100.000

14% de
incremento en la

Establecer objetivo utilizacion dela
capacidad
7.000.000 instalada.
2009 7.350.000

Incrementar la coberturay participacion en un 10 en € Cana On Premisey

las ventas en un 5%.

Elaboracién: Margarita Salazar.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |ILSA SA 192



PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

4.4. OBJETIVO DE INNOVACION DE PRODUCTOS

Matriz No 4.3: Objetivos de Innovacion de productos

OBJETIVO: INNOVACION Y DIVERSIFICACION DE PRODUCTOS

SITUACION/TENDENCIA DE:

No PASOS GAP
EMPRESA MERCADO

Doénde estamos? Actuamente ILSA SA, comercidiza | En la actudidad en €
licores en las lineas de Ron, Vodka y | mercado de licores se ofrecen
Whisky en presentaciones de 750 c.c. una gran variedad de
1 productos en Ron, Vodka,
Aguardientes, Tequila,
Whisky y cada uno de estos
diversificados y en varias

presentaciones.
Dénde vamos seglin | El ambiente del mercado y sus necesidades | La tendencia del mercado es
latendencia? va a contribuir a una baja o escasa | consumir licores en las
preferencia del consumidor por el Unico | presentaciones y sabores que
2 producto que ofrece ILSA SA ofrezcan a consumidor que

sean de fécil consumo, de
calidad, ahorro de tiempo y

dinero.
3 A donde querriamos | A diversificar los productosy presentaciones actuales.
llegar? A introducir nuevos productos basados en Whisky, Vodka, Aguardientes.
A ddnde debemos En el 2009, introducir al mercado 2 nuevas presentaciones para los licores
llegar? como en cartén y botella de 350 c.c.
4 Incorporar a mercado nuevos productos como Aguardientes saborizados,
licores instantdneos de consumo en Vodka, Whisky y Ron, con
presentaciones 2 litros (botella de pléstico), 750 y 350 c.c,
Establecer objetivo Introducir al mercado de Quito para e afio 2009, nuevas presentaciones de
5 licores en carton y botella de plastico para los nuevos productos en el

mediano y largo plazo.

Elaboracion: Margarita Salazar.
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4.5. OBJETIVO DE RECURSOS HUMANOS

Matriz No 4.4: Objetivo de Recursos Humanos

OBJETIVO: AUMENTAR LA CAPACITACION DEL EMPLEADO

SITUACION/TENDENCIA DE:

No PASOS GAP

EMPRESA MERCADO
ILSA SA es una empresa que cuenta | El mercado en la actualidad es
con 20 empleados administrativosy 60 | muy exigente y competitivo,
empleados de planta a los cuales se | requiere que los productos y
1 Donde estamos? ofrece capacitacion solo de seguridad | servicios sean de calidad,
industrial, pero no del cargo que | mediante e adecuado vy
ocupan. capacitado personal para la

realizacion de los mismos.

Si ILSA S.A noinvierte en su personal, | Existe una tendencia de gran
decaera la calidad de los productos y | rivalidad en el mercado, en el
) Dénde vamos seglin la servicios que oferta, dando ventgjaala | cua las empresas buscan
tendencia? competencia, ya que €l trabajador | competir a través de una
pierde conocimiento e interés de | capacitacion 'y  formacién

cargo. eficiente del personal.

A ddnde querriamos A tener un persona capacitado, que pueda brindar un trato adecuado al

Ilegar? clientey alavez elabore productos de alta calidad.
A tener una fuerza de ventas (Proesa) capacitada, motivada e identificada

momento de atender al cliente.

Disefiar un plan de capacitacion dirigido a directivos y empleados de
A donde debemos llegar? | formaque cada uno recibaen el 2009 por o menos 30 horas-hombre.

4 Disefiar un plan de capacitacion dirigido alafuerza de ventas de Proesa de
forma que se mejore sus técnicas de venta, atencion a cliente para

satisfacer las necesidades y expectativas del cliente del canal.

Proporcionar capacitacion a personal de ILSA S.A, por lo menos 30 horas
hombre en e afio 2009. En los siguientes temas: proceso productivo,
relaciones humanas y temas actuales de acuerdo a la actividad que se
Establecer objetivo realiza, para los empleados administrativos y de planta. Para la fuerza de
5 ventas de Proesa temas de ventas, servicio, territorio, promocion,
administracion, cultivo profesional y de relaciones ofreciendo una calidad
del servicio en el vendedor para el Cana On Premise.

Y para las anteriores capacitaciones de motivacion laboral y gestion por

competencias.

Elaboracion: Margarita Salazar.
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4.6. OBJETIVO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Matriz No 4.5: Objetivos de Responsabilidad Social

OBJETIVO: RESPONSABILIDAD SOCIAL
SITUACION/TENDENCIA DE:

No PASOS GAP
EMPRESA MERCADO
Donde estamos? ILSA SA es una empresa que no |Pocas empresas empiezan a dar
realiza ninguna participacion a la | aportes a la comunidad, con €l
1 comunidad. fin de contribuir de forma

positiva a su progreso Yy

construir una buenaimagen.

Déndevamossegiinla | No ser conocida a nivel publico | Mas empresas brindan su apoyo
2 tendencia? como una empresa con fines | comunitario para el progreso del

sociales. pais.

A donde querriamos A construir una buena imagen | A que todas las empresas
llegar? publica, como una empresa que se | brinden un aporte a la

3 interesa  por los  problemas | comunidad.

comunitarios y que realice planes de

actividades deportivas barriales.

A dénde debemos Ayudar a los equipos deportivos a | A que las empresas se asocien
4 Ilegar? través de la donacion de camisetas | para fines socidles y puedan
para con las marcas de ILSA S.A | brindar un apoyo ordenado a la
para sus uniformes. comunidad.
Establecer objetivo Contribuir a deporte barrial, universitario de Quito a través de la
5 donacion de camisetas para un equipo de cada campeonato popular cada

ano.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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4.7. RESUMEN DE OBJETIVOS

Matriz No 4.6: RESUMEN DE OBJETIVOS

DESCRIPCION

Incrementar el aprovechamiento de la capacidad instalada
minimo en un 47% en € afio 2009, con € fin de lograr
dentro de dos afios aprovechar € 100% de la capacidad
instalada.

Incrementar las ventas de ILSA S.A a 47% de la capacidad
instalada que ayudarda a cumplir e objetivo de
productividad.

Incrementar € posicionamiento y cobertura en un 10% €l
canal On Premise.

Introducir a mercado de Quito para el afio 2009, nuevas
presentaciones de licores en carton y botellas de pléstico de
2 litros, 750 y 350 c.c , asi como €l desarrollo de nuevos
productos de calidad en Vodka, Aguardientes, Whisky y
Ron en e mediano y largo plazo; satisfaciendo las
necesidades de nuevos segmentos con moda de licores de

bajo grado alcohdlico y nuevas mezclas de licor.

Proporcionar capacitacion a personal de ILSA SA, en los
siguientes temas. proceso productivo, relaciones humanas y
temas actuales de acuerdo a la actividad que se redliza, para
los empleados administrativos y de planta.

Para la fuerza de ventas de Proesa temas de ventas, servicio,
territorio, promocion, administracion, cultivo profesiona y
de relaciones ofreciendo una calidad del servicio en €
vendedor para el Canal On Premise, creando la fidelidad de
estos integrantes con €l servicio prey post venta.

Y paralos anteriores capacitaciones de motivacion labora y
gestion por competencias.

De por |o menos de 30 horas hombre.

ORD TIPO DE OBJETIVO
1 Productividad
2 Mercadotecnia
3 Innovacion
4 Recursos Humanos
5 Responsabilidad Social

Contribuir al deporte barrial, universitario de Quito a través
de la donacion de camisetas para un equipo de cada

campeonato popular cada afio.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

4.8. ESTRATEGIAS

Estrategia es el conjunto de acciones que se formulan para luego ser gecutadas en un
determinado tiempo, alcanzando un objetivo establecido y una ventaja competitiva.

4.8.1. Importancia de la Estrategia

Las estrategias son muy importantes porque contribuyen a las labores de planeacién para
una adecuada orientacion y gjecucion de sus objetivos, tanto como para las decisiones
operativas, cuanto mas clara sea la comprension de la estrategiay su instrumentacion en la
practica, se desarrollara la creatividad en la solucion de los problemas; colocando a la
empresa un paso delante de sus competidores.

4.8.2. Caracteristicas de las estrategias

+ Objetividad.- todas |as estrategias deben contener integridad y ser descriptivas.

+ Proactividad.- |as estrategias deben anticiparse a cambios o0 tendencias que puedan

presentarse alo largo del tiempo.

+ Direccionamiento.- toda estrategia contiene y generaguias, politicas y acciones para

alcanzar las metas.

+ Visionaria.- unaestrategia se anticipaalo impredecible y se enfrenta alo desconocido.

4.8.3. Clasificacion de las Estrategias

Mediante un cuadro a continuacion se detallala clasificacion de las estrategias:
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Matriz No 4.7: ANSOFT CASTILLO Y ESTELAR

PRODUCTO
ACTUAL NUEVO
% = PENETRACION DESARROLLO DEL PRODUCTO
g |2
P iz
= = .
Z | & | DESARROLLO DEL MERCADO DIVERSIFICACION
=

Elaboracion: Margarita Salazar.

Matriz No 4.8: ANSOFT RUSSKAYA

PRODUCTO
ACTUAL NUEVO
% = PENETRACION DESARROLLO DEL PRODUCTO
o | g
R 2
= =g .
Z | & | DESARROLLO DEL MERCADO DIVERSIFICACION
=

Elaboracién: Margarita Salazar.

Matriz No 4.9: ANSOFT OLD TIMES

PRODUCTO
ACTUAL NUEVO
% = PENETRACION DESARROLLO DEL PRODUCTO
o | g
R 2
=l = .
% | & | DESARROLLO DEL MERCADO DIVERSIFICACION
s

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Tabla No 4.2: Clasificacion de las Estrategias

CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS

F~r Estrategias Geneéricas o Basicas:

= Estrateg;ias de Crecimiento:

[=7 _Estrategias Competitiva:

= Estrateg;ias de Tecnulug;ia:

o Liderazgzo en Costos.
o Diferenciacidn.

o Concentracion o Alcance.

u}

u}

u}

Intensivo:

Penetracion de Mercado.

Desarrollo de hercados.

Desarrollo de Productos.

Integrada:

Integracidn Hacia Arriba,
Integracion Hacia Abajo.

Integracidn Horizontal

Diversificado:

Diversificacion Conceéntrica.

Divrersificaridn Pura.

Lider:

Expansidn de Desatrollo.

Ofensiva.

Diefenaiva.

Integrada:

Integracidn Hacia Arriba,

Integracion Hacia Abajo.
Retador,

Seguidor,
Espercialista,

Innovacion Tecnoldgica:

Planificacidn Estratégica.
Crestion de la Calidad.
Orientacidn al Cliente,
Ianejo del Conocimiento,

Autorizacion de Procesos.

Fuente: PRENTICE Hall, Mintzberg, Quinn, VVoyer; “El Proceso Estratégico”; CESA, Michael Porter; “Estrategia Competitiva’; STANTON, William, ETZEL, Michael; “Fundamentos de marketing”.

Elaboracion: Margarita Salazar.
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4.9.Tipos de Estrategias

PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

A continuacion se presenta un cuadro comparativo de la clasificacion de las estrategias:

Matriz No 4.10: Tipos de Estrategias

Ord. |Tipo de Estrategia| Estrategia Definicion Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas Pre-Requisitos Aplicacion
Generar bienes o|Cuando  se  compite  por|MMantener un control de los
. . . . Mantener un alto poder
servicios a bajos costos|precios =511 productos|costos que constituye una L . . .
irol 1i ufacturad delb 4o adquisitive para invertir|Ser empresa manufacturera,|Esta  estrategia se val
. con un contrel ngurose|manufacturades; se puede|barrera  de  ingresos en , . .
ESTRATEGIAS |Liderazgo  en| i . Ny P . . en tecnologia, v tener|contar con la capacidad paraaplicar en IL3A 3.4
1 ; de  gastos variables y|aplicar produccién masiva|cuanto a las economias a . . .
BASICAR Costos . ) . conecitniento paralproductt en masa v contar|pues la misma cuenta
fijos, para  offecer|como economias a escala v|escala, genera nvalidad . .
. . oder  operar  con|con un sistema de costos. con los pre-requisttos.
productos  a  menor|st se desea  ganar|entre competidores,|”
. L, ) wolimenes altos.
Precio. participacién en el mercado. |proveedores v clientes.
Realizar una mvestgacién de )
Cuando 1 wrabai P deterninar | Esta estrategia se val
vande la empresa trabaja . L mercados para determinar las|
. i 25 crea fidelidad por parte|La mala aplicacidn de ) o . aplicar en IL3A 34, a
Cuando se introducen enlen el desarrolle  de . . . necesidades y preferencias de , -,
) duct . duct .. |del cliente v permite|esta estrategia provoca1 4 fect través de la creacidén de
. o3 productos ¥ servicios,|productes o servicies| . o . oz compradores, a efectos .
ESTRATEGIAS |Estrategia de P . 4 p. ) . mejorar un posicionamiento|que el producto no p. o muevos  lcores  de
2 . . . .. |caracteristicas o|diferenciados; s el producto . . de determinar la wabilidad de
BASICAS Diferenciacion ) L ) ) que los competidores deltenga fitguna | . |acuerdo a los
cualidades distintas a los|offecido tietien . ) L incorporar una caracteristica .
. L L productos  sustitites  no|diferenciacién ) resultados obtenidos en
de la competencia. caracteristicas unicas cue lo . o diferente a  un  producto ) L,
. . . pueden igualar. signific ativa. . . la  imwestigacidn  de
diferencias de los demés. singular  que  incluya mercado

atributos deseados.
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Matriz No 4.10: Tipos de Estrategias

Ord. |Tipo de Estrategia] Estrategia Definicion Cuéindo Utilizarla Ventajas Desventajas Pre-Requisitos Aplicacion
Cuando  las  empresas
buscan descubrir v atacar .
. La empresa puede|Puede suceder oque el . Esta estratega no se la
Se concentra en|nichos de mercado a los| . . . Se debe  disponer  de .
X . . . |facilmente posicionarse |niche de mercado no A . va a aphcar en IL3A4
ESTRATEGIAS |Estrategia de|satisfacer las necesidades|cuales puedan SEIVIE . ) tecnologia,  capacidad ¥ )
3 : .. . B obteniende altas cuotas deles lo  suficientemente . 54 que fabrica
BASICAS Concentracion |de un grupo o segmento|eficientemente utilizande una o ) conocer las caracteristicas del
. . . patticipacidn  dentro  del|rentable o esté puede| . productos de consumo
particular de mercado.  |estrategia de lderazgo en . nicho de mercado. .
; segmento atendido. desaparecer. Mastvo.
coste o una estratega de
diferenciacidn.
Incrementar las ventas ¥ Cuando los mercados
la  participacidn del presentes no estan saturados
Cuando la empresa posee L .
tnetcado e aticinacién|S . ; con su producto o servicio) si|Esta estrategia e
una cipacién|Se cremmenta . .
corresponde a les . B . L, Obtwiar el desarrolle defse prediia aumentar|aphicara a IL3A 54,
ESTRATEGIAS .. . |considerable en el mercado|ophnizacidn, la
4 Penetracion  |productos o servicies i . L productes ¥ de|notablemente la tasa de uwso|va que pretende
INTESIVAS que esta en crecumento y|participacién de mercado,

actuales, por medio de
un esfilerzo mayor para
la comercializacién en los
mercados actuales.

conoce los requenmientos

de los clientes.

dismmunuye el riesgo.

mercados.

de los clientes presentes ¥ al

aumentar las econommias de

escala oftece

competitivas tnportantes.

ventajas

merementar la cantidad
de consurmidores.
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Matriz No 4.10: Tipos de Estrategias

Ord. |Tipo de Estrategia] FEstrategia Definicion Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas Pre-Requisitos Aplicacion
Essten nuewves canales de
distribucidn cque  resultan
. . confiables, baratos v de .
51 una empresa  tiene . o, |Esta  estrategia @ se
. . buena calidad, la orgamzacién|
experiencia  en  mercados|Los atributos ¥ . . L aplicara en la
. . . L o Incrementa el riesgo deltiene mucho éxmto en lo que .,
Expandr o  buscar|smulares o dispone de los|caracteristicas distintivas de la economiz demandalhace:  esisten  mercados explotacidn de nuevos
ESTRATEGIAS |Desarrollo  dellmuevos mercados paralrecursos  suficientes  parallos productss actuales son ., |mercados, enfocindose
5 o . v recursos,[mevos  cque no han  side .
INTESIVAS MMercado  |los productss ¢ servicios|mcurstonar  en  nuevos|explotades en otros i . en la busqueda de
. presentandose barreras|tocados o no estan saturados;
actuales. mercados, si estos  son|mercados, generando el L, . segmentos  como  de
; . ; de entrada. la orgamzacion tene i
atracttvos ¥ tenen un buen|mcremento de ventas. . . aguardientes, cremas,
. . capacidad EXCESIVa de
porcentaje de crecitmiento. . .|cocteles.
produccién ¥ esta
adquiniendo alcance global a
gran velocidad.
Contar con  productos
exitosos qUe S Encuentran en
la etapa de madurez del ciclo
Incrementar las  wentas . . ;
. Con  la  investigacidn| . de wida del producto; en este .
mediante unal . . Disponer de  los . Esta  estratega  se
. . o 31 una empresa posee la|conoce vy satisface las . caso la idea es convencer a|
modificacién, mejoria o . . ) TECUrS0S financieres . . aplicard a IL3A 54,
capacidad financiera para|necesidades  como  las . los clientes satistechos de cque .
ESTRATEGIAS |Desarrollo  delldesarrollo de los| ) . necesarios para la porque desea mejorar]
6 .. |mvertir en el desarrollo e|expectativas del L prueben productos nuevos en
INTESIVAS Producto productss o servicios|. L, . . creacién, desarrolle ¥ L _.|sus productos va eue la
. mwvestigacidén  de  nuevos|consurmder, descubnendo . base ala expenencia postiva )
que son destinados a los o lanzarmente  de . moda tnpone
. productos. la combmabihdad de los que han temdo con los :
mercados atendidos por . meve producto. .. |determinados gustos.
productos exstentes. productos o] SEIVICIOS

la empresa..

presentes;, contands con la

capacidad para la

mvestigacion ¥ desarrolle.
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Matriz No 4.10: Tipos de Estrategias

Ord. |Tipo de Estrategia| Estrategia Definicion Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas Pre-Requisitos Aplicacion
Los proveedores presentes
Son MUY caros,  poco
confiables o mcapaces de
satisfacer las necesidades de
Una  empresa no|la empresa en coants a )
Mo se  aplica esta
Cuando los proveedores no cumple con los|partes, componentes, )
. . . |estrategia a IL3A 54
dizponen de  recursos . rEQUErTTIELtS s para|ensamblajes o materias .
. Fabricar | Garantiza la entrega ducir i delors b nos|POTAUE € necesita de
necesatios pata fabncar los . roductr msumeos de|pritnas; no  hay  muchos . ~,
ESTRATEGIAS .. Busca controlar . . aportuna de la cantidad de 5 . 5 . B una gran mversidén para
Integracion . . componentes o NSWMOS|. . cahidad, sus productos|proveedores v si hay muchos
7 DE . . |adquinr el dormmo del. nsumos, que por cantidad .. . . . |ser un auto proveedor ¥
.. |Hacia  Arriba indispensables  para la . o servicios son de baja|competidores; esta estrategia . ]
INTEGRACTON terceros o proveedores. S . reduce costos impuestos| . o . fabricante de la matena
realizacién de la acttdad de calidad v emsten|disrnuye la capacidad de la| .
por los preveedores. L, prima que Se reduiere
la empresa v esta puede fuentes de|orgamzacién para L,
) ., .. . ) ] L para la fabricacidn de
calificar 1a gestidn. aprovisionarniento  de|diversificarse, st tiene los]i
COtes.
TENor Coste. recurses humancs come de
capital gque necesita para
administrar el recurso nuevo
de sumimstrar sus propias
materias primas.
Cuando los distribuidores
son incapaces de satsfacer .
2 . Eeduccidn de los costos de
las necesidades de| o .
Busca controlar o|distribucidn de la empresa distribucton que disminuyen Altos costos d Tener un pleno conocimiento Mo se aplea esta
ESTRATEGIAS . . . L, p . los precios a los detallistas; |distribucidn ¥ descuidar p ., |estrategia a TL3A S A
Integracion |adquirtr el dominte de losjuna  orgamzactén  podda _, . . .. |delos canales de distribucidn
] DE Haci Abaiol distribuid distribud P tabl establece una relacién mas|la actimidad econdmica iz . ; porque el 10006 de la
. aria of distribwdores o|distnbuir en forma rentable ) ) o a utlizar o si cuenta con unal’ . .
INTEGRACION a] personahzada con el chente|principal de la distribucion la realiza

detallistas

sus  propios

productos

pomendolos a precios mas

competitivos
haria adelante.

51 ge integra

v consurnidor mejorando el

SEFVICIO.

EIMpresa.

red de distribucidn propia.

Proesa.
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Matriz No 4.10: Tipos de Estrategias

Ord. |Tipo de Estrategia| Estrategia Definicion Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas Pre-Requisitos Aplicacién
Al adeuirr  caracteristicas
monopdlicos en una zona o
. . regidn sin verse afectada por .
Al realizar  alianras . . . Por el momento existe
. . . el gobierno federal por .
. Descubnr oportunidades en|estratégicas la empresal, . . la  exclusridad  con
Controlar o adquinr el . tender  noteriamente
. Cuando de posee  unalotros mercados para lalva perdiendo . .., |Proesa para la|
ESTRATEGIAS . dorminio de los o . . reductr la competencia; st las|”. .
Integracion . estructura  que se  puedalexplotacidn de la|posicionamiento al . distribucidn. Estal
9 DE - competdores . . . . . . econotnias de escala . ey
. Horizontal . ., |influenciar o absorber a los|competencia y garantiza el|adoqurr las cualidades . estrategia se aplicard en
INTEGRACTON absorbiendo su posicidn . . . producen wnportantes
. competidores. mgreso a nuevos segmentos|que caracterizan a las . . el large plazo por ILSA
cotmpetitiva. vettajas competitivas, tener el
de mercado. etnpresas . 54 tentando JE
. capttal ¥ el talento humano|. . . .
competdoras. . . mtegracién hacta arrtba.
que necesita para administrar
debidamente la organizacidn
expandida.
Competir en una industria que
crece lentamente o nada; al
Es la  adicién  de afladir productos nuevos pero
roductos o serwicios . relacionados se eleva
3 4 . Ezmste  un  elevado . .
mievos pero relacionados . notablemente las ventas de|Se aplica esta estrategia
. resgo fracasar porque
con la actividad| . . . Al complementar , los productos presentes vipara IL34A 324 al
ESTRATEGIAS i i . Exista una oportunidad de| se  cred  con  ofro : :
Diversificacion |[fundamental de la . actividades la empresa se . estos tengan niveles|crear,  producit ¥
10 DE Concéntri b i tegonio con meves benefici . ) propdstte, el mercade cacidnales d ; iz i rab
: onceéntrica |emptresa usca afla » eneficia  gracias  a  los . estaciénales de wentas que|comercializar  jarabes
INTEGRACION 4 7 productos o servicios. & no da la oportunidad 9 J

actradades  nuevas o
complementarias de las
va existentes en el plano

tecnoldgico ¥ comercial.

efectos de correlacidn.

de crecimiento ¥ existe
poca demanda.

equiibran las altas v bajas de
la organizacién, los productos
de
declinacién del ciclo de wda

estan en la  etapa

del products, tener un equipo
gerencial sdlido.

que se uthran para la
realizacién de cocteles.
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Matriz No 4.10: Tipos de Estrategias

Ord. |Tipo de Estrategia| Estrategia Definicion Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas Pre-Requisitos Aplicacion
Los mgresos denvados de los
Exzista una oportumdad de productos o SETVICIOS
. fegocio con nIevos Dificd lograt la|presentes de la organizacién
Adicién de productos o . L, L . o,
. productes o serwiciosLa . coordmactén v el{suben significativamente|IL34 3 A no aplicara
SErVICIOS fUEVSS, qUE 10 . o Ze  puede mejorar la ) . .
. . ermpresa Hene conocimieto . - control de las|gracias  al  aumento  de|esta estrategia debido a
ESTRATEGIAS . . .. |estan relacionados con rentabiidad v al adguinr la| . .
Diversificacion L de los pro ¥ contras del . diferentes negocios, es|productos nuevos no|que e prefiere
11 DE laz actividades|. empresa habilidades puede = . . .
: Pura . ingreso a nuevos mercados;| . un fire meterto valrelacionados, st se  puede|mantener su actividad
INTEGRACTON tradicionales de la mejorar la eficiencia de sus . .
. o el mercado se encuentral - . que la empresa no se|aprovechar los canales de|industrial para crecer en
empresa para los clientes actividades. . L,
el totalmente satuwrade v no cred para egas |distnbucidn para|el mercade.
actnaes. existe  posthilidades  de funciones. comercializar productos
Crecitrento. nueves  a  los  clentes
presentes,
La empresa es lder v .
o e i . Esta estrategia no se
ocupa  una  posicién|Si realtmente una empresa|La empresa se colocard a|lfantenerse  siempre|Empresa cot MEYOT| vt 0 IS4 S A
. . b L, o aplicara a A
12 ESTRATEGIAS |Estrategias delldommante en en un|esta iderando el mercado yla delantera en el mercado; |alerta de su posicién de|participacidn en el mercado v dpb'd i
. . . . . . - ebide a su situactén
COMPETITIVAS Lider mercado, stendo|tiene una posicidn dommnante |desarrollando una demandalliderazgo ya que podraltrayectona en su posicidn de
. . i actual no se  puede
reconocida como tal por|frente a sus competidores.  |global perderla. lider. i i
. considerar lider.
sus competidores.
. Al perder la emnpresa
El retador es la empresa Paralograr la mejora en los i ., ) o,
dom I I dad o iwe] 4 dirient retadora perderd|Ccupar la posicion de lder|Mo  se  aplicard esta
. ue 1o omina  el|Tiene la capacida o3 |taveles e rendimiento| . N .
13 ESTRATEGIAS |Estrategias del & do v decide at p derrot i lalsobre 1a i ~ 1 posiclonamiento v|atacande ¥ utthrando|estrategia en ILSA 5.4
mercado v decide atacar|recurses para derrotar a lafsobre la mwersin st la o . ; .
COMPETITIVAS Retador y p competitividad, cualquier medio para derrotar|debido a que no cumple

al lider a pesar de que su
posicién.

etnpresa lider.

empresa retadora logra su

propdsto.

malgastando
PECULEDS,

sus

ala empresa lider.

con los pre-requisitos.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |[LSA SA

205




PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

g

= ESPE

Matriz No 4.10: Tipos de Estrategias

Ord. |Tipo de Estrategia| Estrategia Definicion Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas Pre-Requisitos Aplicacion
El segumidor es la empresa Todas  las  actrvidades L,
. ) e aplicara estal
que adapta un|Cuande el mercade es|realizadas por el lider son .
. : . e .. . estrategia a IL2A 5.4
compottamiento  sobre|oligopolio v las posibilidades[imitadas v adaptadas;, sin|MNo legan a obtener el Patici p i 'd
14 ESTRATEGIAS |Estrategias delllas decisiones que ha|de diferenciacion  son|tener gastos de|liderazge del mercado | mpjar_ er:: ordmla e vadcon porccliue e
COMPETITIVAS Seguidor  |tomado sus|escasas por lo que se debelinvestigacidn, v por lo general esta ¢ crnlecll.m.len © o me{rca °y Ifue ¢ Coparar por
. . . . convivir en forma pacifica. lineas de producto para
competdores o la|procurar wvivr pacificamente|beneficiandose  de  los|empresas no surgen |
EIpreEsa lider dellcon el resto del mercado.  |rendumtentos del lider del et A
mercadao.
mercado. mercado.
Los mchos & 4 .
L L rencid b of mE of t::m;:rca © Mo ze aplicara en LS4
* Znﬁresa q_u: *%|Establecer nichos de[* s;enmon lat ;nc cc;s fequenos ﬁen = da Enfocar sus  esfierzos  alS.A  esta  estrategia
15 ESTRATEGIAS |Estrategias del e mergsa mercado que la competencia pequer;os ?O ;fpi) acos o tener pocg FHPC CEl ichos de mercado que no|debido a  que sus
COMPETITIVAS| Especialista per wno o WALCH o los haya considerado Ymcr_ca?. ¢ gc: A Jograr ULPEIMANEICA €0 Ry side explotados v cue|productos estén
segmentos ¥ no por la posicionamiente  de  la|mercado v . L
. sean rentables. sean pequeflos. dirgidos a un mercado
totalidad del mercade EIMPTESA. desaparecen .
. relativaments grandes.
definitivamente.

Fuente: PRENTICE Hall, Mintzberg, Quinn, Voyer; “El Proceso Estratégico”; CESA, Michael Porter; “Estrategia Competitiva’; STANTON, William, ETZEL, Michael; “Fundamentos de marketing”;
Elaboracion: Margarita Salazar.

Unavez definida la clasificacion de las estrategias, se puede identificar a aquellas que permitiran alcanzar el posicionamiento de ILSA SA; se

ha considerado utilizar parael plan las siguientes estrategias.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

4.10. Analisis de Vulnerabilidad
¥ Matriz De Accion, Cruce DA, FA, DO, FO.

4.10.1. Matriz de areas Defensivas de Iniciativas Estratégicas “DA”

Matriz No 4.11: DA

i eniSirina

o

Matriz de Areas Defensivas de Iniciativas de Estrategias

'HDA'H

PONDERACION:

e Alto Impacto: 5
sliedio Impacto: 3

£

g

&

5

#Eajo Impacto: 1 E e

= g

|2 |

i 22| 8

= = R g"

5 33| ¢

2 O |lg | 2

2 tls| &

o = < = = =

= 5| & gd | 2 g8

= = =1 — o

2| €| 8 I B | oz

— o L) [ua]

ERR-a Syl g

AR

S|lE| 8|5 |9 8| &

S| E|E|s|s| 8| 2

= | 2 2| o = = =
£y =] =] =5 = =¥ =% é
AMENAZAS E
DEBILIDADES Al A2 | A3 | A |AS|AG] A7 | &
D1 |Falta de personal para cubrir cada puesto 3 1 5 1 1 1 13
D2 |Deficiente proceso de ventas ] 1 1 3 3 ] ] 23
D3| Altos precios ] 4 3 ] ol 3 ] a1
D | Distribucidn 100% Proesa 1 1 1 1 1 5 5 15
TOTAT, 14 8 10| 10| 10 | 14 16 |82

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elaboracién: Margarita Salazar

Aspectos Seleccionados
DEBILIDADES
D2. Deficiente proceso de ventas.

D3. Altos precios.

AMENAZAS

A7. Productos sustitutos cumplen con los requerimientos del consumidor.
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4.10.2. Matriz de Areas Ofensivas de Iniciativa Estratégica “DO”

Matriz No 4.12: DO

TTDOTT

PONDERACION:

s 4lto Impacto: 5
shledio Impacto: 3
*Bajo Impacto: 1

la implementacidn de la tecnologia

Altos costos de operacion para el ingreso a la industria licorera

oo i

w =

2 £ :

o5 3 5

n 5 g

% g | = | =

= = 2 | =

= Py 2 L

= = S E

=

= 3 = 3

g g | = o it

=] i) [= a

B |8 | = | B e

u o T = =

sls %) 7 |3

= |2 | E g | E

S| 2 | g 5| o

Bl 2| & 7 | B
2 | = | 5 = =
OPORTUNIDADES E
DEBILIDADES 0l | 02| O3 04 05 | O6 | =
D1 |Falta de personal para cubsir cada puesto 1 3 1 3 1 5 16
D2 |Deficiente proceszo de ventas 3 5 1 i 1 3 14
D3| Altos precios 1 1 1 2 1 1 10
D |Dnstribucidn 100% Proesa 1 1 1 1 1 3 a8
TOTAL 5] 10 4 14 4 12 |50

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elaboracién: Margarita Salazar

Aspectos Seleccionados
DEBILIDADES:
D1. Falta de personal para cubrir cada puesto de trabgjo.
D2. Deficiente proceso de ventas por parte de Proesa.

OPORTUNIDADES:
04. Mayor capacidad de produccion con laimplementaci on de tecnologia.

06. Altos costos de produccion para el ingreso alaindustrialicorera.
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4.10.3. Matriz de Areas Estratégicas de Respuesta “FA”.

Matriz No 4.13: FA

e s

L_,.-L;J—f'#: S o dfidiea”
Matriz de Areas Esiratégicas de Respuesta
T!FATT

g

=

g

&

g

PONDERACION: _ °

=) 5}

= -

_ g 2

e Alto .Impactu. 5 Zlal 8

sliedio Impacto: 3 - 5 g g

«Bajo Impacto: 1 % o E g

2 sl o

] L Y =

E | E

o o s o S =

= |2 | & 5 |=| &8

S N 2|52

2% | & < |t g

AHHEEE

TIE|E |9 |y &

S| B8 5|52

g 3 g |4 = | 2] &
(=T = = - = =" =" j
AMENAZAS E
FORTALEZAS Al | A2 | A3 | Ad | AS [A6] AT |
F1|Politica de calidad Normas IS0 3 1 1 3 S 03117
F2 | Capital de trabajo v lgqmdez suficiente 1 3 3 3 05 1|19
F3|Bajo nivel de endendamiento/d ctivos altamente valorados 1 1 1 1 1 (3] 1]6%
F4 |Micho de mercado establecido 3 1 1 1 115 5|17
F5|Proceso de produccién 3 1 3 1 53] 2 |19
TOTAL 11| 7 9 9 | 15 |19 11 |81

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elaboracién: Margarita Salazar

Aspectos Seleccionados
FORTALEZAS:
F2. Capital detrabajoy liquidez suficientes.

F5. Proceso de produccion.

AMENAZAS:
A6. Proesa se encarga del 100% de la distribucién de los productos fabricados por ILSA
SA.
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4.10.4. Matriz de Areas de Mejoramiento Estratégico “FO”.

Matriz No 4.14: FO

e

— Y- R
Mairiz de Areas de Mejoramiento Estratégico
T!FO!!
L]
B
=
g
(&)
£ o
= c
PONDERACION: 3 3
s o
g E
s Alto Impacto: 5 E =
: o = =
shiedio Impacta: 3 = = g = | .=
*Eajo Impacto: 1 = = < | B T‘:
y I I R =
3 o) o & =
& 2|8 | g|=
2 g £r | w0 | e
& v |2 | 2| o=
g | B % |
w = = | = o
g |2 E |
8 .8 S E|B|g
2| 5|2 | %8| 2| &
s | 2| &= |2 | B
oo | o= .o = &
L o, [H) = hes] -8
L) w = [x) =
=2 | o = ] =
s | B ||
g ("5 | s | 5|8 | B
Bl 2|8 | B|E|2
Sldlsl=sl% |4 >
OPORTUNIDADES E
FORTALEZAS 01| 02]03]04]|05] 06| =
F1|Poliica de calidad INormas ISO 1 =) ] 3 5 5 24
F2|Capital de trabaje ¥ iquidez suficiente 3 1 ) 3 3 3 18
F3|Eajo uvel de endeudarmuentolActivos altarmente valorados ] 5 1 3 3 1 12
Fd|Miche de mercado establecido 5 5 u 1 1 1 18
FS5|Proceso de produccidn 1 1 3 5 5 5 20
TOTATL 11 | 15|19 |15 ] 17| 15| 92

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elaboracién: Margarita Salazar

Aspectos Seleccionados
FORTALEZAS:
F1. Politicade Calidad Normas | SO.

F5. Proceso de produccion.

OPORTUNIDADES:

03. Incremento de la poblacién de personas mayores de edad.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |LSA SA



http://www.inec.gov.ec/
http://www.inec.gov.ec/
http://www.inec.gov.ec/
http://www.inec.gov.ec/
http://www.inec.gov.ec/
http://www.bce.fin.ec/
http://www.bce.fin.ec/
http://www.bce.fin.ec/
http://www.bce.fin.ec/
http://www.bce.fin.ec/

4.11.

PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Matriz De Accion, Cruce DA, FA, DO, FO

Matriz No 4.15: FODA

T T L L
o i ot it S

MATRIZ DE ACCION
DOFA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

01| Migracién de ecuatorianos mayores de 18 afios Al|Bajo poder adquistivo de los ecuatorianos
02 Alto mvel de educacién A2 |Incremento de la mflacidn
03| Incremento de la poblacién de mayores de edad A3 |Incremento del desemples
Od|Idayor capacidad de produccién con la impletnentacién de la teconologia Ad|Alza del ICE
05| Mivel adecuado de seguridad e impacto ambiental AS|IMuevas Leves en Aduanas, de Consumo de Alcohol
06| Altos costos de operacién para el ingreso a la mdustria icorera A6|Proesa se encarga del 100% de la distribucién
AT7|Productos Sustiutos cumplen los requertmientos del consurmidor
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
F1 [Politica de calidad Normaz I30 L . Crear e implementar un CEM para mejorar el servicio al chente v crear la fidelizacion de los
- ———— - Implementar técnicas de merchandising adecuadas que logren establecer enla] 1. | . . . -
F2 [Capital de trabajo v hquidez suficients 1. } . . e o chentes v consumudores  potenciales que  rectben  una  buena  atencidn
— - - mente del consumidor la imagen coorporativa IL34 "Pasidn por la Calidad". — S = — -
F3 |Bajo nivel de endeudamiento/Activos altamente valorados 1. |Diversificacion e imnovacién en lag Familias de productos: Fon, Whisky, Vodka

Miche de mercado establecido

Proceso de produccidn

. |parallegar a consumidores de liceres con mayor efectividad al momento que se

Eealizar campafias de promocidn v publicidad correctamente segmentadas,

realiza la compra.

. |bodegas de afiejamniente por estudiantes universitarios, clientes, empresarios, trabajadores

Eealizar visitas pertnanentes a la planta para conocer el proceso de produccidn v las

del  sector  piblice, prvade ¥ distnbuidores  de  todos  log  canales.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

D1

Falta de personal para cubrir cada puesto

D3

Deficiente proceso de ventas

—

. |Implementar canales de distribucion para el On Premise.

. |Impulsar auspicios en eventos don de exista alta concurrencia de personas mayores de edad.

- [Modificar v personalizar la distibucion para el Canal On Premise.

D4

Altos precios

D5

Distribucién 100% Proesa

Crear un sitema de ventas por cumplimiento de metas con motivaciones para los

vendedores de Proesa a demas de jornadas de capacitacién y preparacion

. |Implementar un plan de actividades promocidnales para el Canal On Premise.

Fuente: INEC. www.inec.gov.ec; Banco Central del Ecuador www.bcefin.ec.; ILSA S.A Fuente Interna.

Elaboracién: Margarita Salazar
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4.12. DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS

Matriz No 4.16: Despliegue de Estrategias

TIPO DE FASEAMIENTO OBJETIVOS
ESTRATEGIA PROYECTOS -
ESTRATEGIA CORTO MEDIANO LARGO ESTRATEGICOS
Implementacion de  técnicas © Aplicacién del merchandising en todos los puntos de ‘ Reforzar el posicionamiento
de merchandising adecuadas venta. & de las lineas de producto de
que logren establecer en la ©  Colocar el producto en el establecimiento. ILSA SA como: Estelar,
_mente del cons_Jmldor la © = producto debe estar presentado no oculto. C_astlll-o, Russkaya,  Old
imagen corporativa ILSA Times;, en su entorno
"Pasion por laCalidad”. competitivo.
FO
©  Implementar plan de publicidad ¢ Construir un menssje téctico
Redizacion de campafias a publico que genere
promocionales y resultados inmediatos para la
publicitarias, para llegar a compra 0 consumo de las
cada segmento de mercado. lineas de producto; Estelar,
Cadtillo, Russkaya, Old
Times.
© Elaborar eimplementar plan de auspicios de actividades. Tener presencia de marca
Auspiciar  espectéculos 'y & visual y degustaciones de los
eventos populares  de productos Estelar, Cadtillo,
concurrencia masiva  de Russkaya y Old Times, para
personas mayores de edad. que el consumidor que esta
en este tipo de eventos prueba
el sabor, calidad.
DA Implementar un plan de comercializacién via Internet. Crear la fidelidad de los

Atencién exclusivaa Canal
On Premise.

OO 00O

Establecer el pedido por servicio de Call Center.

Establecer un CRM para administrar las relaciones con los
clientes.

Reorganizar la distribucién de productos.

Implementar un plan de capacitacion paralafuerza de
ventas.

integrantes del Cana On
Premise con un mejor
servicio pre y post venta en
las lineas de productos
Estelar, Castillo, Russkaya y
Old Times.
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Tipo d? Estrategia Proyectos Faseamiento Objetivos estratégicos
estrategia Corto Mediano Largo
© Establecer alianzas estratégicas. é
© Implementar un sistema de seleccion y control de
Liderazgo en Costos: proveedores. Incrementar las ventas.
§ © Implementar un sistema de administracion de
2 inventariosy costos.
. © Fuerzade ventas Proesa. ‘\ Mejorar lacalidad de los
Diferenciacion; © Mantenimiento de las Normas | SO. productosy crear barreras
de entrada.
© Disefioy desarrollo de productos. ‘\ Explotar nuevos mercados
Z Desarrollo de Productos: © Aplicacion del plan de trade marketing. de segmentos que tengan
Z un consumo directo de
% licor.
E © Aplicacion de las estrategias de promocion y é Incrementar la
Z Penetracion: publicidad. participacion de mercado.
f Ofrecer rones de calidad
% Lider de Mercado: © Aplicacion de estrategias defensivas. paramantener preferencia
;ﬂ en el consumidor, de
= Estelar y Cadtillo.
=
E © Aplicar laestrategiadel lider del mercado. ‘\ Participar en forma activa
= Seguidor: con el crecimiento del
8 mercado con laslineasd

productos Russkaya, Old
Times.

Elaboracion: Margarita Salazar.
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4.13. DESPLIEGUE DE OBJETIVOS

Matriz No 4.17: Despliegue de Objetivos Estratégicos

Faseamiento
Objetivos Estratégicos Estrategia Proyecto
Corto Mediano Largo
Incrementar €l aprovechamiento de la capacidad instalada & Productividad. | © Aplicacion del merchandising en
minimo en un 47% en €l afio 2009, con €l fin de lograr dentrode| & 2 Fo. todos los puntos de venta.
dos afios aprovechar el 100% de la capacidad instalada. & Liderazgo en| © Colocar e producto en el
costos. establecimiento.
© El producto debe estar presentado no
oculto.
© Implementar plan de actividades y
eventos Cana On Premise.
Incrementar las ventas de ILSA SA a 47% de la capacidad & 2 Mercadotecnia | © Implementar un plan de
instalada que ayudara a cumplir €l objetivo de productividad. & DA. comercializacion vialnternet.
Incrementar el posicionamiento y cobertura en un 10 en & canal # Diferenciacion.| © Establecer e pedido por servicio de
On Premise, €l incremento de ventas en un 5; e implentar plan de £  Penetracion. Cadl Center.
publicidad © Establecer un CRM para administrar
las relaciones con los clientes.
© Reorganizar la distribucion de
productos.
© Implementar un plan de capacitacion
paralafuerza de ventas.
Introducir a mercado de Quito para € afio 2009, nuevas| é* © Aplicacion de estrategias
presentaciones de licores en carton y botellas de plastico de 2 £  Innovacion. defensivas.
litros, 750y 350 c.c, asi como el desarrollo de nuevos productos & Desarrollo de| © Aplicar la estrategia del lider del
de calidad en Vodka, Aguardientes, Whisky y Ron en el mediano productos. mercado.
y largo plazo; satisfaciendo las necesidades de nuevos segmentos £ Lider.
con moda de licores de bajo grado acohdlico y nuevas mezclas £ Seguidor.

delicor.

Elaboracién: Margarita Salazar
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Matriz No 4.18: Despliegue de Objetivos Estratégicos

Faseamiento
Objetivos Estratégicos Estrategia Proyecto
Corto | Mediano | Largo
Proporcionar capacitacion a persona de ILSA S.A, en los siguientes é& £ Recursos © Fuerzade ventas Proesa.
humanos. © Mantenimiento de las Normas

temas: proceso productivo, relaciones humanas y temas actuales de
acuerdo a la actividad que se redliza, para los empleados
administrativosy de planta.

Para la fuerza de ventas de Proesa temas de ventas, servicio, territorio,
promocion, administracién, cultivo profesionad y de relaciones
ofreciendo una calidad del servicio en el vendedor para e Cana On
Premise, creando la fidelidad de estos integrantes con €l servicio pre y
post venta.

Y paralos anteriores capacitaciones de motivacion labora y gestion por
competencias.

ISO.

Contribuir a deporte barrial, universitario de Quito a través de la donacion de
camisetas para un equipo de cada campeonato popular cada afio.

&  Mercadotecnia.
& Diferenciacion.

© Auspicios en €l deporte.

Elaboracion: Margarita Salazar.
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=" ESPE

4.14. ALINEACION DE OBJETIVOS VS. ESTRATEGIAS

Matriz No 4.19: ALINEACION DE OBJETIVOS VS. ESTRATEGIAS

ORD

OBJETIVOS

ETRATEGIAS BASICAS

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

ESTRATEGIAS DE CRECIMEINTO POR

INTEGRACION

ESTRAT. CREC. POR
DIVERSIFICACION

LIDERAZGO EN
COSTOS

DIFERENCIACION

ENFOQUE

PENETRACION
DE MERCADOS

DESC. DE
MERCADOS

DESC.DE
PRODUCTO

INTEGRACION
HACIA ARRIBA

INTEGRACION
HACIA ABAJO

INTEGRACION
HORIZONTAL

DIVER.
CONCENTRICA

DIVER.
PURA

=

Implementar un plan
de Trade Marketing.

X

X

X

X

Fomentar y difundir
las caracteristicas del
producto en €
mercado.

Incrementar
posicionamiento en el
mercado.

Aumentar el volumen
de ventas.

Disefilar sistema de
control de costos.

Diferenciar el
producto y generar
valor agregado.

Garantizar la calidad
del proceso
productivo 'y del
producto.

Implementar e
aprovechamiento de
la capacidad instalada
a menos en un 47%;
14% mas de la actual.
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Matriz No 4.20: ALINEACION DE OBJETIVOS VS. ESTRATEGIAS

ORD

OBJETIVOS

ETRATEGIAS BASICAS

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

ESTRATEGIAS DE CRECIMEINTO POR

INTEGRACION

ESTRAT. CREC. POR
DIVERSIFICACION

LIDERAZGO EN
COSTOS

DIFERENCIACION

ENFOQUE

PENETRACION
DE MERCADOS

DESC. DE
MERCADOS

DESC.DE
PRODUCTO

INTEGRACION
HACIA ARRIBA

INTEGRACION
HACIA ABAJO

INTEGRACION
HORIZONTAL

DIVER.
PURA

DIVER.
CONCENTRICA

Incrementar las
ventas en un 5%
con e 47% de la
capacidad
instalada.

10

Introducir a
mercado de Quito
para € afio 20009,
nuevas
presentaciones de
licores en carton y
botellas de plastico
de 2 litros, 750 y
350 c.c , asi como
e desarrollo de
nuevos productos
de cdidad en
Vodka,
Aguardientes,
Whisky y Ron en
el mediano y largo
plazo;
satisfaciendo  las
necesidades de
nuevos segmentos
con moda de
licores de bao
grado acohdlico y
nuevas mezclas de
licor.
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Matriz No 4.21: ALINEACION DE OBJETIVOS VS. ESTRATEGIAS

ORD

OBJETIVOS

ETRATEGIAS BASICAS

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

ESTRATEGIAS DE CRECIMEINTO POR

INTEGRACION

ESTRAT. CREC. POR
DIVERSIFICACION

LIDERAZGO EN
COSTOS

DIFERENCIACION

PENETRACION

ENFOQUE
DE MERCADOS

DESC. DE
MERCADOS

DESC.DE
PRODUCTO

INTEGRACION
HACIA ARRIBA

INTEGRACION
HACIA ABAJO

INTEGRACION
HORIZONTAL

DIVER.
CONCENTRICA

DIVER.
PURA

11

Proporcionar
capacitacion a persona
de ILSA SA, en los
siguientes temas:
proceso productivo,
relaciones humanas y
temas actudes de
acuerdo a la actividad
que se redliza, para los
empleados
administrativos 'y de
planta.

Para |la fuerza de ventas
de Proesa temas de
ventas, servicio,
territorio,  promocion,
administracion, cultivo
profesional y de
relaciones  ofreciendo
una calidad del servicio
en el vendedor para €
Cand On Premise,
creando la fidelidad de
estos integrantes con el
servicio pre y post
venta

Y para los anteriores

capacitaciones de
motivacion laboral y
gestion por

competencias.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |[LSA SA

217




PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Matriz No 4.22: ALINEACION DE OBJETIVOS VS. ESTRATEGIAS

ORD

, ESTRATEGIAS DE CRECIMEINTO POR ESTRAT. CREC. POR
ETRATEGIAS BASICAS ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO , ,
OBJETIVOS INTEGRACION DIVERSIFICACION
LIDERAZGO EN i PENETRACION DESC. DE DESC.DE INTEGRACION INTEGRACION INTEGRACION DIVER. DIVER.
DIFERENCIACION | ENFOQUE :
COSTOS DE MERCADOS MERCADOS PRODUCTO HACIA ARRIBA HACIA ABAJO HORIZONTAL CONCENTRICA PURA

Contribuir a
deporte barrial,
universitario de
Quito atravésde la
donacién de X X
camisetas para un
equipo de cada
campeonato
popular cada afio.

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 4.23: ALINEACION DE OBJETIVOS VS. ESTRATEGIAS

ORD

OBJETIVOS

ETRATEGIAS COMPETITIVAS

ETRATEGIAS COMPETITIVAS

PLANEACION
ESTRATEGICA

LIDER RETADOR SEGUIDOR | ESPECIALISTA

CALIDAD
TOTAL

ORIENTACION
AL CLIENTE

ADMINISTRACION DEL
CONOCIMIENTO

Implementar  un
plan de Trade
Marketing.

X X X

X

X

Fomentar y
difundir las
caracteristicas del
producto en €
mercado.

Incrementar
posicionamiento en
el mercado.

Aumentar e
volumen de ventas.

Disefiar sistema de
control de costos.

Diferenciar e
producto y generar
valor agregado.

Garantizar la
calidad del proceso
productivo y del
producto.

Implementar el
aprovechamiento
de la capacidad
instalada a menos
en un 47%; 14%
més de la actual.
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Matriz No 4.23: ALINEACION DE OBJETIVOS VS. ESTRATEGIAS

ORD

OBJETIVOS

ETRATEGIAS COMPETITIVAS

ETRATEGIAS COMPETITIVAS

LIDER RETADOR SEGUIDOR | ESPECIALISTA

PLANEACION
ESTRATEGICA

CALIDAD
TOTAL

ORIENTACION
AL CLIENTE

ADMINISTRACION
DEL CONOCIMIENTO

Incrementar las
ventas en un 5%
con € 47% de la
capacidad
instalada.

10

Introducir a
mercado de Quito
para € afio 20009,
nuevas
presentaciones de
licores en cartén y
botellas de pléstico
de 2 litros, 750 y
350 c.c , asi como
el desarrollo de
nuevos productos
de cadidad en
Vodka,
Aguardientes,
Whisky y Ron en
e mediano y largo
plazo;
satisfaciendo  las
necesidades de
nuevos segmentos
con moda de
licores de bao
grado alcohdlico y
nuevas mezclas de
licor.
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Matriz No 4.23: ALINEACION DE OBJETIVOS VS. ESTRATEGIAS

ORD

ETRATEGIAS COMPETITIVAS ETRATEGIAS COMPETITIVAS

LiDER RETADOR | SEGUIDOR | ESPECIALISTA | PLANEACION | CALIDAD | ORIENTACION ADMINISTRACION
ESTRATEGICA | TOTAL AL CLIENTE DEL CONOCIMIENTO

OBJETIVOS

Proporcionar
capacitacion al personal
de ILSA SA, en los
siguientes temas:
proceso productivo,
relaciones humanas y
temas actuales de
acuerdo a la actividad
que se redliza, para los
empleados
administrativos 'y de
planta.

Para |la fuerza de ventas
de Proesa temas de
ventas, servicio,
territorio,  promocion, X X X X X
administracion, cultivo
profesional y de
relaciones  ofreciendo
una calidad del servicio
en e vendedor para €
Cana  On Premise,
creando la fidelidad de
estos integrantes con €
servicio pre y post

venta

Y para los anteriores
capacitaciones de
motivacion laboral 'y
gestion por
competencias.
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Matriz No 4.23: ALINEACION DE OBJETIVOS VS. ESTRATEGIAS

ETRATEGIAS COMPETITIVAS

ETRATEGIAS COMPETITIVAS

a
& OBJETIVOS I RETADOR | SEGUIDOR | ESPECIALISTA | PLANEACION | CALIDAD | ORIENTACION | ADMINISTRACION
ESTRATEGICA TOTAL AL CLIENTE DEL CONOCIMIENTO
Contribuir a deporte
barria, universitario de
Quito a través de la
12 | donacion de camisetas X X X X X
para un equipo de cada
campeonato popular
cada afio.
Elaboracion: Margarita Salazar.
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4.15.PROPUESTA ESTRATEGICA

4.15.1. Caracterizacion de Productos

& FAMILIA ESTELAR:
Marca: Estelar

b 4

Licor: Ron
Afiejamiento: entre 1y 2 afos; afiejo 3 afios.
Color: ambar.

X Ox X %

Presentacion: 750 c.c.
Cajas: 24 botellas de 750 c.c.
® Grado alcohélico: 36° GL.

o
E

b 4

& FAMILIA CASTILLO:
Marca: Castillo.

Licor: Ron

Afnejamiento: 3 afos (blco) 1 afo.

Color: ambar.

Envase: botella de vidrio ambar, tapa guala.
Presentacion: 750 c.c.

Cajas: 24 botellas de 750 c.c.

Grado alcohélico: 38° GL.

¥ OXx X M X M X X

2 FAMILIA RUSSKAYA:

Marca: Russkaya.

Licor: Vodka

Destilacion: doble destilacion.

Color: ambar.

Envase: botella de vidrio pavonada, tapa guala.
Presentacion: 750 c.c .

Cajas: 24 botellas de 750 c.c.

Grado alcohélico: 40° GL, saborizados: 30° GL.

¥ X X X X x ¥ A

Envase: botella de vidrio, tapa metalica de 30x60.
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£ FAMILIA OLD TIMES:
Marca: Old Times

® Licor: Whisky

Olor: caracteristico awhisky.

Sabor: maltas ecosesas.

b 4

b 4

Color: ambar.

Envase: botella de vidrio, tapa guaa.
Presentacion: 750 c.c.

Cajas: 24 botellas de 750 c.c.

Grado alcohélico: 40° GL.

X Ox X %

4.15.2. MISION

La misidn es una declaracion que describe la naturaleza 'y el negocio a cual se dedica la

empresa para €l logro de su vision y en otros términos da respuesta a la pregunta ¢Cual es

el negocio?
Grafico No 4.1: Elementos de la Mision

¢, Cuales son
; Cudl sus valores? -
¢, Cuéles su ¢ Quiénes

negocio? a . T
< SO SUS

\ 4 ﬂ clientes?

¢, Para queé LA

existe la

* - * ;Cual es
empresa? MIS'ON su prioridad?
¢, Cuales son K * ‘ ¢,Cuales son los

sus productos y ¢,Cuédles son'sus objetivos deberesy
mercados? organizacionales? derechos de sus
I colaboradores?

¢ Cual es su responsabilidad como ciudadano
corporativo (responsabilidad social)?

Fuente: Serna Gomez, Humberto; Gerencia Estratégica
Elaborado por: Margarita Salazar.
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MISION DE ILSA S.A

Producir y comercializar licores de Optima calidad que satisfaga
plenamente las necesidades y expectativas de nuestros clientes y

consumidores.

4.15.3. VISION

Declaracién sobre 1o que ILSA S.A aspira a ser y sobre sus expectativas para € futuro.
Describe la imagen de éxito de la organizacion, s ésta logra cumplir su mision
exitosamente.

Proporciona direccion para establecer; planes, programas y proyectos. Asi como
asignacion de tareas y recursos; es una fuente de inspiracion y compromiso para los

miembros de la empresa; expresalo que desea ser como organizacion en €l futuro.

VISION 2009 DE ILSA S.A

Ser laEmpresa lider en el Ecuador productora de licores de excelente
calidad, con personal comprometidos con la empresa, orientados a

satisfacer 1os requerimientos de nuestros clientes y de la organizacion.

4.15.4. PRINCIPIOS

© CALIDAD
Ofrecemos productos con altos estandares de calidad ya que para ILSA S.A.; la calidad

marca una condicion de sobrevivencia.

© EFICACIA
Cumplimiento de objetivos y estrategias.

© EFICIENCIA

Aprovechamiento y optimizacion de l0s recursos.
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© SERVICIO

El servicio sera una estrategia competitiva que permitira ofrecer un valor agregado.

© INNOVACION

Desafiar e pensamiento tradicional, explorado nuevas tendencias y modas e

implementando nuevas ideas.

4.15.5. VALORES

+ HONESTIDAD

Establecemos relaciones transparentes en las que todo acuerdo se realiza bajo condiciones

aceptables publicamente.

+ RESPETO

Formamos parte del medio ambiente, dando importancia a su preservacion mediante el

tratamiento adecuado de nuestros desechos.

+ PERSEVERANCIA

Debemos luchar por cumplir las metas de la empresay las nuestras. Esta lucha debe ser

firme, constante y fuerte ante |os obstacul os.

4.15.6. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Incrementar el aprovechamiento de la capacidad instalada minimo en un 47% en € afio

2009, con € fin de lograr dentro de dos afios aprovechar € 100% de la capacidad instalada.

Incrementar las ventas de ILSA SA a 47% de la capacidad instalada que ayudara a

cumplir el objetivo de productividad. Incrementar las ventas en un total de un 5%.
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Incrementar el posicionamiento y cobertura en un 10% el canal On Premise.

Introducir a mercado de Quito para el afio 2009, nuevas presentaciones de licores en
carton y botellas de plastico de 2 litros, 750 y 350 c.c, asi como €l desarrollo de nuevos
productos de calidad en Vodka, Aguardientes, Whisky y Ron en € mediano y largo
plazo; satisfaciendo |as necesidades de nuevos segmentos con moda de licores de bajo

grado acohdlico y nuevas mezclas de licor.

Proporcionar capacitacion a personal de ILSA S.A, en los siguientes temas. proceso
productivo, relaciones humanas y temas actuales de acuerdo a la actividad que se
realiza, paralos empleados administrativos y de planta.

Para la fuerza de ventas de Proesa temas de ventas, servicio, territorio, promocion,
administracion, cultivo profesiona y de relaciones ofreciendo una calidad del servicio
en el vendedor para e Canal On Premise, creando la fidelidad de estos integrantes con

el servicio prey post venta.

Y paralos anteriores capacitaciones de motivacion laboral y gestion por competencias,

de por 1o menos de 30 horas hombre.

Contribuir a deporte barrial, universitario de Quito a través de la donacion de

camisetas para un equipo de cada campeonato popular cada afio.
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4.16. Mapa Estratégico
Grafico No 4.2: Mapa Estratégico

MISION DE ILSA S.A:
Producir y comercializar licores de optima caliidad que satisfaga plenamente las necesidades y
expectativas de nuestros clientes y consumidores.

VISION 2009 DE ILSA S.A:

Ser la Empresa lider en el Ecuador productora de licores de excelente calidad, con personal
comprometidos con la empresa, orientados a satisfacer 10s requerimientos de nuestros clientes y de
la organizacion.

N\ _
/PERSPECTIVA FINANCIERA A

Incrementar larentabilidad

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

N\

PERSPECTIVA DEL CLIENTE

[ Mejorar el nivel de satisfaccion ]74[ I AR L ]

/|
\

Calidad del servicioy la 1
atencion al cliente J

Fidelizacion del cliente ]

R

Y

]
<

PERSPECTIVA PROCESOS

Optimizacion delos recursos
garantizando la operatividad y

[ Mejorade lacalidad delos W

procesos J L continuidad de los procesos
- N
PERSPECTIVA DEL CONOCIMIENTO
( Capacitacion de empleados:
e ) Administrativos.
[ Potenciar e innovar € RRHH J Blahia
L Fuerza de ventas.
> %
OBJETIVOS ESTRATEGIAS PRINCIPIOS VALORES
Incremento del aprovechamiento dela 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.
Responsabilidad social . Calidad total.

<

Elaborado por: Margarita Salazar.
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CAPITULO V

PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.1 MARKETING MIX

El Marketing constituye un conjunto de actividades que implican la organizacion de la

comunicacion, y el intercambio entre la produccién y el consumo.

Relaciona toda la informacién que sale de una empresa de una manera ordenada para no
confundir a consumidor con distintos mensgjes a través de diferentes herramientas de

comunicacion, se trata de crear un posicionamiento fuerte de marca.

El marketing mix es la combinacion de las cuatro variables: producto, precio, plaza,
promocion y publicidad, personal, evidencia fisica, procesos; estos deben mejorara o
cumplir con los objetivos de la empresa, hay que tomar muy en cuenta a quien va dirigido

y como juegan los componentes del mix de marketing. (Anexo 3)

5.1.1 IMPORTANCIA DEL MARKETING MIX

El marketing mix es de gran importancia para que ILSA S.A pueda alcanzar € perfil

estratégico que se havenido desarrollando en |os capitul os anteriores.

Este plan permite tener un plan de acciones a seguirse de manera detallada y ordenada
dentro de un periodo de tiempo, con una planificacion presupuestaria que permita ver €

valor aser invertido.

La mezcla del marketing permitird a ILSA S.A lograr una sinergia en la combinacion de

las variables del mercadeo, esto permitira el desarrollo de la misma.
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¥ COMPONENTES DEL MARKETING MIX

Lamezcla del marketing hace referencia ala combinacion de las 7p’s que son:

7 Producto: Todo aquello tangible, intangible, servicios o ideas que se ofrece para

satisfacer una necesidad.

Los productos deben ser considerados en tres niveles:

1. Producto Basico.- Se compone de productos o servicios que resuelven algun problema
o de los beneficios centrales que pretenden obtener los consumidores cuando alguien
adquiere un producto.

2. Producto Real.- Conjunto de componentes, caracteristicas, estilo, empague y demas
atributos que han sido combinados cuidadosamente para que ofrezca un beneficio
central.

3. Producto Aumentado.- Proyeccion del producto a partir del producto basico y el
producto real, ofreciendo otros servicios y beneficios a consumidor: garantia,

reparacion e instruccion de uso.

7 Precio: Es una valoracion del costo financiero total que el producto representa para el

cliente.

Importancia de las Decisiones de Precio

£ Influyeen e nivel delademanday determinael nivel de actividad.

£ Influye en la percepcion del producto o lamarcay contribuye al posicionamiento de la

marca, genera unaidea de calidad.

& Permite las comparaciones entre productos 0 marcas competitivas.
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£ |Laestrategia de precios debe ser compatible con los componentes de la estrategia del

g

marketing.

Distribuciéon (Plaza): Escoge los medios o canales a través de los cuales € producto

llegard alos consumidores.

Intensidad en la cobertura de Mercados

Se identifican tres tipos de distribucién segun laintensidad de estay son:

1.

2.

3.

Distribucién Intensiva.- Se da este tipo de distribucion cuando se usa de todos los

puntos de ventas disponibles para distribuir un producto.

Distribucion Selectiva.- Se da cuando se hace uso de solo algunos puntos de ventas

disponibles para distribuir un producto.

Distribucion Exclusiva.- ES exclusiva se usa un solo punto de venta en un &rea

relativamente grande para distribuir un producto.

Comunicacién (Promocion): Seleccionalos medios para hablar con los intermediarios

en la distribucién de sus productos, asi como también con sus consumidores actuales y
potenciales. (Publicidad, Ventas personales, Promocion, Relaciones Publicas); esta
dirigido a crear conocimiento. Para una organizacion que introduce un nuevo producto
0 una nueva marca es fundamenta hacer que los clientes se informen para iniciar el

proceso de adopcion del producto.

Objetivos de la Promocion

& Crear conocimiento.

# Estimular lademanda.

2 |ncentivar al ensayo.

& ldentificar alos clientes potenciales.
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&

# Mantener alosclientes leales.

& Facilitar e apoyo alosintermediarios.

& Combatir los esfuerzos promocionales de la competencia.

# Reducir las fluctuaciones de | as ventas.

Presentacion: La presentacion de un establecimiento en e cual se va a vender e
producto 0 servicio, es un aspecto que no se debe descuidar ya que esta proyecta la

imagen de primeraimpresion a cliente.

La presentacion es un conjunto de detalles como la decoracién, colores, olores,
sonidos, entre otros que permiten que los consumidores se sientan a gusto en el
establecimiento ya se para la compra o para su consumo preemitiéndoles ubicar con
facilidad los productos logrando con esto que queden satisfechos y vuelvan a adquirir
los productos.

Tipo y densidad de los empleados.- Los empleados deben ser amables, cordiales,
saber donde esta ubicado cada uno de los productos; € nimero de estos debe estar de
acuerdo al tamario del establecimiento para que no exista aglutinamiento del personal y

se brinde el servicio esperado por €l cliente.

Tipo y densidad de la mercancia.- ES importante que en una tienda los productos

estén bien organizados para que €l cliente encuentre con facilidad |o que esta buscando.

Tipo y densidad de accesorios.- L0S accesorios que se exhiben en un establecimiento
deben estar acorde con la aimdsfera que ésta trata de proyectar esto permitira que los
clientes vean, toquen e identifiquen con mayor facilidad los productos.

Sonido.- La musica o cuaquier otro tipo de sonido que pueda colocar un
establecimiento puede ser agradable o no para € cliente, éste depende del tipo de
establecimiento, €l sonido ayudara a atraer a cliente para permanezca méas tiempo

dentro en el mismo logrando con esto proyectar una buenaimagen.
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(1]

Olores.- El olor o la fragancia que un establecimiento pueda tener es muy importante
ya que de éste depende la permanencia por mas tiempo del cliente; por lo tanto se
deben colocar aromas que vayan de acuerdo con € estilo y los productos que se esta

vendiendo.

Factores Visuales.- El color de las paredes, la iluminacion, la fachada son aspectos
gue se debe tomar muy en cuenta en una tienda ya que estos pueden ayudar para llamar
la atencidn de las personas e incentivar a que estos ingresen a un establecimiento, los
colores dependen del tipo de éste ayudan a que €l cliente se sienta relgjado, comodo,

seguro logrando unaimpresién favorable en los clientes.

Personal: El personal de una empresa o establecimiento debe conocer todos los
productos que se venden para que cuando € cliente ingrese el empleado le ayude a

buscar y seleccionar €l producto deseado.

El buen servicio que se le de a cliente ayudard a que este vuelva a visitar y adquirir los

productos.

Los vendedores son un gjemplar de servicio a cliente es especialmente importantes
para los compradores, éstos deben ser capaces de convencer a las personas de que €l
producto e justo el que necesitan, creando la necesidad de éste.

L os vendedores suelen estar capacitados en dos técnicas de ventas comunes:

o La induccidn hacia arriba, significa convencer a los consumidores de que deben

comprar un articulo de mayor precio que e que pretendian comprar originalmente.

0 Las ventas por sugerencia, tratan de ampliar las compras originales del cliente con

productos rel acionados.
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5.2 SISTEMA DE MERCADEO

El siguiente gréfico presenta un modelo esquemético del sistema de marketing desde el
punto de vista de laempresa de las ventas.

El modelo especifica una o mas medidas de desempefio para ILSA S.A, identificando las

variables relevantes en el proceso y las clasifica en dependiente e independientes.

Grafico No 5.1: MODELO DEL SISTEMA DE MARKETING

[ [
[ [
VARIABLES _ VARIABLES
INDEPENDIENTES v DEPENDIENTES
(Causas) | — (Efectos)
-
MEZCLA DEL MARKETING RESPUESTA DE
(Controlable) COMPORTAMIENTO
¥ Decision de precio. g X Conocimiento.
¥ Decision de promocion. ¥ Comprension.
X Decision de distribucién. X Gusto.
¥ Decision de producto. X Preferencia.
X [Intencién de compra.
7 ¥ Compra
v
FACTORES SITUACIONALES MEDIDAS DE  DESEMPENO
(No controlables)
X Ventas.
® Demanda. - ¥ Participacion de mercado.
® Competencia ¥ Costo.
X Legaedpoliticos. oS Lalliezsl . -
% Clima econémico. : Rler.1d|21|entlo sobre lainversion.
% Tecnolégicos. Fuodecaa
= #®  Ganancias/Participacion.
X Regulacién gubernamental. % Imagen
® Recursos internos de la '
organizacion. 7

Fuente: KINNER THOMAS, Investigacion de mercados.
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Para una empresa el sistema de mercadeo ayudard a mejorar la realizacion de sus
actividades de ventas, el marketing se centra en los deseos y necesidades del consumidor

por 1o que se requiere seguir 10s siguientes pasos:

5]

Maximizar la satisfaccion del cliente.

Maximizar |as opciones que le ofrecen al cliente.

I &

Buscar la maximizacion del consumo del cliente.

(]

Buscar unamejor calidad de vida.

5.3 PRODUCTO

Todo aguello tangible, intangible, servicios o ideas que se ofrece para satisfacer una
necesidad.

ILSA S.A ofrecelineas de licores de alta calidad como son:

Ron Estelar:

Ron Castillo.
Vodka Russkaya.
Whisky Old Times.

e R |

% ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

L os atributos o beneficios del producto provienen de las percepciones del consumidor con
relacién a producto.
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5.3.1. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.

FAMILIA ESTELAR

% Marca: Estelar

x Licor: Ron.

X Afiejamiento: entre 1y 2 afos:
2 Ron Etelar Gold
# Ron Estelar Blanco.
% Ron Estelar Limon.

% Aifiejamiento: afigjo 3 afios:
& Ron Estelar Afigjo Oro.
# Ron Estelar Afigjo Blanco.

Color: &mbar o blanco (carbon activado).
Envase: botellade vidrio, tapa metdlica de 30x60.
Presentacion: 750 c.c.

Cajas: 24 botellas de 750 c.c.

Grado alcohélico: 36° GL.

X X X X X
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Marca: Castillo.

Licor: Ron

Xx x

Afejamiento: 1 afio.
£ Ron Castillo Blanco.
£ Ron Castillo Oro.

X Aiiejamiento: 3 afos.
2 Ron Casdtillo Afigjo.

Color: ambar 6 blanco.

Envase: botellade vidrio ambar, tapa guala.
Presentacion: 750 c.c.

Cajas: 24 botellas de 750 c.c.

Grado alcohélico: 38° GL.

X X X x N
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FAMILIA RUSSKAYA

b 4
<

Marca: Russkaya.

Licor: Vodka.

Destilacion: doble destilacion.

Color: blanco.

Envase: botellade vidrio pavonada, tapa guala
Presentacion: 750 c.c.

Cajas: 24 botellas de 750 c.c.

Grado alcohélico: 40° GL .:

£ Russkaya Normal.

X O X X X X

»® Grado alcohélico: 30° GL.
2 Russkaya Naranja.
£ Russkaya Manzana.
# Russkaya Toronja.
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FAMILIA QLD TIMES
BB

Marca: Old Times.
Licor: Whisky

Olor: caracteristico awhisky.

X x

Sabor: maltas escocesas.

Color: ambar.

KOoX M %

Envase: botella de vidrio, tapa guaa.
Presentacion: 750 c.c.

Cajas: 24 botellas de 750 c.c.

Grado alcohélico: 40° GL.

X X x

% ATRIBUTOS FiSICOS Y FUNCIONALES

2  Diseiio del producto:

Representa a la disposicion de elementos que en conjunto constituyen un bien, e cual con
un buen disefio se mejora la comerciabilidad del mismo, pues facilita su operacion, mejora
su apariencia, reduce costos de produccién, la calidad talvez sea la Unica caracteristica que
diferenciaa producto.

& La presentacion del producto:
Suele ser un factor decisivo de la aceptacion o rechazo de un producto, la presentacion
puede ser calificada como estatus de una marca registrada; este puede ser un factor tan

importante parale empaque como €l producto en si.
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& Valor unitario:
Un producto con poco valor unitario suele ser relativamente simple, debe ser atractivo

para el mercado masivo si quiere sobrevivir.

% ATRIBUTOS PSICOLOGICOS

& Calidad del producto:
Es e conjunto de aspectos y caracteristicas de un bien o servicio que determinan su
capacidad de satisfacer necesidades.

® ATRIBUTOS

# Marca:
La marca es un nombre simbdlico o disefio que sirve para diferenciarlos de las marcas de
los competidores, y en sentido escrito es parte de la etiqueta que aparece como simbolo,

disefio, color o letras distintivas.

ILSA S.A cuenta con cuatro marcas (Estelar, Castillo, Russkaya, Old Times) debidamente
registradas y patentadas. Los licores poseen los permisos otorgados por €l Instituto

Inquieta Pérez.

&  Logotipo:
Es la parte de la marca que aparece en forma de simbolo, disefio color o letrero distintivo;
éste se o reconoce pero no se puede expresar cuando una persona pronuncia € nhombre de

lamarca

ILSA S.A cuenta con un logotipo para cada marca donde se puede apreciar €l deseo de ser

lideres en e mercado.

& Etiqueta:

Es el segmento del producto que contiene la informacion escrita sobre el articulo, para
ILSA S.A ésta es parte del embase como una hoja adherida; la etiqueta consta de los
siguientes elementos:
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Marca registrada.

Nombrey direccion del fabricante.
Denominacion del producto.
Naturaleza del mismo.

Contenido neto y grados alcohdlicos.
NUmero de registro sanitario.
Composicion del producto.

Cadigo de barras.

O O O o o o o o o

Fecha de fabricacion y caducidad.

& Empaque:

Es cualquier material que encierra un articulo con o sin envase, con la finalidad de
preservarloy facilitar su entregaa consumidor.

5.3.2. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Al analizar €l ciclo de vida de un producto es afirmar que:

2 | os productos tienen unavida limitada.

& Lasventas de los productos pasan por etapas definidas, cada una de las cuales presenta
diferentes retos, oportunidadesy problemas para el que los vende.

3]

L as unidades suben y bajan en las diferentes etapas del ciclo de vidadel producto.
2 Los productos requieren de diferentes estrategias de marketing, financieras, procesos y

de recursos humanos en cada etapa de su ciclo de vida
5.3.2.1.ETAPAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
L os productos suelen atravesar cinco etapas:
1. Etapade desarrollo de un nuevo producto:
0 €esmuy caro.

o no se perciben ingresos por venta.
o esun periodo de pérdidas netas.
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2. Etapade introduccion en el mercado:
0 supone un coste muy alto.
o € nivel deventasesbgo.

o €l baance esde pérdidas netas.

3. Etapade crecimiento:
o sereducen los costes debido alarealizacion de economias de escala.
o losvolumenes de ventas aumentan significativamente.

o Seempiezan apercibir beneficios.

4. Etapade madurez :
o los costes son muy bajos.
o seacanzan los niveles maximos de ventas.
o lospreciostienden a caer debido ala proliferacion de productos
competitivos.
o sealcanzalamayor rentabilidad.

5. Etapade decadencia
o lasventas caen.
o los precios bajan.

o losbeneficios se reducen.

z INTRODUCCION: Esta etapa también |lamada pionera ya que un producto se lanza al
mercado y la empresa se ocupa a través del &rea de marketing de todas las actividades
necesarias para asegurar € plan de cobertura y penetracion original previsto en los

objetivos del proyecto.

Los esfuerzos mayores se concentran en: cobertura de canales de distribucion;
promocion, merchandising; capacitacion y supervision de la fuerza de ventas,
distribucion fisica para su encuentro con los clientes; inicio de la comunicacién

publicitariay, fundamentalmente, de su posi cionamiento.
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2 CRECIMIENTO: Esta etapa también |lamada de aceptacion del mercado donde €l
producto completa su posicionamiento definitivo, consolidada su coberturay comienza

aaumentar su participacién en el mercado.

Posicionamiento en el segmento definido; diferenciacion béasica creciente; grado de
fidelizacion o repeticion de compras con sostenido avance; muy buena cobertura en los
canales de distribucién; penetracion creciente en e mercado, contribucion marginal
superior a 25%; utilidades brutas en crecimiento, pero aln bajas con relacion a su
potencial; curva de aprendizaje en desarrollo; cartera de clientes amplia, pero con
posibilidades de extension; importante presion y respuesta competitiva; avance
sostenido para alcanzar € liderazgo en costos, tendencia sostenida en crecimiento de

ventas; segmentos y nichos de mercado alin virgenes, 0 con poca penetracion.

? MADUREZ: Cuando e producto ha alcanzado la maxima participacion posible y
pronosticada de su evolucién en el mercado, se ha llegado a la etapa denominada de

madurez.

Nivel éptimo de cobertura y penetracion de mercado, con pocas posibilidades de
crecimiento; finalizacion de la tendencia de crecimiento de ventas; niveles maximos de
contribucién y rentabilidad final, firmes pero estabilizados;, méxima accion de la
competencia para desplazar posiciones alcanzadas; liderazgo y dominancia en los
segmentos operados, o en e mercado total; atos indices de fidelizacion de clientes;
extension ampliay cas total de lineas o variedades del producto; marcas y usos de alto
reconocimiento y profundo posicionamiento; elevada rotacion de inventarios en la
empresa y |os puntos de ventas; carencia de requerimiento de inversiones adicionales

para sostener posiciones logradas.

¢ DECRECIMIENTO: Después de una meseta de alta participacion, de muy buenas
ventas y utilidades en el mercado, todo producto o servicio, con €l tiempo, tiende a
decrecer en su evolucion. Existen cambios en las conductas de |os clientes y usuarios;
innovacion tecnol égica que marque la iniciacion de un ciclo de obsolescencia; errores
estratégicos propios de la compafia; modificaciones en las condiciones
socioecondmicas del entorno; leyes o disposiciones normativas; influencias

geopoliticas.
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Grafico No 5.1: Ciclo de Vida del Producto

CICLO VITAL DE UN FRODUCTO
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ETAPS DEL CICLO DE WIDA

Fuente: www.marketing-xxi.com.

Elaboracién: Margarita Salazar.

5.3.2.2. ETAPAS DEL CICLO DE VIDA POR LINEA DE PRODUCTO:
Los productos de ILSA S.A tienen el siguiente ciclo de vida:

Grafico No 5.2: CICLO DE VIDA DE RON CASTILLO Y RON ESTELAR

Introduccién | Crecimient MAPUREZ pep Declinacién

- =

Wentas
tales
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DINERO

' c—=Tiempo

r

ETaPE DEL CICLO DE VIDA

Fuente: www.marketing-xxi.com.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Los rones Castillo y estelar se encuentran en la etapa de madurez, estos cuentan con
preferencia del consumidor, pero debido a la evolucién del mercado, el cambio de gustosy
modas del consumidor, adicionalmente al ingreso constante de productos competidores, la
demanda de este a empezado a disminuirse y es posible que la empresa sufra un declive si
no se toman correcciones a tiempo. Por tal motivo es necesario incurrir en promociones y
degustaciones del producto para aumentar el conocimiento de este en € mercado y evitar

Su expiracion.

Grafico No 5.3: CICLO DE VIDA DE VODKA RUSSKAYA

Introduccién | CRECIMIENTO Madurez Declinacién
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ETAPA DEL CICLO DE VIDA

Fuente: www.marketing-xxi.com.

DINERO

Elaboracion: Margarita Salazar.

El Vodka Russkaya se encuentra en |a etapa de crecimiento, el producto esta consolidando
Su posicionamiento; coberturay comienza a aumentar su participacion en e mercado. Por
tanto es necesario invertir en los canales de distribucion; para lograr mayor penetracion;
ampliando la cartera de clientes; megorando la calidad de los productos como
diversificandolos e ingresando a nuevos segmentos de mercado por lo que cambia la

publicidad de dar a conocer €l producto a creara preferencia por €l producto.
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Grafico No 5.4: CICLO DE VIDA DE WHISKY OLD TIMES

Introduccién | crEcnvienTo | Madurez Declinacién

—— o

Ventas
tales

p——-—’"’_’# Ganancia {otal

DINERO

e T—=Tiempo

I

ETAPA DEL CICLO DE VIDA

Fuente: www.marketing-xxi.com.

Elaboracién: Margarita Salazar.

El Whisky Old Times se encuentra en la etapa de crecimiento, € producto esta
consolidando su posicionamiento; coberturay comienza a aumentar su participacion en €l
mercado. Por tanto es necesario invertir en los canales de distribucion; para lograr mayor
penetracion; ampliando la cartera de clientes; mejorando la calidad de los productos como
diversificandolos e ingresando a nuevos segmentos de mercado por lo que cambia la

publicidad de dar a conocer €l producto a creara preferencia por €l producto.

5.3.3. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO PARA ILSA S.A

Es necesario establecer estrategias por cada linea de productos, éstas deben orientarse a
cumplir con ciertos parametros que conviertan a los licores de ILSA S.AA en un producto
atractivo y competitivo para € cliente como para € consumidor, que contribuyan a la

consecucion de |os objetivos anteriormente planteados.
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A

e

Matriz No 5.1: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

[
< F ) FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION / NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E & PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION
7
Zse lanza un | % Daraconocer e | 2 Una gran pate del | 2 Cuando la| & La promocion | 2 Se  gastarda | £ No es aplicable por
producto nuevo | producto mercado potencial no| empresa no se| y publicidad | mucho dinero en| que los productos de
% a un precio | informando a los| conoce el producto. encuentra en esta | facilitarad la| promocion con la| ILSA SA no se
% o elevado con e | consumidores # Los que se enteran | etapa penetracion  del | finalidad de | encuentran en esta
S é propésito  de | potenciales y | dequeyaexistenyestan | # Si la empresa| producto en el | convencer o atraer | etapa
Q = recobrar el | estimular la prueba | impacientes por | no cuenta con | mercado. a mercado sobre
2 E beneficio bruto | del producto. comprarlo a precio | recursos los beneficios vy
Q = de cada unidad. establecido. financieros para exigencias del
= : & Lafirma tendra que | poder hacer frente producto.
Z = hacer frente a una| alosgastos.
j competencia potencial y
necesita crear la
preferencia de marca.
« | B Radica en| ® Recuperar & El mercado es de| & Cuando se| ® Mantiene # No se puede| & No es aplicable por
2 lanzar un | mayor cantidad de | proporciones trata de un| baos gastos de| llegar a una gran | que los productos de
= producto nuevo | beneficios por | relativamente limitadas. producto de | mercadotecnia, de | cantidad de| ILSA SA no se
b = a un precio | unidad. Cuando casi todo €l consumo masivo. esta manera se 9I|ent$. encuentran en esta
) ﬁ elevado y con mercado conoce le| & El mercado | espera  percibir | £ Por la escasa| etapa
LD) 2 escasa producto. meta es pequefio y | més utilidades. promocién es
a % promocién. ® Los que desean el | su propdsito es un posible que €
a O producto, lo pagaran a| precio bgo. merado no
2 é precio alto. conozca o pruebe
Z | = Existe poco peligro el producto.
= de competencia
= potencial.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING \?E-‘j ESPE
Matriz No 5.1: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
5.:‘
= F ) FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION / NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E & PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION
a
& Se lanza un | & Estimular la| & El mercado es| £ S e mercadoa | £ Mantiene & No puede | & No es aplicable por
z producto nuevo | aceptacion rapida | grande. que se dirige es| baos costos de | diferenciar el | que los productos de
z Q a un bajo precio | en e mercado. % El mercado esta| reativamente promocion, para | producto. ILSA° SA no s
' O |y con poca perfectamente enterado | peguefio. percibir una| 2 Elproductono | encuentran en esta
8 é promacion. del producto. £  Cuando el | mayor utilidad. sera ampliamente | etapa.
= ; ® El mercado es| merado no tiene conocido en €
g Z sensible alos precios. conocimiento  del merado.
& E Hay poca | producto.
E ﬁ competencia. # En caso que e
- < merado busque
= productos
diferenciados.
< Z Consiste en | & Incrementar una| £ Cuando seencuentra| # Cuando & Los costos| & Altos costos | &£ No es aplicable por
%) lanzar un | rapida penetracion | en la etapa de| esmerado es| de elaboracion | de promacion. gue los productos de
= producto abgo | en € mercado y | introduccion. pequefio. por unided | & La  utilidad | ILSA SA no se
% % precio y con | mayor participacion | & El meradoesgrande. | # Si la demanda| disminuyen con | depende en gran | encuentran en esta
3) = una fuerte | del mismo. £ g mercado | proyectada del | la escaa de| medida del | etapa
Q < promocion. relativamente desconoce | producto no es| produccién y la| volumen de
2 % e producto. suficiente. experiencia de | ventas.
@) S ® El consumidor en produccién
E é general es més sensible acumulada.
Z | B alos precios.
ﬁzﬂ Hay fuerte
E competencia potencial.

Elaboracion: Margarita Salazar.
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f":é*\
= ESPE

Matriz No 5.1: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

[
< | . FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION /NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
; & PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION
&
B E producto | & Durante esta| # S existen nuevos| # S no| & Incremento en| ® Cuando seestaen | ® No es aplicable por
8 es aceptado en | etapa reintenta | sectorespotenciales. existeun pleno | las compras. capacidad de mejorar | que los productos de
o 5 el mercadoy se | sostener el | ® Existen nuevos | conocimiento # Se puede | la calidad del [ILSA SA no se
= S aprecia un | indice rapido | canalesdedistribucion. del mercado. alcanzar una | producto e incorporar | encuentran en  esta
E O aumento en la| del merado. # Determinar cuando | ® En caso de | posicion nuevos valores, por | etapa.
E § curva de las es adecuado modificar | no contar con | predominante. tanto se generan altos
O : ventas y los los precios para atraer a | recursos & El producto llega | costos.
§ a beneficios. los consumidores | econdémicos. a ser més conocido | #  Se debe modificar
o = sensibles a los en el mercado. la publicidad, lo que
= productos. incrementa | os costos.
=
Z Busca y| £ Esimular e | £ Existeconocimiento| £ Cuando no| £ Se renueva la| £ Se requiere | £ Esta estrategia S es
estudia uso del | sobre los nuevos | existen nuevos | marca para lograr | redlizar estudios de | aplicable debido a que
) oportunidades producto o bien. | mercados hacia los| clientes mayores ventas. investigacion de|la empresa en la
2 para localizar cuales se dirigira e | potencides. £ |a empresa | mercados que generan | presente  tesis  puede
g % g nuevos producto. S el | puede descubrir | gastos ocultos. identificar los nuevos
=4 3 9 compradores. producto no | nuevos usos del | & Costos por | gustos y modas, se ha
2 5 g cuenta con las | producto y | innovacién del | segmentado en base a
< = E caracteristicas convencer alagente | producto esto e lugar de
= a2 de calidad | de utilizar a éste en consumo, se aplica para
g necesarias. formas variadas. Russkaya, Estelar y Old
Times.

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.1: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

[
= |3 . FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION /NO
Q ,
< DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS
; = PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION
&
% Esta etapa es | & Atraer ® A medida que| & Cuando existe| # Incrementa e | & Perder los| # Esta estrategia S es
conocida nuevos se megora las| un nimero | desempefio clientes actuales | aplicable debido a que la
2 también como | usuarios y | caracteristicas del | considerable  de | funcional del | que posee la| ILSA S.A se encuentra en
g relanzamiento aumentar las | producto, los | cliente gue | producto. empresa. esta etapa, desea atraer
N z O del producto. ventas. compradores lo | adquieren e | & Aumenta la| & Invertir en | nuevos clientes a través del
§ Q S aceptan, a través | producto con las| ledtad del | meoras que no | mejoramiento de Russkaya,
= O S del pago respectivo | anteriores consumidor el | aumenten el | Estelar, Castillo y Old
% 8 8 por € mismo. caracteristicas. tratarse de un nuevo | volumen deventas | Times.
S E & & Cuando la producto. y por € contrario
i empresa cuenta Con las | lodisminuyan.
g con un modificaciones  es
departamento  de posible que se
marketing. incremente el precio.
# Se refiere a| ® Dar una| ® Cuando la| ® S la empresa| & Aumenta el | ® Altos costos | # Esta estrategia S es
« modificar  las | nueva empresa  cuenta | no aplica | volumen de ventas. por aplicable ya que ILSA SA
4 H g o« estrategias  de | combinacion con departamento | marketing y no | # Permite renacer | reestructuracion S cuenta  con un
= 22z precio, de de marketing con | posee recursos | €l producto. de la combinacion | departamento de Marketing
Z O
S £ Q 2 distribucion y | mercadotecni la capacidad | econOmicos para de marketing. con la adecuada capacidad
Q ) =
E S = e promocion. a que permita | suficiente. contratar a otros 2 pérdida de | para su funcién para las
S § E & resurgir €l asesores. clientes s la|lineas de producto para
E 52 & producto. nueva Russkaya, Estelar, Cadtilloy
z |88 = combinacion no es | Old Times
(== .
= efectiva

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.1: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

laempresa.

es posible que la
empresa quiebre.

[
< :;’ ) FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION /
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E & PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO NO APLICACION
7
& Contintacon | & Esperar e | 2 Cuando hay una| 2 Silasempresas| & No se necesita| & Las ventas | & No es aplicable
los mismos | desarrollo reduccién en el nimero | competidoras realizar grandes | pueden decaer hasta| por que los
4 % sectores del | normal del | de empresas que| aumentan y € | inversiones en € | llegar a colapso. productos de ILSA
= O mercado, mercado. producen €l producto. producto tiene una | mercado. Laempresapuede | S.A no se
% Eﬂ) canales, # No existen recursos | buena calidad. £ Existe la| desaparecer del | encuentran en esta
Z Z precios, economicos. posibilidad de que € | mercado. etapa.
d = promocién. producto renazca por
= % si solo.
R 1O
Z Laempresa| £ Reducir e | £ El nuevo segmento | & Cuando e | & Aumentara la] & Se reduce e | & No esaplicable
concentra sus | grupo de | osegmentosalosquese | segmento dirigido | lealtad del | mercado hacia el cual | por que los
Z recursos en € | clientes menos| vaaenfocar laempresa| es muy peguefio y | consumidor. se dirige laempresa. productos de ILSA
% 8 mercado y | rentables. deben ser rentables y | noesrentable. % Se evitardn gastos | & El precio de los| SA no se
o é candes mas| 2 Se refuerza| tener un menor nimero | £ Encaso de que | innecesarios en la| productos puede | encuentran en esta
< = frecuentes. la inversion de | decompetidores.- el segmento | aplicacion de | llegar aencarecerse. etapa.
Z Z la empresa en rechace d | edtrategias de| ® S los segmentos
d 8 los nichos no producto. marketing enfocadas | no aceptan e
g % lucrativos. hacia clientes que no | producto y no
O congtituyen lametade | aumentan las ventas

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.1: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Y
= g ) FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION / NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E 2 PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION
7
& Se aprovecha | & Modificar o| £ Encaso de que e | & Encaso qued | £ Reduce lainversion | & Se puede | £ No es aplicable
E hasta el (ltimo | adicionar ago | cliente busca del | producto cuente | en promocion y | perder la poca| por que los
Z 5 momento  la| nuevo a | producto otras | con escasa 0 nula| publicidad, fuerza de| preferencia del | productos de ILSA
S E imagen y la| producto para| caracteristicas que no | preferencia en e | ventas ya gue | consumidor hacia| SA no se
% < marca de la| mantener a la| sea diferenciacion o | mercado. Unicamente se usa la| el producto. encuentran en esta
Z 5 empresa. empresa en €l | beneficiosadicionales. #  Cuando e | leatad del consumidor etapa.
5 = mercado. producto  tienen | al producto.
= % una mala imagen
R 2 en el mercado.
<

Elaboracién: Margarita Salazar
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5.4 PRECIO

Es la cantidad de dinero que representa la unidad necesaria que se requiere a momento de
adquirir un producto; para satisfacer una necesidad; es decir el precio es la cantidad de
dinero que los clientes pagan por un bien o servicios.

54.1 IMPORTACIA DE LA FIJACION DE PRECIOS

La fijacién de preciso es muy importante para la ILSA SA ya que depende su
funcionamiento a ser un determinante esencial de la demanda de mercado, afectando la
participacion de laempresay la posicion competitiva.

5.4.2 METODOS PARA FIJAR PRECIOS

Para la fijacion de precios se debe considerar variables como; los costos, la demanda, |a

utilidad, larentabilidad y la competencia; |0os métodos para fijar precios son:

= FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL COSTO:

7 Fijacién de precios de costo més margen.- Es uno de los métodos mas simples, consiste

en sumar un sobreprecio esténdar a costo del producto.

7 Fijacidn de precios por utilidades meta.- Consiste en fijar un precio con €l fin de obtener

cierta utilidad que es establecida como meta u objetivo.

Grafico No 5.5: Fijacion de Precios

( PRODUCTO ( COSTO ( PRECIO ( VALOR ( CLIENTES ( )
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®» FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL VALOR

Esta estrategia basa su precio en la percepcion que los clientes tienen sobre € producto y
no en & costo del mismo. Esto implica que la compafiia no puede disefiar un producto y un
programa de marketing y luego establecer e precio, sino que € precio se considere junto
con las otras variables de la mezcla de marketing antes de establecer € programa de

marketing.
=» FIJACION DE PRECIOS ILSA S.A
El método que se usay se debe mantener es la fijacion de precios de costo més margen,
para ello la empresa adquiere materia prima a un bgo costo que le permite elaborar

productos con precios de venta moderados, generando de esta manera un margen de
utilidad aceptable.

®» PRECIO DE VENTA
El mangar costos a nivel medio en la materia prima que la empresa utiliza para la
elaboracion de los productos, beneficia a la misma ya que tiene la capacidad para
venderlos a precios accesibles al consumidor.

5.4.3. ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Para la realizacion de este un buen plan es necesario formular las estrategias detalladas a

continuacion:
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

[
< E . FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION /
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E & PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO NO APLICACION
a
w | o #Se basa en la| ® Obtener # Cuando la| # Cuando la| # El consumidor | # Puede ser que| £ Esta estrategia
o) z utilizacibn de los | participacion en | organizacion empresa ya tiene | lo prefiere por ser | e producto no | s es aplicable ya
; '8 precios més bajos de | € mercado en | llega tarde a un | una participacion | de bajo precio y | tenga tan buena| que ILSA SA esta
= = 5 forma que el nuevo | cortotiempo. nuevo mercadoy | enel mercadoy su | genera volumen de | acogida por no ser | lanzando  nuevos
5 § o) producto resulte busca  obtener | producto esta en | ventas atractivo, de tal | productos el
8 e E atractivo para € rapidamente una | etapa de madurez. | incrementado la| manera que ni e | mercado para
O | = 2 consumidor 'y que posicion. participacion  del | precio influya a | Russkaya, Estelar y
g 2 & vea disminuido el mercado. momento de la| Old Times.
o) 5 riesgo afiadido a la compra.
g |2 compra del nuevo
producto.
& Utiliza los| 2 Captar un| ® Cuando e | & Cuando | & Como genera| & Los 2 Egta estrategia si
” o precios atos para| mercado producto  tiene | nuevo producto es | margenes de | consumidores son | es aplicable ya que
o) z introducir nuevos | descremado. caracteristicas un producto | ganancia se puede | sensibles ante e | ILSA SA s cuenta
; '8 productos en especiaes o| comin en € | recuperar la| precioy quizds no | con un
=) S Z mercado, en el nivel cuando e | mercado. inversion realizada. tenga aceptacion | departamento  de
5 § o) maximo que producto tiene por su e€evado | Marketing con la
o s E cliente este dispuesto barreras de costo. adecuada capacidad
S 2 2 apagar. ingreso. para su funcion para
2 2 2 las lineas de
=) 5 producto para
g |z Russkaya, Estelar,
Cadtilo y Old
Times.
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

[
= i ) FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION / NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E & PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION
=
[75]
& Sonrebgjasdel | £ Busca # Cuando s| £ Cuando no| £ Ayudan a | & Puede haber | & Estaestrategiasi es
precio de lissay | aumentar ala | buscafidelizar ala| existe un | fabricante a tener | un poder de| aplicable a buscar
% & su findidad es| cantidad de| clientela en los| constante economias en la| negociacion ato | ILSA SA un
=) no. - estimar a los| pedido. productos de la| volumen del | produccion y en | delosclientes por | incremento en
8 = 8 & consumidores a empresa Yy asi | pedidodecompra| venta, disminuyen | lo que exigiria| volumen de ventas en
O S = comprar en incrementar las | durante un | costos de| cada vez los| Russkaya, Estelar,
4 Z = p .y . -
H g 2 grandes ventas. periodo produccion y | descuentos de | Cadtilloy Old Times.
2 x = O - X
= Q> cantidades. determinado. aumentar la| acuerdo a su
E % capacidad de | pedido.
= produccién.
" & Una es una| & Busca & Cuando la| & Cuandoyase| £ Cuandoyaseha| £ No tener la| £ Esta estrategia
3 S reduccion disminuir factura se paga en | ha pasado €l | pasado e periodo | posibilidad de | puede ser aplicada
< % concedida a los | cartera el plazo sefidlado, | periodoenel cual | en e cua puede| otorgar el | para que ILSA SA
Q & clientes por | vencida es decir que se| puede adquirir e | adquirir el | descuento en €l | evite tener retrasos en
é z pagar sus paga las cuentas a | descuentoy yase | descuento y ya se | periodo de tiempo | los pagos de Proesa
= 2 8 facturas dentro tiempo. han vencido los| han vencido los| establecido. por la venta de los
= g § de un plazos de pago. plazos de pago. productos Castillo,
= = determinado Russkaya, Estelar y
g & plazo. Old Times.
y— =)
o |8
=
~ a

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

[
= 2 ) FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION / NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E = PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION
7
I & Son descuentos que | £ Tener demanda| 2 Si la empresa| £ Cuando la| & Al aumentar | 2 Los clientess| £ No es aplicable
E g se  producen en | uniforme en las| posee una baga| empresa se| e volumen de| pueden ser | por que los
= E funcién del tiempo. diferentes demanda en una| encuentre en wuna| vetas, los | susceptibles a los | productos de ILSA
% 0 temporadas. estacion temporada de | fabricantes descuentos. SA no son
E = determinada. demanda ata pueden emplear temporales
= » eficientemente permanecen todo el
= & sus instalaciones afno en el mercado.
= = y ahorrarse costos
8 = de mantenimiento
O | © deinventario.
=5 |2
= a
” Z Son reducciones | £ Busca Z Cuando se| % Cuando no hay | & El mayorista| & Es una| & No es aplicable
= 4 del precio de lista que | financiar las | habla de| un canal de | recibe doble | conducta ilegal y | por que la
j ; se ofrece a los| funciones de | amacenamiento, distribucién grande. descuento y un| en otros paises | distribucion de los
O = compradores en pago | marketing. promocion y porcentge estd | puede ser | productos de ILSA
Z 5 por las funciones de venta del destinado a cubrir | sancionada. SA es exclusiva de
§ 8 marketing que producto. los costos de Proesa.
= | & realizara venta a mayoreo.
L
n
Bk
2 |8
m Q

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

[
= | & . FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION /NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E & PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION

7
% | o ®Consste en que | & Busca llegar a| & Silaempresa| & En caso de no| & Aumentar la| # S el mercado | # No es aplicable por
E 2 s la capacidad | nuevosmercados. | tienen un segundo | existir un segundo | participacion de | actua pide € | que los productos de
= _% productiva mercado meta en | mercado en € cua | mercado e| mismo precioque| ILSA SA no se
g %3 excedente, lo el cua pueda| trabgar, nosepuede | incrementar la| e nuevo mercado | encuentran en esta
= 2 g permite, se ofrecer sus | aplicar laestrategia. cartera de | secundario y por | etapa.
é E 5 ofrezcan productos y no clientes. ello la empresa
= g productos en los hay transferencias pierde aceptacion.
2 | B 2 | mercados de elos en @
8 = secundarios a un mismo.
O o precio menor.
=
2 |2
A
" #® Condtituyeuna | # Brindar % S existe una| ® S d pedido en| # Permite #® Encasoqueel | ® No es aplicable por
= » variante de los | facilidades al | temporada de| un periodo de| pagar las | cliente no acepte | que los productos de
j g descuentos de | distribuidor para| demanda bajay a| demanda ata y los| facturasunavez | lascondicionesde| ILSA SA no se
O ;’*‘ temporada u de | aumentar su| la vez e plazo| plazos de esa| iniciada la| plazo y la| encuentran en esta
5 g pronto pago. preferencia. otorgado para €l | persona ya se| temporada, temporada se | etapa
[~ 2 pago no es| encuentranvencidos. | pudiendo recibir | vuelva dta por
=& adecuado. ingresos de los | agin motivo.
a Z productos
8 g entregados
ps = antes.
2 |2
= =
A

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

[
= | & ) FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION / NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E = PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION
a
EEs una| £ Promover Z Cuando un| 2 S los| 2 Tenerunabuena| 2 El tipo de| 2 Esta estrategia es
—
4 < reduccion de | servicios distribuidor distribuidores no | comunicacion entre | trato que € | aplicable debido a que
j % precio que se| promocionales exhibe una linea | acostumbran a| los candes de| distribuidor le de | ILSA SA por medio
5 o conoce para pagar | en € lugar de| de producto o | realizar ningin tipo | distribucion. a producto | de  Proesa  puede
4 % los servicios | venta. existe un anuncio | de publicidad o | # Tener como | depende de | establecer convenios
§ ) promocionales del detalista en | promocion. diados a los| regaosoé precio | con los Mayoristas,
E & efectuados por un gque aparece su distribuidores. que deba pagar | Supermercados para
2 ) cliente producto. 2 Publicidad en e | por e producto. promocionar los
7] ; distribuidor. punto de venta. productos de Estelar,
<) = Castillo,  Russkaya,
2 |3 Old Times
2 |
a
& Esto supone| E Fijar precios| & Cuando solo| £ S e cliente no| & puede | B Losbeneficios| & No es aplicable
wn
< gue €l precio final | enfuncion dela| se paga por la| selecciona € modo | establecer precios | para clientes | por que €l precio es el
E de los productos | distancia para| carga del pedido | de transporte y no | de venta uniformes | ubicados en zonas | mismo paralaventaa
§ 8 sea distinto para| queestesecamas | en el transporte, | paga los gastos de | ya que no hay | geogréficas todo el mercado.
T g cada cliente en| justo. yaque éste espor | flete. necesidad de incluir | Iganas se
) Q@ funcibn de la cuenta del cliente. en ellos el | reducen.
8 : distancia. transporte.
W &
e | &
3 =
=
=7
o
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

[
< | Z . FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION /NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E & PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION

&

2 El producto se | # Unificar el| 2 Encaso que| 2 S no se| & Cada venta | # Los consumidores | & No es aplicable por
8 vende a un| precio del | los costos por | toma en cuenta| puede adoptar | maés cercanos pagaran | que se establece un
© E mismo precio a| producto paraque | flete constituyen | la ubicacion del | distintos margenes, | parte de los costes de | precio de venta para
= ~ todos los | ningln cliente se | unaparte pequefa | cliente. los consumidores | flete correspondientes | Proesa y e cargo del
§ 8 consumidores, sienta de los costos més alglados | a los clientes méas| flete es bao su
8 Z pero éste es en | desaventgado. totales del obtienen  mejores | legjanos. responsabilidad.
= 2 lugar de consumo vendedor. precios.
= S | o domicilio del
o I~ comprador.
S |z
= =)
o
& Se divide | & Fijar Z Cuando los| Z Es cas | & Facilita el | & El problema ésta| & No es aplicable por

g mercado en | estandares de | compradores que | imposible trabgjo para €| en la forma de| ILSA SA vya que
O fg Zonas O areas, | acuerdo a la| compitan en un | cumplirconesta| empresario a | arbitrar los preciosen | Proesaseencargadela
&= Z fijando un precio | ubicacion del | mercado se hallen | condicion  en | momento defijarun | las é&reas limitrofes | distribuciéon y los
§ 8 uniforme de | cliente. dentro de la| regiones muy | precio en zonas | entredoszonas. costos del flete.
8 [~ entrega en cada misma zona. pobladas. muy extensas.
2 e unadeéllas.
2 | S
o Q
S |2
= A~
A

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

S
= | & . FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION / NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E & PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION

&

% Cotizar a | & Fijar los| # Cuando e | # Cuando e| & Amplia su| ® S se trata de| & No es aplicable por

8 = cliente un precio | precios cliente se dita| cliente se sitliacerca| mercado vender a mercados ue d precio es d
© = de entrega igua | personalizados. lgjos  de la| delacompetencia geogréfico, evita| cercanos a los q P
= = a su precio de competencia para desventgjas competidores, los | mismo para la venta a
§ B producciéon neto cargar €l valor del competitivas. costos fueran
Qo | = ss el del fleteal ot todo el mercado.
3 a més el costo e alos costos. menores.
= z flete cargado por
O |

— un proveedor
) @) .
o & Situado cerca de
Q = éste.

=]
2z | 2
o
" & Clientes & Brindar poder | £ Sude TS setraade| & PenetraAa en| & No produce | 2 No es aplicable por
3 semejantes de negociacion | utilizarse en | productos de | mercados nuevos | ganancias ni | que e precio de los
< pueden pagar | para tener una| Situaciones de | consumo masivo. y acrecentar la | incremento de | productos es un valor
Q = distintos precios | ventgja compra n las que participacion del | ventas constantes. determinado que no se
E E cuando compran se usa trueques o cliente debido a regatea 0 negocia.
S = las mismas regateo. gue considera que
2 = cantidades de un el tienen € poder.
z | S producto.
S Q
b~ =
Q &
<« [~
=)
i
Lo
n

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

[
= | & . FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION / NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
= S PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION
= | 2
n # Ofrecer a todos| # Promover la| # Cuando se| # S los| ®# Elclienteva| & Si e costede| & Esta esrategia es
E los productos de | venta de | trabga en | productos a tomar | adquisiciébn del | aplicable debido a que
= una misma linea a | productos basada | productos de una | pertenecen a| decisiones producto se | ILSA SA cuenta con
8 ) un mMismo precio, | en otras | mismalinea lineas diferentes. basadas en otros | incrementa, se | las lineas de productos
& = permitiendo al | caracteristicas. aspectos como | debe reducir € | de Estelar, Castillo,
2 |5 cliente fijarse en la calidad, | margen 0 | Russkaya, Old Times.
z o otros aspectos. dejando en | eliminar el
Z = segundo plano | producto de la
= & al precio. linea.
Q =
<
=)
=
n
" & Consste en| & Fijar precios| £ Cuando se| & Cuando no| Z Simplifica Z S aumentan | £ Esta edtrategia es
3 seleccionar una| dentro de los| puede establecer | existen relacion | lasdecisionesde | los costos, se| aplicable debido a que
< 7 cantidad limitada | limites algunos entre los | compra para e | reducen los| ILSA S.A cuenta con
Q o de precios a los| establecidos de | pardmetros de | productos o hay | consumidor y le | mérgenes de | las lineas de productos
E E cualessevenderdn | acuerdo a las| precio por e | una variedad de | ayudaad planear | utilidad y € | de Eselar, Castillo,
z ~ productos caracteristicas del | producto. lineas de | las compras a | detallista busca| Russkaya, Old Times,
2 = relacionados. producto. productos. detallista. productos més | las cuades se estén
4 i baratos. diversificado.
S | &
Q Z
< | =
S -
i
Lo
n

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO

[
= | & ) FIN QUE CUANDO CUANDO NO APLICACION / NO
< @) DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS ,
E = PERSIGUE UTILIZARLO UTILIZARLO APLICACION

a
" & Hacer percibiral | & Cerrar | & Cuando se| 2 Noseaplicaen| 2 Sugiere precios| 2 S e mercado | £ Esta estrategia
E consumidor el | criterio de precio | trata de ventas a | tiendas de | menores, lo cual | no responde | es aplicable s se
= - precio del | bajo en e | detdle prestigio 0| aportan mayores | adecuadamente vy | realiza en mayoristas,
g § producto como | mercado.. productos ingresos porque las | por ende las ventas | tiendas populares, para
& = menor,  dejando descremados de | ventas no aumentan | Estelar, Castillo,
= s acabar €l precio en precios atos. incrementan. generando Russkaya, Old Times.
2 = un ndmero impar. pérdidas.
z | S
=) Q
S | =
< &~
=)
|
L)
wn
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Matriz No 5.2: ESTRATEGIAS DE PRECIO
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5.5. PLAZA

Es ubicar los productos en la cantidad y €l lugar adecuados para que estén al  alcance del

consumidor.

5.5.1. IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Son importantes por que son unan variable del marketing la cual permite que los productos
de ILSA SA se encuentren a acance del cliente y del consumidor en el momento
adecuado.

5.5.2. ESTRUCTURA DEL CANAL

El canal de distribucion paralLSA S.A es.

Grafico No 5.6: CANAL DE DISTRIBUCION ILSA S.A

LR CH N LA BTN L L :> H
. ﬂ{‘odﬁd#«f/ A &’

A

SUPERMERCADOS MAYORISTAS

DISCOTECAS
LICORERIAS
TIENDAS

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Este canal contiene tres niveles de intermediario hasta llegar al consumidor final o pasan

por uno de estos niveles:

& El Agente Intermediario: que por lo general, son firmas comerciales que buscan clientes
paralos productores o les ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen actividad de
fabricacion ni tienen latitularidad de los productos que ofrecen.

& Losmayoristas.

2 Losdetalistas.

Proesa ésta encargada del 100% de la distribucion; sa actlia a nombre ILSA S.A y negocia
laventa de los licores.

® Cobertura

ILSA S.A hadividido alaciudad en zona Norte y Sur, de esta forma se logra cubrir atodas

las ciudades del pais donde existe un centro de Proesa que abastece el mercado.

®» Localizacion
ILSA S.A se encuentra ubicada en Av, Maldonado Km 8 %2y Moran Valverde; Proesa esta
ubicada en Av. Maldonado y Tanasa de la cua se distribuyen los productos a cada

mayorista, tienday supermercado de la ciudad.

5.5.3. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Para la redlizacién del plan de Trade Marketing es necesario formular las siguientes
estrategias:
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Matriz No 5.3: ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
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s

Matriz No 5.3: ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
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Matriz No 5.3: ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
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Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.3: ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
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PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

5.6. PROMOCION Y PUBLICIDAD

Cualquier actividad temporal de mercadotecnia dirigida a vender un producto o servicio y
que normalmente excluye publicidad, relaciones publicas y ventas, comprende un autentico
conjunto de acciones como degustaciones, auspicios, entre otras que estimulan la demanda

al corto plazo.

5.6.1. IMPORTANCIA DE LA PROMOCION

Es de gran importancia ya que le permitira a ILSA S.A, suministrar mayor informacion
destinada al proceso de toma de decisiones de compra, para diferencia més facilmente sus

productos y persuadir alos posibles compradores.

5.6.2. MEZCLA PROMOCIONAL

La promocién se ha divido en seis componentes, |0s que en conjunto tratan de influir en €l
comportamiento del consumidor por un periodo relativamente corto; estos componentes

son.

5.6.2.1.PUBLICIDAD

Es un sistema de comunicacion impersona y masivo pagado por un patrocinador
plenamente identificado; esta sirve para tener una mayor acogida de los productos y para
gue la empresa tenga un mejor posicionamiento es conveniente realizar publicidad en
medios de comunicacion més vistos en la ciudad; en un horario que esté acorde al mercado
meta, es decir las personas mayores de 18 afios y los integrantes del canal On Premise, por
lo tanto los comerciales seran colocados en los canales de television Ecuavisa en horario

nocturno de lunes a domingo durante tres semanas consecutiva.
5.6.2.2.PROPAGANDA
Es una mezcla de relaciones y publicidad tradicional formada por reportajes en los medio

masivos de comunicacion como radio y television.

ILSA S.A por e momento no esta auspiciando eventos sociales como el deporte.
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5.6.2.3.PROMOCION DE VENTAS

Es una actividad que tienen como objetivo fundamental la estimulacion de ventas, paralo
cual se combinacon lapublicidad afin de facilitar su metay estimular la demanda.
ILSA S.A promociona los sus productos colocando material POP, stickers, promociones en

combos parallamar la atencién de los consumidores.

5.6.2.4.RELACIONES PUBLICAS

Es una serie de actividades de comunicacion, cuyo fin es crear una imagen positiva de la

empresay de sus productos; no tiene un mensaje especifico de ventas.

ILSA S.A manegja adecuadamente sus relaciones publicas ya que en varias ocasiones ha
auspiciado eventos masivos como conciertos, ferias, desfiles, exposiciones para dar a
conocer los productos y la calidad de estos a la gran cantidad de visitantes a este tipo de
eventos.

5.6.2.5.VENTA PERSONAL

Es la venta directa aun comprador potencial, es la presentacion cara a cara 0 por los
medi os de tel ecomunicacion, esta venta se la puede dirigir a intermediario o al consumidor
final.

ILSA S.A trata personalmente con Proesa, y la fuerza de ventas de ésta lo hace con los
clientes.

5.6.2.6.PAGINA WEB

Es importante que la empresa cuente con una pagina Web, ya que por medio de esta,
cualquier persona podra conocer mejor sobre la actividad econdmica de ILSA S.A, los
productos que se elaboran, sus clientes, la distribucion y la forma en que se desenvuelve en

el mercado.
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5.6.3. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Matriz No 5.4: ESTRATEGIAS DE PROMOCION
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Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.4: ESTRATEGIAS DE PROMOCION
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5.7. PERSONAL (FUERZA DE VENTAS)

Las fuerzas de venta son sistemas de informacién usados en marketing y administracion
que automatizan algunas funciones de ventas y de administracién de fuerzas de venta.

Son frecuentemente combinadas con un sistema de informacion de marketing, en cuyo
caso son usualmente denominados sistemas CRM (Customer Relationship Management),

gue es necesario en ILSA S.A. paralaatencién al Canal On Premise.

5.7.1. SERVICIO AL CLIENTE

®» RELACION VENDEDOR - CLIENTE

En & caso de la empresa e vendedor es el distribuidor, este es el encargado de mantener
una relacion cordial con los clientes que son los duefios de las tiendas a los cuales estos
distribuyen los productos, por medio de los distribuidores |la empresa obtiene informacién
sobre quejas o inquietudes que tienen los consumidores sobre los productos.

Proesa es en encargado de las relaciones con los mayoristas, detallistas, supermercados,
canal on premise, cada una de estas manegan sus intereses por entregar y recibir un
producto de calidad que generen una buena acogida en el mercado y por ende una rotacién
satisfactoria que les permita a ambas partes obtener beneficios por la venta de los

productos.

% CLIENTE INTERNO

ILSA S.A mantiene unarelacion estrechay éptima con su cliente interno Proesa ya que por
medio de este e producto llega a los consumidores, por lo que la empresa siempre
garantiza que los productos estén en buenas condiciones para que no exista ningun tipo de
reclamo y s lo existe identificar la manera correcta para solucionar €l problema sin que la

relacion se vea afectada por este percance.
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5.7.2. ENTRENAMIENTO Y CAPACITACION

Para la empresa es importante que sus colaboradores tengan una adecuada capacitacion en
el area en la cua se desempefian y en especia en lo referente a relaciones humanas y
motivacion, para lograr un trato cordial tanto con las personas que trabajan en la empresa

como con los clientes.

Es recomendable que la empresa por lo menos una vez a afo reaice este tipo de
capacitacion para que sus colaboradores vean que se preocupa por la formacion y
desempefio que estos pueden tener, teniendo un beneficio tanto para el trabagjador como
para la empresa ya que este mejorarda su desempefio y sus actividades serdn mas

provechosas y gratificantes.

% PERSUASION Y CONVENCIMIENTO

La empresa utiliza muy poco la persuasion y convencimiento para que sus productos sean
adquiridos, y esto se debe a que son los mismos clientes 0 consumidores quienes buscan o
tienen la necesidad de que la empresa les pueda ofrecer un nuevo producto o una
promocion que llame la atencion del consumidor y que se genere mayor adquisicion del

producto.

5.8. EVIDENCIA FiSICA

Para ILSA SA esta esta fuera de su rota control, por lo que la planta y sus bodegas de
afigjamiento cumplen con las caracteristicas de un lugar acogedor por lo que se reciben

visitas.

5.8.1. MERCHANDISING

La empresa no cuenta con una tienda o un almaceén en los cuales venda directamente sus
productos, por lo que el merchandising se aplica principalmente a los distribuidores como
mayoristas, bodegas, tiendas, supermercados y los integrantes del canal on premise, ya que
ellos son quienes proyectan la imagen de la empresa a llegar alos clientes con los licores
delLSA SA
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5.9.

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Matriz No 5.5: Estrategias 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
€l tiempo y lugar correctos.

A2

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

ILSA S.A debe adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado el cua prefiere
productos listos para consumir y que
requieran de poco esfuerzo de elaboracion.

A3

Meorar 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 maéas répidas para
elaborar cocteles con los licores de ILSA
S.A que estén con e producto en forma
individual.

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

Realizar 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 a contrario se
incremente e numero de clientes y
consumidores.

PRECIO

B1

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 lamismalas aplique a su distribucién.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.22: Estrategias del Marketing Mix

COD. ESTRATEGIA PROPOSITO
PLAZA
Aplicar un Plan Estratégico de Trade| Le permitir4 a la empresa redizar una
C1 Marketing que contenga una|distribucion a  varios  lugares
distribucion intensiva en € Canal On | optimizando el costoy € tiempo.
Premise.
. L Motivard a que e consumidor solicite
- Orientar I_os e_sfuerzos pubh_mtan_osy los productos de ILSA SA a los
de comunicacion a consumidor final, . .
. . detallistas, mayoristasy en el Canal On
a detdlistay a mayorista. )
Premise.
Orientar los esfuerzos publicitarios Crear una buena relacion con los
C3 S PUDICNANOS Vi i inuidores (Proesa) y su ledltad a
de comunicacion a distribuidor
momento de recomendar €l producto al
(Proesa). )
cliente.
. .. Permitira que el consumidor conozcala
Redlizar visitas a la planta por parte f d duccion de | d
de los mayoristas, detallistas orma de produccion de los productos
C4 : AN : "|de ILSA S.A para que comprueben la
trabgjadores  publicos, privados, . . . o
S calidad de los mismosy se identifiquen
universidades. )
por consumir |0s nuestro.
Incrementar la especiaizacién de la
s Redlizar jornadas de capacitacion ala fuerza de ventas (Prq&), para poder
llegar de forma efectiva y eficiente a
fuerza de ventas (Proesa). 2 . : : .
mas clientes sin necesidad de incurrir
en costos ni asumir riesgos.
PERSONAL
Permitira tener empleados maéas
D1 Capacitacion en relaciones humanas a | eficientes, competitivos capaces de
los empleados ILSA S.A y Proesa. laborar con mayor calidad vy
dedicacion.
Incrementaré la lealtad, satisfaccion y
Redizar un amuerzo o coctel 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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Matriz No 5.22: Estrategias del Marketing Mix

COD.

ESTRATEGIA

PROPOSITO

PUBLICIDAD

El

Incorporar banners publicitarios en
los puntos de venta.

Permitira inducir a consuno de
los productos e incrementar el
posicionamiento de éstos en el
mercado.

E2

Distribuir material POP en € cand
On Premise.

Ayudara a incrementar €
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 afos de edad.

E4

Al redizar las visitas a ILSA SA
entregar una muestra personalizada
al visitante o €l 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.

Promoveran el conocimiento del
producto y alavez inducirdn 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 seincluird una raspadita,
e premio se entregara con la
impulsadora que este en d
establ ecimiento.

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

F4

Entregar obsequios a los
distribuidores en ocasiones
especiales.

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

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.22: Estrategias del Marketing Mix

COD. ESTRATEGIA PROPOSITO
RELACIONES PUBLICAS
Colaborar con la realizacién de|Formar una imagen de una empresa
fiestas de Quito, fiestas patronales|que  valora  las  tradiciones
G1 | 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.
Ayudara a demostrar los productos
de ILSA SA en e 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.
ORGANIZACIONALES Y OTRAS
Lograr un desempefio de funciones
H1 Reestructurar la 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
mMiSMos.
Realizar 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.
H4 |Ofrecer los productos de ILSA |Incursionar de una manera adecuada
S.A entodo el Cana On Premise. | en € Canal On Premise del pais.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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5.10. ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS DEL MARKETING MIX

Matriz No 5.6: ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS DEL MARKETING MIX

ORD.

DESCRIPCION

PRODUCTO

PRECIO

PLAZA

VENTA

PROMOCION

PUBLICIDAD

RELACIONES
PUBLICAS

GENERALES

PRODUCTIVIDAD

Incrementar e aprovechamiento de la

capacidad instalada minimo en un 47% en
el ano 2009, con €l fin de lograr dentro de
dos afos aprovechar e 100% de la
capacidad instalada.

Al1-A2-A3

Bl

Cl-C4

D2

E1-E2-E3-E4

F1-F2-F3

G1-G2-G3

H1-H2-H3

MERCADOTECNIA

Incrementar las ventasde ILSA S.A a 47%

de la capacidad instalada que ayudara a
cumplir el objetivo de productividad.
Incrementar el posicionamiento y cobertura

en un 10% el canal On Premise.

Al1-A2-A3-
A4-AS5

B1-B2

C1-C2-C3-
C4-C5

D1-D2

E1-E2-E3-E4

F1-F2-F3-F4

G1-G2-G3

H1-H2-H3-
H4

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.6: ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS DEL MARKETING MIX

ORD.

DESCRIPCION

PRODUCTO

PRECIO

PLAZA

VENTA
DIRECTA

PROMOCION

PUBLICIDAD

RELACIONES
PUBLICAS

GENERALES

INNOVACION

Introducir a mercado de Quito para €l

ano 2009, nuevas presentaciones de
licores en cartdn y botellas de pléstico
de 2 litros, 750 y 350 c.c, asi como €l
desarrollo de nuevos productos de
cadidad en Vodka, Aguardientes,
Whisky y Ron en e mediano y largo
plazo; satisfaciendo las necesidades de
nuevos segmentos con moda de licores
de bajo grado alcohdlico y nuevas

mezclas delicor.

A1-A2-A3-A4

B1-A2

C1-C2-C3-C4--C5

D1

E1-E2-E3-E4

F2-F3

H1-H2-H4

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.6: ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS DEL MARKETING MIX

ORD.

DESCRIPCION

PRODUCTO

PRECIO

PLAZA

VENTA
DIRECTA

PROMOCION

PUBLICIDAD

RELACIONES
PUBLICAS

GENERALES

RECURSOS HUMANOS

Proporcionar capacitacion al persona de ILSA S.A, en los

siguientes temas: proceso productivo, relaciones humanas y
temas actuales de acuerdo ala actividad que se redliza, para
los empleados administrativos y de planta.

Para la fuerza de ventas de Proesa temas de ventas, servicio,
territorio, promocién, administracion, cultivo profesional y
de relaciones ofreciendo una calidad del servicio en €
vendedor para el Cana On Premise, creando la fidelidad de
estos integrantes con el servicio prey post venta.

Y para los anteriores capacitaciones de motivacion laboral y
gestion por competencias.

De por o menos de 30 horas hombre.

A1-A5

D1-D2

H1

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Contribuir a deporte barria, universitario de Quito a través
de la donacién de camisetas para un equipo de cada
campeonato popular cada afio.

Al

D1

G2

Elaboracién: Margarita Salazar.
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5.11. PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD | PROPOSITO | RESPONSABLE | DURACION | INICIO | INDICADOR | Q C.UNT. | C.TOT. | ACUM.
PRODUCTO
No de nuevas
; taciones d
S]eIAna.Ilzar )ll a‘iﬁi""ﬁ'&?ﬁ;
ecaionar ias lsemana | 06-Octubre-08 | — =7 1 100 100*1 100
presentaciones Total de
presentaciones
adecuadas. presupuestadas de
embases y etiquetas
Desarrollar
nuevos sabores|  Disefiar etiquetas 1semana | 13-Octubre-08 _ 100 1001 200
en base a las atractivas. Paraque la ~ No deetiquetas 1
actuales lineas de cantidad de disefiacias y aprobadas
productos, que producto se " Nodedisefios
. . Gerentedela ;
sean modernos e| Seleccionar €l disefio | adaptealos . pertinentes "
innovadores: parala dtiqueta. requerimientos Plagt:my ei?ralmte 2 dias 20-Octubre-08 1 100 100*1 300
tanto su del mercado
contenido como metay persuada
su presentacion| Buscar los mejores a mismo.
en envases de| empagues resistentes 4 dias 27-Octubre-08 1 100 100*1 400
cartén y pléstico. y atractivos. No de empaques
disefiados y aprobados
" Nodeempagues
Realizar laorden de pertinentes
compra del empagque Permanente | 31-Octubre-08 1 100 100*1 500
y de etiquetas.
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA [ ACTIVIDAD | PROPOSITO | RESPONSABLE | DURACION | INICIO | INDICADOR | Q [ C.UNT. | C.TOT.| ACUM.
PRODUCTO
Generacion de
ideas de nuevos No de productos
saborizados en 4 semanas 06-Octubre-08 é{%ﬂéﬁggﬁ%ﬁz 550 550* 1 1.050
aguardientes. i
Iniciar el desarrollo de Laempresa debe
aguardientes e adaptarse alas nuevas Nototdl de productos
saborizados, Especificaciones | o encias del mercado 2semanas | 06-Octubre-08 | dopraiato (il 500 | 50071 | 1550
X del nuevo . Jefe de Estelar, Russkayay Old
cumpliendo con los actual, el cua prefiere - Times)
> . producto. Produccion y
requisitos de calidad productos que sean de L aboratorista
buscados por €l répido consumo y que
mercado objetivo, en € i requieran de poco No de productos
mediano plazo Estudio de esfuerzo de elaboracion. desarrollcios 500 | 500*1 | 2.050
viabilidad. Per 03-Noviembre:0s |
manente -Noviembre- No total de productos
previstos adesarrollar
Fabricaciéony 500 500*1 2.550
distribucion.
. _ | Haboracionde | Parano perder la No de dealisas 2500 |2500¢1| 6.050
Meorar la presentacion banners. identidad de laempresa . articinantes
! lsemana | 03-Noviembre-08 particip
del producto anivel enventas a detalley con Gerente —
detallista ello lograr un mejor Comercial No e daralistas
Redlizacién de posicionamiento de la
promaociones por misma. 1000 |1.000*1 7.050
unidad.

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD | PROPOSITO |RESPONSABLE | DURACION | INICIO | INDICADOR| Q [ C.UNT. | C.TOT. | ACUM.
PRODUCTO
Informar mediante un Diger
recetario la variedad |senar. un 1 530 530* 1 7.580
de combinaciones mas recetario. Para que |as personas ‘
. conozcan las No de recetarios
rapidas para elaborar diferentes formas de Gerente distribuidos
cocteles con los N . lsemana | 10-Noviembre-08 |
: preparacion répida Comercial No total de recetarios
licoresdelLSA SA o ae
- D| stri bu”' IOS de COCteI es con planificados
que estén con & : licores 2000| 15 |1.5*2000| 10.580
producto en forma recetarios. :
individual.
Monitorear las No de objetivos d
nuevas estrategias Para establgcer una ‘r’n ;c‘;] ;n d'i‘;.o:g e
modificaciones esiralegia de logrados
Realizar un y seguidor y lider y no ——— 1 100 100*1 11.680
. del producto dela o No de objetivos
merchandising y competencia permitir que las previstos
benchmarking para P empresas que quiten
conocer las participacion a ILSA Mercaderista Permanente | 03-Noviembre-08
caracteristicasdela Enbase ala S.A, sino por €
competenciay . S contrario el aumente A efectivo dd
mejorar el producto. investigacion de su ndmero de van%ebjetivcl)vo
mercados para dientesy | | | 1 200 300*1 11.980
mej oralos consumidores Avance planificado
productos. '

Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD | PROPOSITO |RESPONSABLE | DURACION |

PRECIO

INICIO | INDICADOR | Q | C.UNT.| C.TOT. | ACUM.

Para formar una

Resdlizar una buena relacién con
listade precios | losdistribuidores, Andlista No de dlientes
Aplicar de acuerdo a mayoristasy Financiero potenciales
politicasde | tipo deproducto | detallistas hay que Gerente ' 24-Noviembre-08 | 330 330%1
precios. y cliente paraun | ofrecerles un precio Comercial Mo e
descuento o de acuerdo &l ciclo
préstamo. de vida del
producto.
Para Proesa de
acuerdo al
Analizar las incremento de
temporadas altas ventas 0 Nod ‘
Realizar para poder dependiendo delas | Asesor Contable O s
promociones de | otorgar créditoa| discrepancias de y Directivo de 24-Noviembre-08 | 320 320%1
formadepago. | Proesay que tiempo, se puede Marketing Np‘;gf;'gggog'aﬂ;&‘
éstalo hagacon | aplicar politicas de
los clientes. pago y que lamisma

las aplique asu
distribucion.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD | PROPOSITO |RESPONSABLE | DURACION | INICIO | INDICADOR | Q | C.UNT. | C.TOT. | ACUM.
PLAZA
Realizar un estudio de
los integrantes
potenciales del Canal 1 200 200*1 12.830
On Premisey su
Aplicar un Plan ubicacion.
Estratégico de Disefiar diversas rutas Le permitiraala No de pasosy
Trade Marketing paraatencion a empresarealizar una Jefe de Trade actividades cumplidas 1 50 50%1 12.880
gue contenga una Canal. distribucién avarios Marketin 4 semanas 17-Noviembre-08 | _______
distribucion Realizar un lugares optimizando 9 No de pasosy
intensivaen € cronograma de el costoy € tiempo. actividades previstas 1 50 501 12.930
Canal On Premise. distribucion.
Designar el personal
paracubrir estarutay 1 50 50%1 12,980
por el call center o
Internet.
Orientar los Elaborar, seleccionar Motivardaqued
esfuerzos y gecutar la consumidor solicite
publicitariosy de publicidad y los productos de No de pavtes reslizades
comunicacion al promociones ILSA SA alos Gerente Comercial | Permanente 05-Enero-09 " “Nodepamas | 1 300 300%1 13.280
consumidor final, al destinadas alos detallistas, mayoristas contratadas
detallistay al clientesy consumidor y enel Canal On
mayorista final. Premise.
Orientar los . Crear_ una buena
esfUErZ0S E_I abora, selecci onary rel_aC| 6n con los _ _
publicitariosy de | 9 ecutar la publicidad distribuidores Gerente Comercial No de pavtas realizadas
o y promocién (Proesa) y suledtada| vy Jefede Trade Permanente 05-Enero-09 e — 1 320 320*1 13.600
comunicacion al . . No de pautas
distribuidor dgstl pao!as a momento de Marketing contratadas
distribuidor. recomendar el
(Proesa). ]
producto a cliente.
Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD | PROPOSITO | RESPONSABLE | DURACION | INICIO | INDICADOR | Q | C.UNT. | C.TOT. | ACUM.
PLAZA
Redlizar visitas Informar alos Permitiraque €
alaplanta por encaraados de consumidor conozcala
parte de los cadali 9acos U€ | ¢ormade produccion de Gerentede .
. a nstitucion No de visitas
mayoristas, ar poder los productos de ILSA Recursos redlizadas
detallistas, rgal izF;r una S.A paraque Humanos, Jefede| 1semana | 24-Noviembre08 | | 1 100 100*1 13.700
trabajadores catlzar U comprueben la calidad de Plantay No devisitas
L invitacion - ) previstas
publicos, ersonalizada a losmismosy se Mercaderista
privados, P laplanta identifiquen por
universidades. P consumir los nuestro.
No de horas efectivas
dElstar al tant(()j In(_:;le_meqtgr Ida | Hoduidiidin
. eloscursosde| especiaizacion dela
Realizar o Gerente de No de cursos
joraoce | SR | (wiade e (0 s
capacitacion a o para poder fiegar ¢ Humanos, Permanente 12-Enero-09 | " Nodecrss 3 300 300*3 14.600
técnicasde | formaefectivay eficiente 0 de cursos
lafuerzade s . Gerente programados
ventasy amaésclientessin .
ventas (Proesq). o . . . Comercial
serviciod necesidad de incurrir en “é? egf personas
. . . . Ivamente
cliente. costos ni asumir riesgos. capacitadas
~ Nodepersonas
programadas

Elaboracion:

Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD | PROPOSITO |RESPONSABLE | DURACION | INICIO | INDICADOR | Q | C.UNT. | C.TOT. | ACUM.
VENTA PERSONAL
Permitiratener
Capacitacion en Els(t)asrcziljrtsgargzge empleados més Gerente de No de cursos
relaciones it O s eficientes, Recursos realizados
humanasalos | “® competitivos Humanos, Permanente 12-Enero-09 | " Nodecursos 3 350 350*3 15.650
actualese
empleados ILSA S capaces de laborar Gerente programados
inscribir al . .
S.Ay Proesa con mayor calidad Comercial
personal. o
y dedicacion.
Investigar las
prlecf)ser 3? ;?ste Incrementarala o de asstentes
i R .
internos y buscar lealtad, l1semana | 22-Diciembre-08 | 1 deassenies 1 300 300%1 15.950
lamejor opcion. satisfaccion y esperados
Realizar un sentido de Gerente de
almuerzo o coctel Compartir un pertenenciade los RECUI'SOS
de gratificacion a P empleados hacia
almuerzo. Humanos,
los empleados por laempresa, Gerente
su esfuerzo mejorando C ial
laboral. A " también la omercl No deinvitados
proxec a: Para | comunicaciony e 1dia 03-Enero-09 salistechos 1 1.300 | 1300*1 | 17.250
CONOCEr10S 1 ambjiente laboral No tol deinvitados
pensamientos de de lamisma.
los empleados y
motivarlos.
Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA |  ACTIVIDAD | PROPOSITO |RESPONSABLE | DURACION | INICIO | INDICADOR | Q | C.UNT. | C.TOT. | ACUM.
PUBLICIDAD
Buscar unaimprenta
que ofrezca mayores No depunto deventa 1 100 100%1 | 17.350
beneficiosala Permitira 1 semana 10-Noviembre-08 No total de puntos de '
empresa inducir a venta
Incorporar
consuno de los Gerente
blt?apne_rs Contar con un productos e Comercid y Jefe
publicitarios en Ty £ incrementar €l de Trade 1 60 60*1 17.410
lospuntosde | disefiador gréfico. b ; ,
posicionamiento Marketing
venta. 4 Nob ealizad
Imprimir los banners deestosenel opemarsedieates 1 940 940*1 18.350
P ' mercado. 12 semanas | 17-Noviembre-08 “"No debanmers '
Colocar los banners planificados
en los puntos de 1 100 100*1 18.450
venta.
Contratar un "
disefiador gréfico. No de material POP 1 150 1501 | 18.560
colocado
Ayudaréa 1 semana 05-Enero-09 y .
; No de material POP
Distribir | BUSCAlaimprenta | et o pevisodecsloczsion | 1| 501 | 50 | 18.610
; adecuada. e Jefe de Trade
material POP en — i conocimiento Marketin
el canal On Imprimir material | gl productoy a cad 9y
Premise. POP de |0s productos | |avez persuadir | ™ rcedensia 1 | 1120%1 | 1120 | 19.730
atendidos
Colocar & material en Permanente 12-Enero-09 T
No de establecimientos *
los puntos de venta. previstos 1 24071 240 19.970
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD | PROPOSITO |RESPONSABLE |DURACION| INICIO [ INDICADOR | Q [ C.UNT. [C.TOT. | ACUM.
PUBLICIDAD
No de pautas
realizadas
o " Nodepatas
Llamar aconcurso| Comunicaralas contratadas
Realizar pub!|C| dad | g |aempr% de caracteristicas de No de audiendia
en los medio de publicidad. calidad de los cubierta
comunicacion, productos de L SA Gerente S S "
television, revistas orientado alos
juveniles. mayores de 18 afios
Nod
Aprobar la de edad. tregades
publicidad. ——
No total de muetras
Al realizar las Redlizar un Permitira guie o
visitasalLSA SA listado delas
entregar una entidades a __conozea las Gerente de No de visitas
muestra invitar, tener | 'MStAlaciones de Recursos Permanente | 54 Noviembre-09 | e 1 73 | 173 | 257773
: . ; ILSASAyse Humanosy —
personalizada a impresosvarios | ., .. ) No total de visitas
o identifique con los Mercaderista
visitante o €l nombresy
. . productos
recetario apellidos. .
ecuatorianos.
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA ACTIVIDAD | PROPOSITO |RESPONSABLE |[DURACION| INICIO | INDICADOR | Q | C.UNT. | C.TOT. | ACUM.
PROMOCION
Degustaciones de los Acordar con €l o
productosde ILSA S.A propietario del No deat ﬂnstdril ggls dores
en supermercados, establecimiento la 1 semana 03-Octubre-08 e 10 25 25%10*4 | 26.777,3
i ibreri realizacion dela , 0 totdl de de
| S| Momovne
concierto’s corri, das de' conocimiento Jefe de Trade
T - del productoy a Marketing y
 toros, Ferias Contratacionde | |\ e inuciran | Mercaderista | 1 | 220 | 2001 |26.997,3
universitarias, en todos degustadoras. No de degustaciones
los eventos de asu consumo. cumplidas
. .z |- *
concurrencia masiva de Capacitacion. Permanente | 10-Octubre-08 “No de degutagiones 300 0,02 0,02*300 | 27.003,3
ersonas mayores de i T programadas
P i Bjecucion de la 300 | 002 |[002300|27.0093
edad. degustacion.
Disefiar la camparia. Permitira ‘o de botals recilad 1 120 120*1 |27.129,3
0 de botellas recicladas
Realizar una campafia ogpc%er?;rir' Snto 1 semana 19-Enero-09 S
dereciclgjeal entregar | Comprar premios. | her oo Nodebollesprers® | 100 | 23 | 2.3¢100 |27.359,3
. del producto en ' '
12 botellas vacias de lamente del Jefe de Trade
loslicoresde ILSA consumidor v a Marketing y
S.A; se entregara una laver y Mercaderista teoren
llena personalizada; o ; , No de premios
un premio promocional. Eng)er?ﬁg ?e%ri%rglos incrementar el 8 semanas 26-Enero09 entregarlos 1 120 1201 |27.479,3
- vol umen de No depremios previsios
ventas.
Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA |  ACTIVIDAD | PROPOSITO |RESPONSABLE [DURACION| INICIO | INDICADOR | Q | C.UNT. [C.TOT.| ACUM.
PROMOCION
. . No de detallistas 1 280 2801 | 27.759.3
Por lacomprade | Redizar lasraspaditas Incrementara el participantes 199,
cada producto de en unaimprenta. | d t 1 semana 24-Abril-09 |
ILSA SA se vorumen de ven'as, No de dealisas
- oz €l posicionamiento existentes
Incluirauna enel mercadoy a Gerente
raspadita, & premio N , o podi y c o 100 | 23 |2.3*100]27.898,3
se entregara con la Adaquirir premios. enl]JisaFi)m ra e‘;‘: ear Omerc
impul sadora que posi tivaagn o N°,§‘rir‘j]?aﬂg§as
esteened i 4semanas | O1-Mayo-09 |
establecimiento, Contratar a mismo. Nodepremios | 25 | 25 | 25¢40 |28.8983
impulsadora. previstos
Tener unalistade
clientes con sus datos o "
personales. Mejorar las 1semana | 08-Marzo-09 | d;r(?elr?:ir i . 220 2071 1291483
relacionesconlos | | | |-— Notom do
. eedores para dist?i l;)uidor(;
Entregar alas mujeres pm\(;btener <
Entregar obsequios en el diadel amor, dela preferenciay ala
alos distribuidores | MUWErYy delamadre. | T a poder Jl\e/lf ;ﬂ;ﬂ;‘?{e 100 | 23 [23*100|29.3783
en ocasaloneﬁ _ . . contar con los Mercaderisia 1 somana Permanente
especiales. Disefiar tarjetas, jarros, | MiSMOS como una o de bsequios
botellas personalizas viade entregados
= comunicecioncon | | | |\
por cumpl eafios. los clientesy Node ol_a;equios
. previstos
Adaquirir y entregar consumidores. 1 250 250*1 |29.628,3
tarjeta, jarros 1 semana Permanente
navidefios.
Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA | ACTIVIDAD | PROPOSITO |RESPONSABLE|DURACION| INICIO | INDICADOR | Q | C.UNT. | C.TOT. | ACUM.
RELACIONES PUBLICAS
Colaborar con la Formar unaimagen
realizacion de de unaalemprlma que
: . valoralas
fl estas de Quito, Acordar con los tradiciones Jefe de Trade _ | No de eventos cumplidos
fiestas patronales encargados : : , Primegrosdias | .~ "
M - ecuatorianasy a Marketing y 3dias ; 1 200 200*1 | 29.828,3
deuniversidades, | municipales, delas . delasfiestas No de eventos
en laciudad de universidades, empezar a Mercaderista programedos
Quito, donde exista pog clonar I?S
mayor poblacion. proc UthS enlos
universitarios.
. No de camisetas
Donar camisetas Acordar y Crear unaimagen entregadias
paralosdiferentes | coordinar con los ositivaen d S
equipos de futbol directivos de las uFl;I ico comouna | JEfede Trade Deacuerdoa | N° ‘°t;gﬁ;2'2'saas
delasligas ligas barriales o de eF;n resainteresada Marketing y Permanente los 10 2 2*10 | 29.848,3
barriales de Quito | los campeonatos la enp o denorte v d Mercaderista campeonatos Node eqal:jipos
comodesus | entregadel material enortey auspiciados
. . consumo moderado. S ————
universidades. promocional. No de equipos previstos
Ayudarda
demostrar los
productos de ILSA
Participar en ferias Planificar, S.A en & mercado
e\?entos de organizar y realizar yaestablecer Jefe de Trade Depende del No de ferias asistidas
y . los eventos en relaciones Marketing y 3dias D Notow deferies 1 200 2001 | 30.048,3
renombre realizadas . . : evento No total de ferias
endl pais. coordinacion del comerua! escon Mercaderista previstas
encargado. empresas similares,
con lascuales se
puedarealizar cierto
tipo de convenios.

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA |  ACTIVIDAD | PROPOSITO | RESPONSABLE [ DURACION | INICIO | INDICADOR| Q | C.UNT. [ C.TOT.| ACUM.
ORGANIZACIONALES Y OTRAS
Anadlizar quetodas
|as actividades se
No de pasos
cumplan. cumplidos
'No de pasos previstos
Organizar |as Lograr un desempefio de
actividades de f?mci ones or deﬁ do Gerente de
acuerdo al . ’ Planta; Jefe de
Reestructurar la departamento optimizando recursos RECUI'SOS
administracion P ' disponiblesy por tanto H 4 semanas | 02-Enero-09 1 500 500*1 | 30.548,3
! umanos,
delLSA SA incrementando la
T X Gerente
productividad evitando . »
Documentar las dependencias. Comercial No de objetivos
mismas. P logrados
" Nodeobjetivos
previstos
Designar
responsabilidades y
responsables.
No de médulos
desarrollados
Permitiratener un mayor 777&‘5‘5‘;@5&5'5;”
control y manejo de los planificados 1 340 | 340°1 | 308383
Crear un sistema Actualizar los recursos de marketing que Gerente
R . . . 4 semanas 02-Enero-09
de costos. COStos. permitira tomar medidas para Financiero
incrementar el beneficio de
|os mismos. No objetivos logrados
T 1 300 300*1 | 31.188,3
No de objetivos
previstos
Elaboracion: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.7: PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ESTRATEGIA| ACTIVIDAD | PROPOSITO [RESPONSABLE | DURACION | INICIO | INDICADOR | Q | C.UNT. [C.TOT. [ ACUM.
ORGANIZACIONALES Y OTRAS
- Realizar
dentificar actividades
respon sables)ij o orientadas ala Permanente 06-Octubre-08 1 300 3001 | 31.488,3
P satisfaccion del
Dpto. i
cliente tales como
Organizar el Elaborar la aplicacion No actividades asignadas
departamento manuales; correctadelas Directivo -
demarketing. | seleccionary | investigacionesde No de actividates previstas
contratar mercado, atencidn
persondl; a dliente'y todos Permanente 06-Octubre-08 1 300 300*1 | 31.788,3
asignacion del los temas
&rea; plande | relacionados con el
marketing producto.
No de pedidos
- ot denaiis | 1 2325 | 23251 (341133
No total de peid ,
|de|(’:]|t il(];:,]izrslos 1 semana ° Opreviit%sI .
Ofrecer los potenciales. Incursionar de una
productos de manera adecuada
ILSA SA en enel Canal On Directivo 03-Noviembre-08 2 70+8*4 2240 36.353,3
todo el Canal Premise ddl bai
On Premise. of | emise pas. No de locales atendidos
recetlos | | 0
productos al Permanente Nodelocalesprevistos | 300 |(0.05*300*4| 60 | 36.413,3
Cana On
Premise. 1 761 761*1 | 37.174,3

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Matriz No 5.8: SEMAFOROS DE CUMPLIMIENTO

INDICADOR

FORMULA

% SEMANAL DE CUMPLIMIENTO

INDICADOR DE TOLERANCIA

SEMANA1

SEMANA2

SEMANA3

SEMANA4

VERDE

AMARILLO

% de avance del desarrollo de
nuevos productos.

% de avance del
mejoramiento de la atencion
al Canal On Premise.

% de avance de la aplicacion
del merchandising y
benchmarking.

% de avance de la campaiia
dereciclae.

% de avance de larealizacion
de las  jornadas de
capacitacion.

% de avance Vvisitas a la
planta.

% de avance entrega
obsequios alos distribuidores.

% de avance del plan de
actividades Canal On Premise

% avance

% proyecto

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

25%

+/- 5%

+/- 10%

+/- 15%

Elaboracién: Margarita Salazar.
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CAPITULO VI

PRESUPUESTO

Es un instrumento basico financiero, de la estimacién programada de manera sistematica
gue se lo determina como €l plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada
en valores y términos financieros que debe cumplirse en un determinado tiempo y bajo
ciertas condiciones previstas'™

6.1. IMPORTANCIA

Para una organizacion predomina la incertidumbre, por lo cual deben planear sus
actividades s pretenden sostenerse en el mercado, el presupuesto es la Unica herramienta
para conocer s la empresa esta siguiendo los pasos del proceso administrativo; es

importante paralLSA S.A porque:

®» Ayudaaminimizar €l riesgo en las operaciones de la organizacion.

= Semantiene e plan de operaciones de la empresa en unos limites razonabl es.

=% Sirven como mecanismo para la revision de politicas y estrategias de la empresa y
direccionarlas hacialo que verdaderamente se busca.

6.1.1. CLASIFICACION DEL PRESUPUESTO

v" Sequn su flexibilidad

0 Rigidos o Estéticos.

0 Flexibleso Variables.

v" Sequin su tiempo o periodo

o Corto Plazo.

o Largo Plazo.

18. MEYER JEAN, Gestion Presupuestaria, http://www.monografias.com/presupuestos
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v" Sequin su Aplicacion

(@)

Econdmicos u Operativos.

Financieros.

(@)

v" Sequn el sector

Publicos.
Privados.

o

o

®» SEGUN SU FLEXIBILIDAD

Rigidos, estaticos, fijos o asignados

Se elaboran para un solo nivel de actividad y no se permiten realizar gustes necesarios por
la variacion que ocurre en la realidad, es decir no se toma en cuenta el comportamiento
econdémico, cultural, politico, demogréfico o juridico del lugar en que actla la empresa;

éste tipo de presupuestos se utilizaban en el sector pablico.

% FLEXIBLES O VARIABLES

Son elaborados para diferentes niveles de actividad y pueden adaptarse a las circunstancias
cambiantes que surjan en e entorno. Su mayor aplicacion es en e campo de la
presupuestacion de los costos, gastos indirectos de fabricacion, los administrativos y de

ventas.

=» SEGUN EL PERIODO QUE CUBRAN

a. A Corto Plazo
Estos se utilizan para cubrir la planeacion de la organizacion en € ciclo de operaciones de
un afo. Este sistema se adapta a los paises con economias inflacionarias.

b. A Largo Plazo
Tienen una duracién mayor a un afio, este tipo de presupuestos corresponden a los planes
de desarrollo que, generalmente, adoptan |os estados y grandes empresas.
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» SEGUN EL CAMPO DE APLICABILIDAD DE LA EMPRESA

El presupuesto seguin el campo de aplicabilidad de la empresa se clasifican en:

a. De Operacion o Econémicos

Tienen en cuenta la planeacion detallada de las actividades que se desarrollaran en €
periodo siguiente a cual se elaboran y, su contenido se resume en un Estado de Ganancias
y Pérdidas, entre este tipo de presupuestos se pueden mencionar a de: Ventas, Produccion,

Compras, Uso de Materiales, Mano de obra, Gastos de Operacionales.

b. Financieros
Este tipo de presupuestos incluyen los rubros y/o partidas que inciden en el balance. En

este caso es conveniente destacar €l de Cajao Tesoreriay el de Capital.

#» SEGUN EL SECTOR EN EL QUE SE UTILIZA

a. Presupuesto del Sector Privado
Son utilizadas por las empresas particulares como base de planificacion de las actividades

empresariales, se busca planificar todas | as actividades de las mismas.

b. Presupuesto de Sector Publico
Estos cuantifican |os recursos que requieren la operacion normal, lainversiony e servicio
de deuda publica de los organismos y entidades publicas; Involucrando los planes,

politicas, programas, proyectos, estrategias y objetivos del Estado.

6.2. PRESUPUESTO DE MARKETING

Es e que se fija para cumplir con las estrategias de marketing planteadas; estableciendo

prioridades del plan, éste muestra los ingresos proyectados, 10s costos y |as ganancias.

El presupuesto con e que se contara para cumplir con las estrategias anteriormente
descritas y que ayudaran a cumplir con €l objetivo de posicionamiento de la empresa es de
$37.174,4 ddblares, los mismos que se encuentran distribuidos como se indica en €

siguiente cuadro:

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |LSA SA. 302



PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Cuadro No 6.1: RESUMEN DEL PRESUPUESTO DE MARKETING

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 a nivel detallista 3.500 9,4%
Informar mediante un recetario la variedad de combinaciones més répidas

para elaborar cocteles con los licores de ILSA SA que estén con el 3530 9,5%
producto en formaindividual.

Realizar un merchandising y benchmarking para conocer las caracteristicas

de lacompetenciay 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 intensiva en 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, detalistas,

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

esfuerzo laboral. 1.300 3,5%
Elaboracién: Margarita Salazar.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |LSA SA. 303




PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

Cuadro No 6.1: RESUMEN DEL PRESUPUESTO DE MARKETING

ESTRATEGIA COSTO %
PUBLICIDAD
Incorporar banners publicitarios en los puntos de venta 1.200 3,2%
Distribuir material POP en el canal On Premise. 1.560 4.2%
Realizar publicidad en los medio de comunicacién, vallas, radio, television,
revistas juveniles. 58001 156%
Entregar muestras personalizadas al visitantes (el recetario) 73| 0,02%
PROMOCION
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 1012 2.1%
personas mayores de edad.
Redlizar 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 incluira una raspadita, €l
premio se entregara con laimpulsadora que esté en el establecimiento. 3.080 8,3%
Entregar obsequios alos distribuidores en ocasiones especiales. 2680 7.2%
RELACIONES PUBLICAS AUSPICIOS Y 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%
ORGANIZACIONALES Y 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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6.2.1 ANALISIS DEL PRESUPUESTO
Una vez elaborado el Presupuesto se establecen los indicadores con € fin de conocer la
cantidad monetaria que corresponde a las estrategias de Producto, Precio, Plaza,

Promocion y Presentacion del Plan de Estratégico de Trade Marketing.

Cuadro No 6.2: PRESUPUESTO

ESTRATEGIA COSTO Y%
PRODUCTO 10.380( 28%
PRECIO 650 2%
PLAZA 1.970( 5%
PERSONAL 2650 7%
COMUNICACION:
PUBLICIDAD
PROMOCION 18.059| 49%

RELACIONES PUBLICAS
AUSPICIOS Y EVENTOS
ORGANIZACIONALESY OTRAS 3465 9%
TOTAL 37.174,3|100%

Elaboracién: Margarita Salazar.

Para la estrategia de producto se destinara 11.650 délares de lainversion, es decir € 28%,

en lo referente a plaza se invertira el 5% representando la cantidad de $1.970 délares.

La tabla indica que la mayor parte de los recursos econémicos es decir $18.059
representando €l 49% serén invertidos en las estrategias de promocion y publicidad, con lo
que se pretende conseguir €l posicionamiento y la recordacion de las marcas anheladas por

la empresa, esta estrategia ayuda a mejorar larelacion con el canal.

El adecuado manejo de los recursos y la eficiente aplicacion de las estrategias permitirén
alcanzar los objetivos planteados y favorecera a la organizacion para que crezca 'y se

desarrolle en el mercado.
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6.3 EVALUACION DE BENFICIOS DEL PROYECTO

En este capitulo se va redizar la evaluacion que corresponde a la comparacion de
beneficios sin presupuesto y con el presupuesto del proyecto.

6.3.1 FLUJO DE CAJA

El flujo de efectivo es un estado proyectado de los movimientos de las entradas y salidas
de efectivo que se realizan en un periodo determinado y se realiza con € fin de conocer la

cantidad de efectivo que requiere el negocio para operar en éste periodo.

El flujo de cgja es uno de los elementos importantes del proyecto, paralarealizaciéon de la
evaluacién y se compone de los siguientes elementos:

* Inversionesdel proyecto.
» |ngresos del proyecto.
= Costos del proyecto.

= El valor de salvamiento.
®» IMPORTANCIA DEL FLUJO DE CAJA
Redlizar €l control del flujo de caja es un procedimiento sencillo que sirve para programar
las necesidades futuras de efectivo; éste abarca periodos de tiempo futuros que han sido
modificados para mostrar |os componentes del efectivo como: los ingresos de efectivo; los
egresos del efectivo; el saldo de efectivo a final de periodos de tiempos de terminados.

Por lo tanto € flujo de efectivo es importante por |as siguientes razones.

Permite evaluar la capacidad de la empresa para generar flujos de efectivos

positivos en periodos futuros.

Ayuda a explicar las razones o las causas de las diferencias entre € valor de la
utilidad netay el flujo de efectivo relacionado con las operaciones.

INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA |LSA SA. 306



£
~ \'-.\";_E_-: )
PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING 5= ESPE

Evala la capacidad de la empresa para cumplir con sus obligaciones y pagar

dividendos.

x ELABORACION DEL FLUJO DE CAJA MENSUAL PARA EL PERIODO
DE APLICACION DEL PROYECTO

Para la realizacion de los flujos de caja se considera tanto las ventas generadas con
proyecto y sin proyecto, considerando el presupuesto del Plan de Marketing para € flujo

proyectado.
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Saldo Inicial de Efectivo
Ingresos por Ventas
Costo de Venta

Materia Prima Importada

Materia Prima Nacional
Materiales de Empague
Internacional

Materiales Empaque Nacionales
Costo Fijo

Costo Variable

Mano de Obra

Total Costo de Ventas

Otros Ingresos

Total Ingresos

Gastos Administrativos
Sueldos

Materialesy Repuestos
Servicios Public. y Privados
Otros Pagos

Gastos por Ventas

Gastos de Publicidad
Impuesto alarenta
Impuesto ICE, IVA , OTROS
Otros Gastos

Total Egresos

Flujo de Neto de Caja

PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO PARA LA INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA S.A
Periodo del 06 de Octubre del 2008 al 06 de Septiembre del 2009

Elaboracion: Margarita Salazar.

MESES
OCT.2008 NOV.2008 DIC. 2008 ENE. 09 FEB. 09 MAR. 09 ABR. 09 MAY. 09 JUN. 09 JUL. 09 AGO. 09 SEPT. 09 ACUMUL.
677.428
721.233 943.384 900.063 1.605.400 1.383.566 376.798 843.633 815.447 759.701 941.896 918.395 926.134 11.135.649,72
0 -23.460 -89.005 0 0 -89.005 0 0 -89.005 0 0 -89.005  -379.481,76
-72.120 -65.253 -100.236 -87.043 -12.963 -25.744 -23.291 -14.463 -23.460 -50.170 -36.603 -39.227  -550.574,21
-49.456 -58.036 -84.569 -61.568 -8.364 -19.279 -17.509 -28.108 -38.718 -39.641 -34.991 -43.244  -483.484,18
-97.907 -123.879 -151.605 -110.994 -31.994 -63.528 -71.180 -80.929 -94.815 -93.329 -83.151 -88.607 -1.091.917,90
-62.003 -62.003 -62.003 -62.003 -62.003 -62.003 -62.003 -62.003 -62.003 -62.003 -62.003 -62.003  -744.040,00
-33.370 -33.370 -33.370 -33.370 -33.370 -33.370 -33.370 -33.370 -33.370 -33.370 -33.370 -33.370  -400.445,50
-87.593 -64.816 -52.932 -96.342 -46.849 -61.580 -48.651 -47.347 -47.016 -48.773 -47.506 -47.159  -696.563,00
-402.449,10 -430.816,80 -573.719,90  -451.319,70  -195.542,90 -354.509,40 -256.003,70 -266.220,30 -388.386,50 -327.28550 -297.624,20 -402.615,00 6.789.143,17
2.641,00 2.587,00 2.766,00 4.786,00 1.964,00 3.597,00 145.946,00 73.979,00 75.142,00 1.964,00 2.185,00 2.461,00 320.018,00
409.016,93  579.968,65  382.039,33  1.255.206,55 1.236.835,54 87.464,03 782.224,69  670.552,18  493.470,91 665.345,96  670.461,58  573.137,84 7.805.724,18
-125.133,00  -92594,00 -75.617,00  -137.631,00 -66.927,00 -87.972,00 -69.501,00  -67.639,00  -67.165,00  -69.67500  -67.866,00 -67.370,00
-37.539,90  -92594,00 -75.617,00  -137.631,00 -66.927,00 -87.972,00 -69.501,00  -67.639,00 -67.16500 -69.675,00  -67.866,00 -67.370,00  -995.090,00
-7.025 -8.474 -8.814 -9.177 -9.880 -5.578 -7.461 -7.026 -8.495 -7.125 -6.596 -7.126 -92.777,70
-67.535 -48.330 -69.696 -56.715 -80.838 -62.545 -65.228 -62.800 -65.767 -60.703 -59.037 -61.318  -760.512,57
-48.568 -44.059 -48.124 -57.816 -47.609 -47.282 -81.709 -38.022 -43.040 -39.033 -36.798 -38.049  -570.109,00
-106.767 -101.727 -99.903 -232.633 -112.840 -92.446 -134.602 -128.919 -133.155 -98.760 -123.951 -113.097 -1.478.798,64
-20.000 0 0 0 0 0 0 -110.000 0 0 -20.000 0  -150.000,00
-172.033 -236.711 -212.925 -389.531 -343.320 -91.813 -216.858 -205.341 -185.607 -235.390 -228.986 -228.347 -2.746.861,90
-3.500,00 0 -6.500,00 0 -37.100,00 -1.400,00 -1.396.566,00 -149.379,00 -72.015,00  -73.178,00 -8.600,00 -5.660,00 -1.753.898,00
-302.300,56  -338.438,17 -319.327,14  -622.164,09  -493.260,31 -185.658,12 -1.748.025,16 -593.639,38 -390.776,99 -407.327,72 -381.536,55 -347.104,35 -6.129.558,54
784.144,37  241.530,49 62.712,19 633.042,46 743.575,23 -98.194,10 -965.800,47 76.912,80  102.693,92  258.018,24  288.925,03  226.033,49 1.676.165,64
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Saldo Inicial de Efectivo
Ingresos por Ventas
Costo de Venta

Materia Prima | mportada

Materia Prima Nacional
Materiales de Empaque
Internacional

Materiales Empaque Nacionales
Costo Fijo

Costo Variable

Mano de Obra

Total Costo de Ventas

Otros Ingresos

Total Ingresos

Gastos Administrativos
Sueldos

Materialesy Repuestos
Servicios Public. y Privados
Otros Pagos

Gastos por Ventas

Gastos de Publicidad
Impuesto alarenta

Impuesto ICE, IVA , OTROS
Otros Gastos

Inversién proyecto

Total Egresos

Flujo de Neto de Caja

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO PARA LA INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA S.A
Periodo del 06 de Octubre del 2008 al 06 de Septiembre del 2009

OCT. 2008
676.166
777.580
721.233

0
-75.726

-51.929
-102.802
-65.104
-35.039
-91.973
-422.572,76
2.800,00
449.780,24
-131.389,65
-39.416,90
-7.377
-70.912
-23.000

-112.106
-21.000
-180.635
-3.675,00
-37.174,30
-587.268,27

-137.488,03

Elaboracién: Margarita Salazar.

NOV. 2008
56.347,17
943.384
943.384
-24.633
-3.263

-60.938
-130.073
-65.104
-35.039
-73.500
-392.550,00
2.600,00
626.934,55
-105.000,00
-105.000,00
-5.000
-55.000
-11.000

-103.000
-63.789
190.000

-17.800,00

-170.589,00

456.345,55

DIC. 2008

945.066
900.063
-70.000
-100.236

-90.000
-130.000
-65.104
-35.039
-84.000
-574.379,00
5.900,00
460.587,42
-120.000,00
-120.000,00
-7.000
-45.000
-12.354

-89.000
-59.800
-210.000
-5.600,00

-548.754,00

-88.166,58

PLAN ESTRATEGICO DE TRADE MARKETING

ENE. 09

1.685.670
1.605.400
0

-91.395

-64.647
-110.994
-65.104
-35.039
-7.000
-374.179,00
5.500,00
1.323.991,28
-10.000,00
-10.000,00
-8.000
-30.000
-9.500

-79.800
-48.700
-350.000
-33.345,00

-569.345,00

754.646,28

1

FEB. 09

1.452.745
1.383.566
0

-13.000

-8.364
-31.994
-65.104
-35.039
-49.000

-202.501,00
6.210,00
.305.454,16
-70.000,00
-70.000,00

-9.880
-55.000
-47.609

-69.700
-35.780
-300.000
-32.000,00

-619.969,00

685.485,16

MESES

MAR. 09 ABR. 09
395.638 885.815
376.798 843.633
-90.000 0
-22.000 -20.000
-19.279 -17.509
-63.528 -71.180
-65.104 -65.104
-35.039 -35.039
-70.000 -55.300
-364.950,00 -264.132,00
450000  130.000,00
105.188,06  806.983,06
-100.000,00  -79.000,00
-100.000,00  -79.000,00
5578 -7.461
-43.000 -23.000
-47.282 -13.500
-92.446 -79.000
-45.600 -97.800
-91.813 -216.858
-1.400,00  -98.000,00
-427.118,44  -614.618,27
354.235,63  868.530,79

MAY. 09

856.219
815.447

0
-25.000

-28.108
-80.929
-65.104
-35.039
-62.300
-296.480,00
75.000,00
697.039,85
-89.000,00
-89.000,00
-7.026
-47.000
-38.022

-98.700
-110.000
-205.341

-23.456,00

-618.544,87

754.660,98

JUN. 09

797.687
759.701
-85.000
-23.460

-38.718
-97.000
-65.104
-35.039
-69.300
-413.621,00
75.142,00
528.507,94
-99.000,00
-99.000,00
-8.495
-39.500
-43.040

-120.000
-135.890
-185.607
-14.500,00

-646.032,38

558.641,56

JUL. 09

988.991
941.896

0
-50.170

-36.000
-93.000
-65.104
-35.039
-62.300
-341.613,00
5.000,00
714.678,47
-89.000,00
-89.000,00
-7.125
-56.200
-13.540

-98.760
-230.000
-235.390

-16.500,00

-746.515,03

644.329,44

AGO. 09

964.315
918.395

0
-36.603

-33.000
-78.000
-65.104
-35.039
-69.300
-317.046,00
4.820,00
721.389,13
-99.000,00
-99.000,00
-6.596
-42.600
-36.798

-123.951

-20.000
-228.986
-4.000,00

-561.930,85

835.624,29

SEPT. 09

972.441
926.134
-67.000
-15.000

-23.000
-90.000
-65.104
-35.039
-91.000
-386.143,00
12.000,00
689.298,05
-130.000,00
-130.000,00
-7.126
-35.900
-18.920

-96.000
-15.000
-210.000
-1.350,00

-514.295,88

851.168,17

ACUMUL.

11.665.548,54

-336.633,00
-475.852,80

-471.492,13
-1.079.500,60
-781.242,00
-420.467,78
-784.972,76
-4.350.161,07
329.472,00
8.429.832,23

-1.121.389,65
-86.663,77
-543.111,99
-314.565,00

-1.162.461,72
-883.359,00
-2.224.629,56
-251.626,00

-6.624.980,98

1.804.851,25
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6.3.1 ANALISIS DE LOS FLUJOS DE CAJA

Cuadro No 6.4: EVALUACION DE LOS FLUJOS DE CAJA

CONCEPTO SIN PROYECTO CONPROYECTO | DIFERENCIA | INCREMENTO
Ingreso Ventas 11.135.649,72 | 11.665.546,54 | 529.898,82 5%
Flujo de Cga Anual 1.676.165,64 1.804.851,25 | 128.685,61 9%

Elaboracion: Margarita Salazar.

v' Los ingresos de ILSA S.A incrementan en un, 10% lo cua representa
$529.898,82 USD.

v El incremento del flujo de caja es de $128.658,61 USD.

6.4 ESTADO DE RESULTADOS

Este resultado indica las operaciones de la empresa originadas de sus actividades
econdmicas de comprar 0 vender o proveer de servicio durante un periodo de tiempo, se
determina la utilidad neta en un gjercicio obtenida de la resta de los ingresos menos los

gastos que se incurrieron parala obtencion de los mismos.

El estado de resultados es importante ya que revela € volumen monetario de las
actividades del negocio, asi como también los elementos que integrantes del costo de

adquisicion y de venta de las mercancias, administracion de la empresa.

6.4.1 DIFERENCIA ENTRE EL FLUJO DE CAJA Y EL ESTADO DE
RESULTADOS

El flujo de caja se diferencia de un estado de pérdidas y ganancias porgque resume las
operaciones del negocio que abarcan ingresos 'y egresos de caja sin considerar su relacion
con las actividades que producen utilidades y a proceso de equilibrar los ingresos y los

Costos.
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6.4.2 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Es necesario realizar un estudio del estado de resultados proyectado el cual consiente en
controlar que se cumplan las ventas que la empresa se ha propuesto para el periodo
contable, a demas ayuda a determinar si €l proyecto es factible, con la proyeccion de
estados ILSA S.A se puede ubicar en uno de los diferentes escenarios de manera que

establ ezca estrategias correctivas o preventivas.

x ELABORACION DE ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADO SIN
PROYECTO

Cuadro No 6.5: BALANCE DE RESULTADOS
INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA S.A

SIN PROYECTO
Periodo del 06 de Octubre del 2008 al 06 de Septiembre del 2009

INGRESOS
Ventas 11.135.650
Costo de Ventas -3.649.944
Otros Ingresos 320.018
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 7.805.724
EGRESOS
Gastos Generales -6.794.150
Gastos Administrativos -2.418.489
Gastos de ventas -4.375.661
Gastos Marketing 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 1.011.574
15% Participacion trabajadores 151.736
UTILIDAD ENTES DE IMPUESTOS 859.838
25% Impuesto ala Renta 21.496
UTILIDAD NETA 838.342

Elaboracién: Margarita Salazar.
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Cuadro No 6.6: BALANCE DE RESULTADOS
INDUSTRIA LICORERA IBEROAMERICANA ILSA S.A

CON PROYECTO

Periodo del 06 de Octubre del 2008 al 06 de Septiembre del 2009
INGRESOS
Ventas 11.665.549
Costo de Ventas -3.565.188
Otros Ingresos 316.972
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 8.417.332
EGRESOS
Gastos Generales -6.624.981

Gastos Administrativos -2.065.730

Gastos de ventas -4.522.076

Gastos Marketing -37.174
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 1.792.351
15% Participacion trabajadores 268.853
UTILIDAD ENTES DE IMPUESTOS 1.523.499
25% Impuesto ala Renta 380.875
UTILIDAD NETA 1.142.624

Elaboracién: Margarita Salazar.

6.4.2.1 ANALISIS SOBRE EL ESTADO DE RESULTADOS

Cuadro No 6.7: EVALUACION DE LOS ESTADOS DE RESULTADOS

CONCEPTO SIN PROYECTO | CON PROYECTO | DIFERENCIA INCREMENTO

Utilidad Neta 838.342 1.142.624 304.282 36%

Elaboracién: Margarita Salazar.

Analizando los resultados se puede observar que la utilidad se incrementa en un 36% luego
de haber incluido el gasto del Plan de Trade Marketing, lo cual es positivo ya que se tiene
una diferencia de $304.282 USD, que demuestran la viabilidad del presente proyecto,
desde éste punto de vista.
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6.5 PUNTO DE EQUILIBRIO

Es el nivel donde se determina el volumen de produccién con el cual el ingreso total de la
empresa iguala a los costos y gastos totales, que son la suma de los costos fijos méas los
variables, en esta situacion la empresa no se consigue ganancias ni pérdidas.

6.5.1 ESTABLECER EL PUNTO DE EQUILIBRIO

Cuadro No 6.8: ELEMENTOS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

PRESENTACION
RUSSKAYA CASTILLO ESTELAR | OLD TIMES

/PRODUCTO
PVP 6,50 6,00 5,70 7,00
Cvu 400.455 400.455 400.455 400.455
CF 744.040 744.040 744.040 744.040

Elaboracién: Margarita Salazar.

% FORMULAS PARA LA DETEERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

MC= Precio de Venta— Costo de Venta
Costos Fijos

PE,=
MC

MC Costos Fijos
MCU= PEs=
Precio de Venta MCU

x CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Para calcular €l punto de equilibrio se utilizala siguiente férmula:

CF Totd CF
PE= — enunidades PE= —— enddlares
Pu-CVu CVu
1-—
Pu
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Grafico No 6.1: PUNTO DE EQUILIBRIO RUSSKAYA
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5.000.000
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+U
1.000.000
1
187 893 337 293 487 293 B3T 593 TET 293
Elaboracion: Margarita Salazar.
Grafico No 6.2: PUNTO DE EQUILIBRIO CASTILLO
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5.000.000
4.000.000 o
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Elaboracién: Margarita Salazar.
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Grafico No 6.3: PUNTO DE EQUILIBRIO ESTELAR
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Elaboracion: Margarita Salazar.

Grifico No 6.4: PUNTO DE EQUILIBRIO OLD TIMES
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Elaboracion: Margarita Salazar.
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6.6 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Definido como € Valor Presente de una inversion a partir de una tasa de descuento, una
inversion inicia y una serie de pagos futuros.

La idea del VAN es actualizar todos los flujos futuros a periodo inicial (cero),

compararlos para verificar si 10s beneficios son mayores que los costos.
Si los beneficios actualizados son mayores que los costos actualizados, significa que la
rentabilidad del proyecto es mayor que la tasa de descuento, es conveniente invertir* en

esa alternativa.

L) Cuando € VPN es menor que cero (<0); implica que hay una pérdida a una

ciertatasadeinterés.

L Cuando € VPN es mayor gque cero (>0); se presenta una ganancia.

[LJ  Cuando e VPN esigual acero sedice que el proyecto esindiferente.

Laformulaparacalcular € VAN es:

VAN=VALOR ACTUAL DEL FLUJO DE FONDOS - INVERSION INICIAL

Fel Fe2 Fe3 Fen
VAN = -1, + + + S +
(1+i)! a+i? @a+i? (1+i)"
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Cuadro No 6.9: VALOR ACTUAL NETO

MESES FLUJO NETO DE CAJA

0 -37.174,30 -37.174,30

1 |OCTUBRE -137.488 -124.660

2 |[NOVIEMBRE 456.346 375.164

3 |DICIEMBRE -88.167 -65.720

4 |ENERO 754.646 510.034

5 |FEBRERO 685.485 420.066

6 [MARZO 354.236 196.823

7 |ABRIL 868.531 437.555

8 [MAYO 754.661 344.717

9 |[JUNIO 558.642 231.371

10 |JULIO 644.329 241.962
11 |AGOSTO 835.624 284.520
12 | SEPTIEMBRE 851.168 262.774
VAN 3.077.430

Elaboracién: Margarita Salazar.

VAN=$3.077.430

6.7 TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO (TMAR)

La TMAR o tasa minima aceptable de rendimiento es el costo del capital o la oportunidad

que ofrece el mercado de las fuentes que estan financiando €l proyecto.

TMAR= (Tasa Pasiva + Riesgo Inversionista)

Cuadro No 6.10: CALCULO DE LA TMAR

Inflacién 9,8%
Tasa de Riesgo 5,0%
TasaPasiva 5,29%

TMAR|  20,09%

Elaboracién: Margarita Salazar.

6.8 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Es la tasa que permite descontar |os flujos netos de operacion de un proyecto e igualarlos a

lainversiéninicial.
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L S TIR > i significa que €l proyecto tiene una rentabilidad asociada mayor que la

tasa de mercado (tasa de descuento), por lo tanto es mas conveniente.

L S TIR < i significaque el proyecto tiene una rentabilidad asociada menor que latasa

de mercado (tasa de descuento), por o tanto es menos conveniente.

Laférmulaparacacular laTIR es:

FCN; FCN, FCN,
TIR= + S LU +
(1+n)'  (1+r) (1+1)"

-lo

Tomando en cuenta los flujos presentados anteriormente se puede determinar que para el
proyecto laTIR es:

Cuadro No 6.11: LA TIR

MESES FLUJO NETO DE CAJA

0 -37.174,30| -37.174,30
1 | OCTUBRE -137.488]  -94.819
2 [NOVIEMBRE 456.346| 217.049
3 | DICIEMBRE -88.167| -28.920
4 |ENERO 754.646| 170.715
5 | FEBRERO 685.485| 106.944
6 | MARZO 354.236 38.114
7 | ABRIL 868.531 64.448
8 [MAYO 754.661 38.620
9 | JUNIO 558.642 19.716
10 JULIO 644.329 15.683
11| AGOSTO 835.624 14.027
12| SEPTIEMBRE 851.168 9.854
TIR 0,77

Elaboracién: Margarita Salazar.

Se puede decir que el proyecto es factible ya que:

Tabla No 6.12: Viabilidad del Proyecto segun TIR y TMAR

TIR TMAR Acepta | Rechaza
77% 20,09%
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6.9 RAZON BENEFICIO / COSTO
El andlisis de costo-beneficio es una herramienta de toma de decisiones para desarrollar
sisteméticamente informacion Util acerca de los efectos deseables e indispensables de los

proyectos.

Este método es aplicable cuando los beneficios que generan las aternativas a evaluar

difieren en e "volumen de beneficio" que generan.

En este caso se aplica como criterio de seleccion el costo por beneficiario o € costo por

unidad de beneficio producida.

Laférmula para calcular la Razén Beneficio / Costo es:

> Flujos generados por proyecto

Razon B/C =
Inversion

Utilizando la férmula se puede determinar que la Razon Beneficio / Costo del proyecto es:

Cuadro No 6.13: RAZON COSTO BENEFICIO

MESES FLUJO NETO DE CAJA

0 -37.174,30| -37.174,30

1 |OCTUBRE -137.488| -119.868

2 |[INOVIEMBRE 456.346 346.870

3 |DICIEMBRE -88.167 -58.427
4 |ENERO 754.646 436.003

5 |FEBRERO 685.485 345.288

6 |[MARZO 354.236 155.565

7 |ABRIL 868.531 332.538

8 [MAYO 754.661 251.910

9 |JUNIO 558.642 162.578

10| JULIO 644.329 163.483
11|AGOSTO 835.624 184.847
12| SEPTIEMBRE 851.168 164.155
C/B 1,24

Elaboracién: Margarita Salazar.
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La Razén Beneficio / Costo de acuerdo a la formula anterior es de $1,24 délares lo que

significa que por cada ddlar invertido en e proyecto se genera $0,24 dolares.

Se puede cacular la relacion beneficio costo considerando las utilidades y los gastos

operados en €l proyecto por |o tanto:

Cuadro No 6.14: RAZON COSTO BENEFICIO

UTILIDAD-GASTOS
COSTO 8.429.831,23
BENEFICIO 6.624.980,98
RAZON C/B 1,27

Elaboracién: Margarita Salazar.

Se puede apreciar que el beneficio-costo de acuerdo a la utilidad es de $1,27 ddlares, o

que significa que por cada ddlar invertido la empresa genera $0,27 délares de utilidad.

De esta manera se determina que el proyecto es viable ya que cumple con la condicion de

que larazén B/C tiene que ser mayor a 1.

6.10 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Es el tiempo que tarda en recuperar lainversion inicial en base a los flujos que se generan

en cada periodo de su vida Util.

Inversion In. — Flujo Acum. Aiio Ant. Recua.
PRR= + n.mes.que.recupera
Flujo Actualizado afio recua.
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Cuadro No 6.15: PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

INVERSION
MESES INICIAL SALDO

0 37.174,30

1 |OCTUBRE -137.488| -137.488,03
2 [INOVIEMBRE 456.346| 318.857,50
3 | DICIEMBRE -88.167| 230.690,94
4 |ENERO 754.646| 985.337,22
5 |FEBRERO 685.485|1.670.822,38
6 |MARZO 354.236 | 2.025.058,01
7/ |ABRIL 868.531 | 2.893.588,80
8 [MAYO 754.661 | 3.648.249,78
9 |JUNIO 558.642 | 4.206.891,34
10| JULIO 644.329 | 4.851.220,78
11| AGOSTO 835.624 | 5.686.845,07
12| SEPTIEMBRE 851.168 | 6.538.013,24

Elaboracién: Margarita Salazar.

PERIODO DE RECUPERACION: 2 meses 5 dias.

6.11 ESCENARIO OPTIMISTA, PESIMISTA, ESPERADO

a ESCENARIO ESPERADO
Es aquel donde las variables del entorno no influyen en el desarrollo de las actividades de

la empresa pudiendo obtenerse los resultados seguin |o esperado.

a ESCENARIO OPTIMISTA
Es aquel donde la variables del entorno influyen de manera positiva para la empresa, por

tanto se puede alcanzar €l objetivo hasta superarlo.

a ESCENARIO PESIMISTA
Es aquel sonde las variables del entorno influyen de manera negativa para la empresa,
creando una situacion adversay en ese memento se pone en peligro e cumplimiento del

objetivo de la empresa.

Para determinar posibles situaciones que puedan ocurrir en el mercado y afecten de alguna
forma en e futuro a la empresa, se ha considerado dos escenarios gque son el escenario

pesimistay el escenario optimista.
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De esta forma se considerara para la evaluacion del proyecto en un escenario optimista
alterar la variable correspondiente a las ventas en un 20%,; es decir que se sumara este

porcentaje al valor esperado y esto se debe a que el mercado de licores haincrementado.

De igual forma para €l escenario pesimista se disminuira en la variable correspondiente a

las ventas en igual porcentaje ala del optimista es decir que se reducira en un 20% al valor
esperado.

6.12 ESTADO DE RESULTADOS CON ESCENARIO OPTIMISTA, ESPERADO Y
PESIMISTA

INDUSTRIA LICORERA IBEROANERICANA ILSA S.A
BALANCE DE RESULTADOS CON PROYECTO

ANO 2009
OPTIMISTA ESPERADO PESIMISTA
INGRESOS
Ventas 14.581.936 11.665.549 8.749.161
Costo de Ventas -4.456.485 -3.565.188 -2.673.891
Otros Ingresos 396.215 316.972 237.729
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 10.521.665 8.417.332 6.312.999
EGRESOS
Gastos Generales -8.281.226 -6.624.981 -4.968.736
Gastos Administrativos -2.582.163 -2.065.730 -1.549.298
Gastos de ventas -5.652.595 -4.522.076 -3.391.557
Gastos Marketing -46.468 -37.174 -27.881
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 2.240.439 1.792.351 1.344.263
15% Participacion trabajadores 336.066 268.853 201.640
UTILIDAD ENTES DE IMPUESTOS 1.904.373 1.523.499 1.142.624
25% Impuesto ala Renta 476.093 380.875 285.656
UTILIDAD NETA 1.428.280 1.142.624 856.968

Elaboracién: Margarita Salazar.
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6.13.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, en el cual se identifica los tres escenarios planteados (esperado, optimista y

pesimista); y las diferentes variables analizadas.

Cuadro 6.16: ANALISIS DE 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% 7% 58%
C/B ENC 1,55 1,24 0,93
C/B (UTILIDAD-GASTOYS) 1,59 1,27 0,95
PRRI 1 MES 15 DIAS 2MESES1DIA| 3MESES3DIAS

Elaboracién: Margarita Salazar.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSION Nol

ILSA S.A posee fortalezas que estan vinculadas con la calidad del producto por lo 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, el incremento de la poblacion mayor de
18 afios, estilos de vida cambiantes, alto nivel de educacion, modas, la migracion, la

politica; entre otros.

7.2. RECOMENDACION No 1

La empresa debe mantener su principal fortaleza es cumplir con las Normas SO, las
mismas gque son el sello de calidad de los productos; los cuales se fabrican bgo los
esténdares 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.

7.3. CONCLUSION No2

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

Russkayay Old times un total desconocimiento.

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

forma especifica.
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7.4. RECOMENDACION No 2

Se recomienda aplicar la propuesta del Plan Estratégico de Trade Marketing.

7.5. CONCLUSION No3

ILSA S.A no cuenta con un plan estratégico.

7.6. RECOMENDACION No 3

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

7.7. CONCLUSION No4

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

incrementar las ventas y satisfacer al consumidor como alos canales de distribucion.

7.8. RECOMENDACION No 4

Se propone aplicar las estrategias de distribucion 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 €l 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 que ya ha sido segmentado.
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Se propone un plan de actividades para el canal On Premise; las mismas que permitiran

alcanzar €l posicionamiento de laempresay larecordacién de las marcas.

7.9. CONCLUSION No5

Por medio del andlisis financiero se puede determinar que el proyecto es viable, ya que la

inversion realizada para € proyecto se podra recuperar en dos meses y €l andlisis de

sensibilidad esta bajo |0s parametros de aceptacion.

7.10. RECOMENDACION No 5

Aplicar €l proyecto con la distribucion adecuada de los recursos se obtendra € beneficio

mencionado en este andlisis; incrementando las ventasy utilidades de ILSA S.A
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