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RESUMEN EJECUTIVO

El presente escrito que trata sobre la aplicacehatramientas de marketing estratégico
para la empresa DISVAC, distribuidora de lubricant@utomotrices Valvoline, se

desarroll6 en 6 capitulos que contienen la sigaigribrmacion:

Capitulo 1, contiene informacion general de DIS-VA&@no empresa, presenta con ello
una investigacion detallada de su plan estratégatoal, precisando aspectos como su
historia, giro del negocio, productos que distrigufflosofia, objetivos empresariales y
estrategias actuales ademas de un analisis espedif las estrategias actuales
desarrolladas para el mercado. Finalmente seadekstgroblematica, es decir el por qué

existe la necesidad de aplicar herramientas de éflagkEstratégico.

Capitulo 2, contiene el analisis de cada uno deaspectos que conforman el ambiente
interno y externo de la empresa para determinaectamente cuales son las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que enfltantaisma, asi como también su

competencia, y un analisis muy significativo deecada de las areas de la empresa.

Capitulo 3, abarca todo el estudio de mercadozeeddi, con orientacion a la segmentacion
y descripcion de los segmentos establecidos, &drde herramientas de recoleccion de
datos, como encuestas, entrevistas, focus grougedgmexaminan cada una de las graficas
resultantes del proceso de tabulacién de datosaaloli Dicha informacion proporciona un

panorama general sobre el comportamiento y la pei@e de lo que el cliente desea.
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Capitulo 4, contiene el desarrollo del direccioreto estratégico propuesto donde nos
permitira establecer un pronostico final de esgjiatea ser aplicadas en la empresa, asi

como también determina el marketing mix disefiada [@amisma.

Capitulo 5, comprende la formulacion de las egraseadministrativas y de marketing, a
través de las cuales se van a cumplir los objetplasteados, asi como también el

posicionamiento de la empresa y finalmente el pmessto y control del mismo.

Capitulo 6, contiene las conclusiones y recomendasi finales sobre todo el trabajo

realizado.



INTRODUCCION

Existe un gran numero de pequefias y medianas esspgas buscan surgir en el mercado
ecuatoriano, siendo el Ecuador un pais subdesatomllimpide que muchas de estas
empresas sigan adelante, por ello es necesario tamoi@nes preventivas y aplicarlas para
el progreso de las mismas, las que finalmente puedperar estas barreras y lograran

llegar a ser grandes emporios que aporten al hends pais.

El proyecto surge como una iniciativa para fundaarelas bases con las que la actividad
empresarial de DISVAC debe manejarse y con elledusir las capacidades individuales
de sus colaboradores y sus capacidades empresaéake realizar un trabajo productivo

que le permita a la empresa surgir en su camino.

La investigacion busca, mediante la aplicacion ake donocimientos adquiridos sobre
Administracion, Contabilidad, Marketing, Finanzasmplementar herramientas
Administrativas y de Marketing con el objetivo mijpal de que DIS-VAC llegue a estar
presente en la mente de los consumidores, fideleatos clientes, y ampliar

progresivamente su cartera con estrategias acarsieslesemperio.

Este tipo de estudio centra la atencion en el dakadel Marketing Estratégico, el cual
para el objetivo de la empresa se constituira em®dzon de la misma, demostrandose en
la investigacion la relacion estrecha y directa ¢todas las funciones de la pequefia

empresa, la importancia del marketing para ideatiflos segmentos de mercado y de esta
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manera dirigir todas las funciones administratipag orientarlas a la satisfaccion de las

necesidades del mercado meta.

La investigacion toma en cuenta la importancia aerdlacion entre las decisiones
administrativas de la microempresa y el impactoessh entorno. El estudio investigativo
no enfoca su atencion en la competencia, cada sm@® un sistema unico, diferente,
enfrentan distintas situaciones, pero hay que toemarcuenta que interactian con el
ambiente, es por esto que se tendra presenteomlgetencia, pero se centrara la atencion
en las actividades de la microempresa y de unanagaeticular en el mercado meta, en
nuestros clientes, no buscando oportunidades defdrana industria saturada, sino

desarrollando nuevas oportunidades de mercadost@tegjias analizadas.



1 ASPECTOS GENERALES

1.1 LA EMPRESA

1.1.1 Giro del Negocio

DISVAC, es una empresa especializada en la disibhuy venta de
lubricantes para motor, especificamente de la gésraroductos que ofrece la
marca mundial Valvoline, ademas cuenta con proguatacionados como lo
son: refrigerantes, filtros, aditivos, grasas, dmijproductos que comercializa a

través de distintos proveedores.

Con la experiencia de mas de 130 afios en el mekcado su lema “Calidad
desde 1866”, Valvoline cuenta con su presencia @ ae 100 paises en todo
el mundo como distribuidor y fabricante lider emdarctos lubricantes para

automaviles y maquinaria industrial.

Su gama de productos incluye: Lubricantes para MstBiesel, a Gasolina y
hasta Lubricantes Hidraulicos Industriales, siengueliendo las necesidades

de los clientes mas exigentes.



1.1.2 Resefia Historica

El sefior Oscar Ramiro Vargas Guevara es el gepeofgetario de DISVAC,
una persona emprendedora que desde muy joven erapgabajar, y que
gracias a su perseverancia y ganas de superardelé@y su propio negocio.
El nombre de la empresa nace de la union de Idsdmzede su propietario y

su esposa “Distribuidora Vargas Cuji”.

Oscar Vargas adquirié experiencia como vendeddadearca Valvoline en
varias empresas prestigiosas relacionadas constabdcion de productos
lubricantes para automoviles y maquinaria industrldna de ellas es IIASA
Caterpillar, donde tuvo la oportunidad de formartgae su equipo y donde
desarroll6 conocimientos y empezé a desenvolverseelemundo de los
lubricantes para motor. Otra de las empresas dondi@ poner en practica sus
conocimientos y especialmente cumplir con la lab®rventas es LUBRIVAL
S.A., que es la planta distribuidora de lubricarif@dvoline en Ecuador, y
donde Oscar Vargas presto sus servicios por uo kd@s afnos, en los cuales
demostré gran capacidad, siendo el empleado ndomeycen ventas durante
todo este tiempo. Esta fue una de las razonelapaue en el aiio 2001 tuvo

la oportunidad de independizarse como distribuidor.

A partir de ese momento se fundé la empresa DISWYWAE en un principio
contaba con una pequeiia oficina, un local, unaasta de reparto y dos
empleados, Oscar y su esposa, quienes se encardabaomprar, vender,

recibir llamadas, y administrar todo el negocio.
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La calidad de clientes con los que DISVAC cuenta ls&do un pilar
fundamental para su surgimiento, asi como su edgigpiabajo que hasta hoy
le han dado muy buenos resultados. De esta m@N&ZHAC ha venido
creciendo, teniendo que ampliar su infraestructyrsl cartera de productos,
por lo que ahora cuenta con una oficina en Quita, @n Guayaquil, una gran

bodega y cuatro camiones para distribucion.

Actualmente DISVAC distribuye sus productos en socamo Imbabura,
Carchi, Pichincha, Tungurahua, Cotopaxi, Chimbgradto. Domingo y
Guayaquil, esperando pronto llegar a las demasirmiag del pais. La
empresa cuenta con treinta empleados aproximadanpemtlo que aun es

considerada como una pequefia empresa.

A pesar de enfrentarse con distribuidores realmeestacados en el mercado,
DISVAC es una de las empresas distribuidoras dechufites Valvoline mas
importantes, pues a pesar del corto tiempo qua kevel mercado, la empresa
se ha mantenido como la numero uno en ventas de déo$ demas
distribuidores de este producto y por ende la esapse ha desarrollado y

fortalecido.

1.1.3Productos que Distribuye

e LubricantesVALVOLINE

» Aditivos BARDAHL

» Refrigerante$REEZETONE



 FiltrosFYP/ FRAM

» BujiasNGK

« Grasaf=CUALUB

1.1.4 Organigrama de la Empresa

La estructura organizacional de la empresa DISVA@asestra en el grafico a

continuacion:

Gréfico 1 - Organigrama Estructural DISVAC

Gerente
General
Gerente
Administrativo
Contador Supervisor de Jefe de Bodega Distribuidor SUEenvison
Ventas 8 Sucursal GYE
Asistente de Ejecutivos de Ayudante de Ayudante de Administrador
Contabilidad Ventas Bodega Despacho Sucursal GYE

Vendedor

Bodeguero

Distribuidor

Fuente: DISVAC, Reglamento Interno de Trabajo, 2010.
Elaborado por: Leslie Vargas
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1.2 PLAN ESTRATEGICO ACTUAL DE DISVAC

1.2.1Filosofia de la Empresa

1.2.1.1Principios

Los principios de DISVAC estan fundamentados enusecolaborador
indispensable de sus clientes logrando mayor farndhd y confianza,
convirtiéndose en un auténtico participante erulesfa en marcha de sus

operaciones de ventas y distribucion.

Al lograr una relacion de calidad con el clientelSYAC podra
conseguir la satisfaccion del mismo con orientac@dnesultados que
permitan promover la mejora de la eficiencia opesatformando al
personal en el compromiso de ser cada vez masemks en la

prestacion de sus servicios.

1.2.1.2Valores

Respeto:A cada miembro de la empresa, interno o exteraodebe

mostrar seriedad en las negociaciones con lostetignproveedores.

Compromiso:Al entregar productos de calidad y buen estadoode |

mismos, con el deber de entregarlos en el tiemgaeeralo por el cliente.
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Trabajo en equipoYa que tanto la empresa como el cliente requiere de
unién y coordinacion adecuada en las actividadépetsonal, se debe
fomentar un ambiente de trabajo éptimo para germerdianza entre sus

miembros.

Honestidad:Del personal en la manera en que realizan su trapaja
con la empresa y consigo mismos marcando una ddierecomo

organizacion.

Etica: En cada una de las actividades que realice la @agan, con el
fin de brindar un servicio transparente y alineadlns parametros de

nuestra empresa.

Vocacion de servicioA la comunidad, a la sociedad, y a la propia
empresa, comprometidos con nuestra mision de apmtaun servicio

de calidad y responsable con el entorno social.

Equidad: Mantener imparcialidad en la asignacion de fungonéareas,
acorde a las capacidades y desempefio del indivednapliendo con los

requerimientos de la empresa bajo el principio desgimiento.

1.2.1.3Mision Actual

La mision de DISVAC es ofrecer productos y sendcite la mas alta
calidad, principalmente productos Valvoline a tsad®l mejoramiento

continuo en la atencion, cumplimiento, tecnologia&lymejor equipo
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humano; garantizando la satisfaccion a nuestrestels y contribuyendo

al crecimiento de sus negocios para el progrespaisl

1.2.1.4Vision Actual

DISVAC aspira llegar a ser el lider en el mercadwional en la
distribucion y venta de lubricantes Valvoline y astrcomponentes

automotrices, buscando satisfacer las necesidades dlientes.

1.2.1.5Politicas

« Atender al cliente es responsabilidad de todosnliegrantes de la
empresa, para lo cual deberan conocer los procediios a fin de

orientarlos.

e Impulsar el desarrollo de la capacidad y persoadlidie los

recursos humanos mediante acciones sistematidasnaacion.

« Realizar evaluaciones periodicas a todos los poscede la

organizacion.

« Mantener un sistema de informacioén sobre los tosbegalizados

en cumplimiento de sus funciones, proyectos y glaperativos.

« Difundir permanentemente la gestion de la emprasadoema

interna y externa.
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« Todas las actividades son susceptibles de delegatzinto en la

accion como en su responsabilidad implicita.

« Mantener una sesion mensual documentada de traleajoada
unidad, a fin de coordinar y evaluar planes y paows, definiendo

prioridades y planteando soluciones.

1.2.1.60bjetivos Estratégicos

« Objetivo 1:Ofertar y cumplir con las normas y valores estatitec
dentro de DISVAC para entregar al cliente una imagal de un

distribuidor capaz y eficiente.

« Objetivo 2:Desarrollar estrategias de penetracion en mercaelos
clientes mayoristas para mantener relaciones desdi@n este tipo
de empresas, con el fin de transformarlos en eleffieles de

DISVAC.

« Objetivo 3: Mantener la fidelidad de nuestros pequefos clientes

conservando una relacién cordial para futuras riegiooes.

« Objetivo 4:Capacitar a los vendedores para desempefiar de mejor
forma sus funciones, reflejando experiencia, cdlida buen

servicio a nuestros clientes para su preferencia.
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1.2.1.7Estrategias Actuales

Para lograr los objetivos empresariales propues@sSVAC ha

planteado las siguientes estrategias:

Para el objetivo empresarial 1, detallado en el eramanterior,
DISVAC plantea como estrategia, la exigibilidad, dscir,
mantener un estricto cumplimiento de la normativaerna
implantada, en todos los aspectos y a todo el paksoSegun el
gerente propietario de la empresa, incorporande &pb de
meétodos de disciplina hacia las normativas inters@s'educa”

tanto al personal, como a los distintos tipos dant.

La estrategia que DISVAC ha venido aplicando parabgetivo

empresarial 2, se ha desglosado en dos ramas yaxeien dos
tipos de clientes mayoristas, la industria y flot&ara la industria
DISVAC ha ingresado en la participacién del podel compras
publicas desde el 2011, con lo que se ha hech@bajo de campo
con los ejecutivos de venta para dar a conoceapaaidad de la
empresa para cumplir las necesidades del mercadstital. Por
otro lado para el segmento flotas, se ha mantdaiéstrategia de

ofrecer eventos y regalos por la efectividad daikma.

Para el objetivo empresarial 3, la comunicaciéreysgilizacion
con el cliente es la estrategia establecida; lac&ia personalizada

es sumamente importante, un cronograma de visgagdntes y el
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tiempo invertido en las necesidades del clienteorista, ha sido la
receta fundamental de la confianza y fidelidad &d2ISVAC,

explica el sefior Oscar Vargas.

- Dentro del objetivo empresarial 4, la principakrasggia ha sido la
coordinacion entre Lubrival y DISVAC, para propomtar la
capacitacion adecuada, la capacitacion no solamesteha
implantado al personal de ventas sino a todo eopat que se
interese en agregar un plus a sus aptitudes, dSéeareal

seguimiento y evaluacion de acciones o temas d&@sci

1.2.2 Estadisticas de Ventas de DISVAC Desde el Ao 2005

El afio 2011 constituye para DISVAC un afio de re@gén en ventas

globales por varios motivos que seran analizadsgepgormente. Hoy en dia
la empresa sigue liderando las ventas de lubrisavitédvoline pero la brecha
existente entre la empresa y sus competidores & lecortando con el pasar

del tiempo.

Tabla 1 — Comparacién con los competidores del meado

COMPRAS REPRESENTADAS EN GALONES

DIS-VAC | CODEPARTES EMPROSERVIS | FRENOSEGURO

2008 153445 152706 133612 135944 58488

2009 184602 147991 160401 127275 143214
2010 168213 141561 156827 141898 152661
2011 147955 130586 144533 152440 132197

Fuente: LUBRIVAL S.A., Reporte de distribuidores, Octubr@l
Elaborado por: Leslie Vargas
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Para la empresa es sumamente importante mantetidergto hasta ahora
conseguido afio tras afio en cuanto a ventas deduabgs Valvoline pero cada
vez ha sido mas dificil mantenerlo. Por lo tamara los afios venideros la
empresa requiere de un cambio sustancial en sagegsas para recuperar la

distancia existente frente a sus competidores.

Tabla 2 - Estadisticas de Ventas de DISVAC desdeadio 2005

2005 $ 622.538,26
2006 $894.813,58
2007 $1.317.408,82
2008 $2.021.687,80
2009 $2.558.412,84
2010 $ 2.378.647,58
2011 (ene - oct) $2.592.978,56

Fuente: DISVAC (Dpto. Financiero), Estados Financiero26 2011.
Elaborado por: Leslie Vargas

Refiriéndose a la Tabla 2 detallada anteriormegitenonto de ventas que se
puede observar en la evolucion de los distintos a@presenta a las ventas de
toda la gama de productos de DISVAC, dentro denissnos, los lubricantes
Valvoline representan el (92%) del negocio y paleerepresentan el mismo

porcentaje de las ventas.

De la misma manera, se comprobd a través de lasl@stFinancieros de
DISVAC que el crecimiento en ventas de afios amesial 2005, en promedio
fueron de un (43,3%). Por lo tanto, con los datesla Tabla 2 se puede
destacar que el mayor porcentaje de crecimienteefuel afio 2008 con un

(53,46%), este crecimiento se debe a la aperturabajo de la sucursal en
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Guayaquil desde el afio 2007 que contribuy6 a stimsglobales, segun datos

del departamento contable y financiero de la enapres

En los siguientes afos, con la utilidad generaglan\artié en la construccion
de nuevas oficinas, un camion de despacho y larcaegd)n y apertura de un
“Servicentro Valvoline” dedicado a servicios de rigacion y relacionados
directo con el cliente final. Estas inversionespeyaran utilidad a mediano y
largo plazo pero en el corto plazo, especificamentel 2009, generaron una
reduccion en el presupuesto de compra habituallatecdntes y se incurrio en
una mayor deuda a crédito con el distribuidor ppmic para suplir las

necesidades del mercado.

Posteriormente se distingue un decrecimiento alatenan los afios 2009 y
2010, el mismo se debe a que en el mes de diciedeth2009, la sucursal de
DISVAC en Guayaquil sufrio un incendio de gran magh e influyo

totalmente en el afio siguiente en la estabilidald eenpresa.

La reaccion de la empresa en los siguientes ai@ofjenla esperada, ya que
han influido varios factores internos principalneerdconémicos y ciertos
factores externos como la entrada de un compefitente al mercado de
lubricantes, Lubricantes PDV ingresé al mercado\aamtajas por las alianzas

de PDVSA en el Ecuador.
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1.3 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (BCG@)

Para entender la situacion general de la empreagugar a decidir y orientar a la
misma, la Matriz BCG constituye un método gréafiee® ahalisis y planificacion

estratégica corporativa que encamina a la emprigaras éxitos de crecimiento.

La matriz de crecimiento-participacion se basa@ndimensiones principales:

« El indice de crecimiento de la industria (eje \oa.

« La participacion relativa en el mercado (eje hartad).

En los cuadrantes que forman los ejes se ubicapramhuctos con las coordenadas

antes indicadas. Los cuadrantes poseen las sigsiearacteristicas:

« Estrella: Estas unidades necesitan recursos e inversiomasppder explotar

oportunidades.

« Incégnita: Se revalla la estrategia en dicha éarea, las opdaes aun no
explotadas aparecen como muy atractivas debidoadtatasa de crecimiento

de mercado.

« Vaca lechera:Pueden usarse para crear o desarrollar otros insgatargenes

de utilidad altos.

! GARELLANO. (2010).Matriz de Crecimiento — Participacién (BCG).
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« Perro: Areas de negocio con baja rentabilidad o incluggativa. Se

recomienda deshacerse de ella cuando sea posible.
Para elaborar la matriz se requiere en primer Juganparar dos periodos de ventas
de los productos que se van a analizar en unadeofaxcel, ademas determinar el

porcentaje de crecimiento y el Intrashare (Porgemnta participacion).

Gréfico 2 — Matriz BCG
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Fuente: GARELLANO. (2010). Visi6bn Econémica, Matriz de Crecimiento — Participn.
Elaborado por: Leslie Vargas

1.3.1Matriz BCG de la Empresa DISVAC

En el caso de DISVAC, se realizo la matriz Bostam€Lilting Group de los
productos de la empresa para conocer la poteraiblighe tienen estos para
soportar la economia de la empresa y realizartegitas en funcion de esta
perspectiva. Cabe sefialar que para comparar tesemties productos fue
necesario descartar de la matriz el producto creetla mayor participacion
que corresponde a los lubricantes Valvoline y aaala los productos varios

que corresponden al menor rubro en ventas.
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Tabla 3- Matriz BCG de la empresa DISVAC

2011 2010 2011 2010
Aditivos 54.396,56 69.691,95| 15393,56 14447,14 1,94 6,55
Bujias 8.384,41 9.055,00|  2609,21 2362,73 0,15 10,43
Filtros 11.961,27 15.423,57|  3575,47 3771,91 0,22 -5,21
Refrigerantes 11.157,35 14.669,06|  4341,84 2816,59 0,21 54,15
Grasas 28.094,28 38.908,96|  10662,94 12083,36 0,52 -11,76
Total 113.993,87  147.748,54|  100,00% 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Grafico 3 — BCG empresa DISVAC
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

1.3.2 Resultados de Matriz BCG DISVAC

De acuerdo al analisis de la matriz BCG de la esgpBdSVAC se obtiene las

siguientes conclusiones para los productos que roiatiza la empresa:

e Productos Estrella: son en primer lugar losubricantes que para el
caso del analisis no se incluyeron, tambiénAdgivos para lo cual se

recomienda una mayor inversion en estos producios mantener su
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capacidad de ventas y aumentar la capacidad utilzastrategias de

canal de distribucion que permitan elegir y gesiiar canal adecuado.

« Vacas Lecheras:en este grupo se encuentran G®sas que generan
rentabilidad y por lo tanto este producto debe rtemea mayor
participacion, por lo que se recomienda utilizarategias de espirales de
precio por temporada para promocionar el produatoagectar a la

rentabilidad que genera.

« Perros: constituyen log-iltros, productos que generan poca rentabilidad
si se analiza la tabla de la matriz BCG, pero gueéeberia considerar no
deshacerse de esta linea porque representa plagieoddel negocio y en
su lugar mantener la estrategia de combos con roduptos estrella

(lubricantes y aditivos).

« Interrogantes: en este grupo se encuentran Refrigerantes y las
Bujias que tienen un alto crecimiento de mercado, peaopamticipacion
baja en las ventas. Por lo que se recomienda imapiar estrategias de

publicidad mas agresivas para este tipo de prosgucto

1.4 PROBLEMATICA DE LA EMPRESA

El principal problema de la empresa, es la poceapbn de tacticas de marketing
gue posicionen a DISVAC como una empresa compatiém el mercado. Es

necesario que la empresa se acople a estas edgewyai que se enfrenta a
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competidores fuertes en infraestructura, tecnologiaapital, empresas como
FRENOSEGUROS, EMPROSERVIS, LUBRICANTES Y ACCESOR]OS
CODEPARTES, TECNILLANTA gue muestran alternativisetivas para nuevos y
antiguos clientes por lo que presentan una ameasaaie para DISVAC; por tal
razon es sumamente importante que la empresa aegliguamientas de marketing
gue le permitan competir a la par con las exigende&l mercado y resalte como el
lider entre los distribuidores. DISVAC de iguatrfa debe fortalecer otras areas de
la empresa y convertirlas en ventajas frente asmgpetidores, para incrementar su

impacto en el mercado.

Si bien el enfoque estratégico puede reducir laogemes de error en las actuaciones
individuales u organizacionales, un analisis pertia de los cambios a realizarse en
la empresa, con acciones establecidas, herramigntestrategias de marketing
especialmente, posibilitara que DISVAC camine canaos incertidumbres y con la

suficiente energia para proyectar y hacer posisesopositos fundamentales.

Al finalizar el primer capitulo se ha repasado dgpectos generales de la empresa
DISVAC con lo que se ha detallado informacion nadasque permitira continuar

con el analisis situacional de la misma en el océpf.



2 ANALISIS SITUACIONAL

2.1 ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

El macro ambiente del sector en el que se desearevigeempresa, se considera uno
de los mas importantes para el pais; la produc@gportacion e importacion de
petréleo y sus derivados inciden en el desarro#ib mtincipal ingreso para el

Ecuador.

2.1.1 Factores Econdmicos

Dentro de los factores econdmicos representativera fa investigacion,
podemos destacar la inflacion, el precio del petrgla politica fiscal, el PIB y
algunos temas que influyen positiva y negativamahtesarrollo del sector en

el que se desenvuelve la empresa.

2.1.1.1nflacion?

En lo que se refiere a la inflacion mensual se pudgterminar que no
existe una tendencia, segun datos, la tasa memswaitubre 2011 fue de
0.35%, valor que si se compara con octubre del2A® (0.25%) es

superior.

2 ECUADOR. DIRECCION DE ESTADISTICA ECONOMICA. (2). [http://www.bce.fin.ec/docs.php?
path=/documentos/Estadisticas/SectorReal/PrevisibmCoyuntura/EstMacro112011.pdf].
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Gréfico 4 — Inflacion mensual y anual del indice derecios al
consumidor IPC
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Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2011). Direccién de Estadistica
Econdmica.
Elaborado por: Leslie Vargas

Por otro lado en valores anuales a octubre de 2@libflacion fue de
5.50% vy la inflacion promedio anual de 4.27%, dosdeomparamos
con datos de afos anteriores vemos que se ha ewt&to a partir del

ano 20009.

Grafico 5 — Inflacion anual a octubre de cada afo
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Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2011). Direccién de Estadistica
Econdmica.
Elaborado por: Leslie Vargas
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Segun el Instituto de Estadisticas y Censos (INECjariacion de la
inflacion de octubre 2011, provino principalmentd thcremento de
precios en tres categorias: Restaurantes y Hotéllsientos y
bebidas no alcohdlicas, Recreacion y Cultura; leses aportan en
60,09% a la inflacién mensuil.

Gréfico 6 — Inflacién mensual a octubre de cada afipor categorias
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Fuente: INEC. (2011).Reporte de Inflacion Mensual.
Elaborado por: Leslie Vargas

Conclusion: La actual inflacion refleja una disminucion del pod
adquisitivo del consumidor y para el caso de DISeYAomo el de
cualquier empresa, el aumento de este factor af¢etidastecimiento y a

las ventas del producto, lo que constituye una azeen

2.1.1.2Precio del Petréleo

Otro de los aspectos importantes en el factor en@mwdes el precio del
petréleo, el cual es fijado en base al marcadardesnhidense West
Texas Internediate (WTI) cuya diferencia se establaensualmente por

Petroecuador.

3 ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENOS - INEC. (2011). Reporte
Mensual de Inflacion.
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WTI, es la mezcla de petréleo crudo ligero que cteza en el New
York Mercantile Exchange y sirve de referencia @ hercados de
derivados de los EE.UU y el BRENT, es la mezclgpekedleo crudo
ligero que se cotiza en el International Petroléxohange y sirve de
referencia en los mercados de derivados de Eurdysiay

Grafico 7 — Evolucién del Precio del petréleo

Precio del Petroleo

WTI Qil 96,64 -1,37 -1,40% ~
WTI CRUDE FUTURE USS 88.87 -1.234 *

100.40

0 Jﬂk 3 Days

if P X IFN“A—-\”

[ W = w
= St by
9510
1118 11721 112z 123 1124
0[50 1M 1¥ nov. 23 2011 at 13:55 MY Time
colizacion y precic del petrdlec en los ditimoz § dias 24hGold

Fuente: PRECIOPETROLEO.NET. (2011Precio del Petréleo.
Elaborado por: Leslie Vargas

El precio del barril de crudo ecuatoriano se fipd$91,17 hasta el 24 de
Octubre de 2011. EI precio del WTI, referente dgea el precio del
petréleo ecuatoriano fue de $96,61. Pero a lmldeyeste afio el precio

de barril de crudo ha mostrado inestabilidad.

Grafico 8 — Precio del Petréleo en Ecuador
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Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (Octubre 2011precio del Petréleo Ecuador.
Elaborado por: Leslie Vargas

“ BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.&esumen_ticker.php?ticker_value=petroleo].
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La inestabilidad del precio del barril de petrols® debe a factores
principalmente politicos dentro de los cuales seuentran: el
endeudamiento de los EE.UU., la crisis econdémicaEdeopa, los
problemas en Medio Oriente, entre otros. A coraz@ se puede
observar que existen altas probabilidades de céedgsorales del precio
del petroleo, e internacionalmente se relacionanlaccrisis financiera

mundial.

Conclusion: Para los derivados del petroleo, en el caso de los
lubricantes, el precio del crudo se convierte efagior econOmico mas
importante, y haciendo un analisis netamente déltoros meses se ha
generalizado un alza en el precio, no en gran peapo pero aun asi el

sector que nos compete se ha beneficiado con uyemde utilidad.

2.1.1.3Producto Interno Bruto PfB

Otro factor representativo a nivel macroeconomgelePIB, el cual para
el afio 2010 en el Ecuador fue de 57.878 millonedddiEres, de acuerdo
con el Banco Central, dato que denota un aumentomparacion con el

2008 con un valor de 54.209 y en 2009 de 52.02meis de dolares.

® ECUADOR. DIRECCION DE ESTADISTICA ECONOMICA. (2Q). Evolucién Producto Interno
Bruto (PIB).
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Gréafico 9 — Evolucion del PIB
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Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. DIRECCION DE ESTADISTA
ECONOMICA. (2011).Evolucion del PIB.
Elaborado por: Leslie Vargas

El crecimiento del PIB en el primer semestre del2d® impulsado
mayormente por el comportamiento del sector noofsty de la
economia que tuvo un crecimiento anual de 8.32%80% en el
primer y segundo trimestre del afio, contribuyensioeam 81.1% al
total del crecimiento del PIB en el primer semedg@011

Los principales componentes del PIB que aportarorcrecimiento
econdémico del primer semestre 2011 fueron la indergprivada y
publica, el Consumo de los hogares y las Expomasiopor su lado las

Importaciones contribuyeron negativamente en -25.8%

Conclusion: El aporte al crecimiento del PIB por parte de \afactores
representa un panorama positivo para el bienesteretario del afo
2011, y en este caso para las empresas que pretehddesarrollo

econdmico.

® ECUADOR. DIRECCION DE ESTADISTICA ECONOMICA. (2Q). Crecimiento del PIB sector no
petrolero.
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2.1.1.4ATPDEA’

El ATPDEA es la Ley de Promocién Comercial Andin&lyadicacion
de la Droga que fue creada por el gobierno de &iadés Unidos para
fortalecer las economias de Bolivia, Colombia, Howay Perd,
apoyarlos en su lucha contra el narcotrafico y desarrollo econdmico.
En Ecuador fue renovado con fecha 12 de octubr20dé, con efecto

retroactivo.

El ATPDEA genera algunos beneficios, principalmertncelarios, que
apoyan a la produccion y exportacion de productwmscclos aceites de
petréleo, flores, prendas de vestir y accesoriogstipo y sus

manufacturas, frutas, atin, entre otros.

Conclusion: Los beneficios que presenta la firma de este toatad
engloban el desarrollo que se pretende para ebrsdetlos lubricantes
con el acceso libre para los derivados del petréfetemas, este acuerdo
incentiva la inversion en los paises participanteasi fortalecen sus

economias y apoyan a su estabilidad politica yakoci

2.1.1.5Balanza Comerciél

La Balanza Comercial, otro de los factores econésinas importantes,

durante el periodo de enero a septiembre de 2@fidtnée un déficit de

"ATADA. (2011). [Tiggres.com]. ) ) )
8 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. DIRECCION DE ESTADISTIA ECONOMICA. (2011).
Balanza Comercial.
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USD 919.7 millones, valor que si es comparado ¢onisgmo periodo en

el 2010 muestra una recuperacion comercial.

La Balanza Comercial Petrolera, registr0 un salmrable de USD
5,205.04 millones de enero a septiembre de 201de@s, 31.87% mas
gue el superavit comercial en el mismo periodo phedio 2010, debido
en gran medida al aumento en 35.79% de los pradgbsbarril de

petréleo crudo y sus derivados. Cabe mencionadgtente el periodo
analizado las importaciones de Combustibles y lcabtes disminuyeron
en volumen en 4.93% y en valor FOB crecieron, e53® generado por

un aumento en los precios de 37.52%.



Gréfico 10 — Balanza Comercial
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Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2011)Balanza Comercial.
Elaborado por: Leslie Vargas

Conclusion: A pesar de tener un saldo favorable en la balaom#ercial del Ultimo afio, el alza de los precioscdedo han afectado a las

importaciones de combustibles y lubricantes.

8¢



Gréfico 11 — Importaciones por uso o destino
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2.1.2 Factores Politicos

2.1.2.1Politica Fiscal

Dentro de la Politica Fiscal, el Presupuesto GénketaEstado (PGE) es
el componente fundamental que indica como se etresedistribuidos

los Ingresos, los Gastos, y el Endeudamiento.

Hasta el mes de septiembre de 2011, el PresupGesteral del Estado
recibid por ingresos petroleros $951 millones nm&sadprevision inicial
para todo el afio, conociendo que este rubro esiaifal fuente de
ingresos del pais. Entre enero de 2010 y septend2011, una de las
principales entradas fueron los recaudos por impuasla renta los
cuales crecieron en un 27,2 %. Por todo esto parédo citado el total

de ingresos aumentd en un 20,3 %.

El Servicio de Rentas Internas (SRI) alega queatgactributaria del pais
es del 19% del PIB en 2011, superior a la de paiseso Perl y
Colombia en los que bordea el 15%., de donde, sncdamdiciones
econémicas del Ecuador, resulta oneroso este pafarlos ciudadanos y
las empresas, debido a que resta incentivos paraniprendimientos y

creacion de riqueza.

Por lo expuesto, se consolida un entorno negatva @l crecimiento y la
inversion. Con el anuncio de redimir a los pols®gasta por encima de

lo que se produce, los recurrentes cambios trilmst@ion contrarios a la
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estabilidad tributaria que exigen las decisionesdersion, deterioran la

competitividad del pais y vuelven hostil el ambéedé negocios.

Conclusion: Los tributos estan volviendo mas caros los producto
importados y ciertos bienes nacionales, reduciehgoder de compra de
los consumidores; el sector automotor por su psetevera afectado
disminuyendo de esta manera la importacion dedasdicon que elabora
los lubricantes y refiriendose al producto termmaafectara a la
necesidad de mantenimiento automotriz, rama enuéa sg desarrolla

DIS-VAC.

2.1.2.2Alianzas Estratégicas del Estado con PDVSA

Petréleos de Venezuela S.A. (PDVSA) es la opesd@nezolana
encargada de la exploracion, produccion, refingcaimacenamiento,

manufactura, transporte y mercadeo de los hidracasb

Petréleos de Venezuela mantiene una alianza egtatécon
Petroecuador para colaborar, de forma conjuntgreyectos del sector

hidrocarburifero en ambos paises.

Actualmente PDVSA mantiene en el Ecuador variasidates entre las
gue se incluyen: La exploracion en la isla Punéxfaotacion del campo

Sacha, la comercializacibn mediante el intercamté crudo por

° PDVSA. (2011) [http://www.pdv.com/index.php?tpitérface.sp/design/readmenuprinc.tpl.html&newsid
_temas=11].



32
derivados, servicios por medio del alquiler de @srry taladros de

perforacion y una red de gasolineras en todo sl pai

En febrero de 2010, se anunci6 la compra por mEteDVSA de una
planta de mezcla y envasado de lubricantes en @udyanisma que

posee una capacidad de produccion de 3,8 millomgsldnes al afio.

Conclusion: PDV S.A. vende lubricantes PDV en Ecuador
convirtiéndose en un competidor potencial y que aom a futuro, en
duplicar su participacion en nuestro pais llegaaldb2%, en el mediano

plazo.

2.1.2.3Politicas de Proteccioén a la Industria Nacional

El Gobierno de Rafael Correa ha proporcionado casntiiasticos en la
produccion y comercializacion de bienes, la paittomercial radica en
la imposicion de aranceles u otro tipo de barrarisimportacion, con el
objeto de estimular la produccion nacional. Elt@roionismo, en este

sentido, se opone al libre comercio internacional.

A partir del 2011 el gobierno planted la implemeida de varias

medidas para los préximos tres afios, como lo son:

- Fomento de las exportaciones, especialmente enugiasd con

valor agregado.
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« Mejora de la competitividad de las empresas.

« Elevacion de algunos aranceles de bienes de consumo

- Estrategia de sustitucion de importaciones, enfias® en
actividades como la fabricacion de productos fagutcos,

plasticos, confecciones, calzado, autos y susqatdre otros.

En resumen, si el Ecuador actualmente usara deramadecuada sus
politicas de barreras comerciales, podria agiktanercado nacional y

darle bases para la futura competencia internaciona

El proteccionismo bien aplicado nos haria teneesgpiritu nacionalista
con lo cual no solo mejorariamos econdémicamente sim muchos

aspectos.

Conclusion: Para el caso de los lubricantes, al no existirproduccion

nacional y al tratarse de derivados del petréleoser encontro politicas
gue beneficien a estas industrias, por el contrase han realizado
innumerables estudios de politicas de protecciohiental, para que la
extraccion del petrdleo no afecte a la flora faariacluso comunidades

de la zona amazobnica del Ecuador.
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2.1.2.4Situacion Politica del Pais

Con respecto a la crisis politica su profundidad temduce en
inestabilidad, que no solo se extiende a todosiesles, sino que ha
afectado con particular fuerza a los gobiernosamades y se ha palpado
la verdadera realidad con una serie de sucesiaesglenciales donde
cada uno de estos gobiernos aplican sus politeasmlveniencia a favor
de grandes grupos econdmicos e incluso de personas|o que se
genera una problematica muy seria desde el puntastie del ejercicio
gubernamental; ademas de la inestabilidad, haycusia de legitimidad
en las instituciones como la Asamblea Nacional,te€C&uprema de
Justicia, Consejo Nacional Electoral, que se ertcarersumidos en la

corrupcion y en la incapacidad de aprobar leyes.

La situacién politica del Ecuador a septiembre @412se vuelve
sumamente preocupante, uno de los mayores obstaaule ha
enfrentado el Gobierno en los uUltimos afios ha Ed@duccion y casi
eliminacion de la inversion extranjera. La inesid&#d nos da una mala

imagen internacional y los empresarios no se gaires invertir.

Conclusion: Toda situacion politica afecta al panorama econdrdi

pais, por tanto, una muestra de ello fue la afgttaa los tratados
bilaterales con varios paises del mundo. La reédncde la inversion
significara el incremento de las importaciones, eeghmente de

productos terminados. En consecuencia este prabhensolo afecta a
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los inversionistas externos, sino a los nacion@edién, que temen que

sus empresas se vean afectadas por la falta dedsebjuridica.

2.1.2.5Ley de Transito

Segun las reformas a la Ley Organica del transpertestre, transito y
seguridad vial, de marzo 2011 que se aprobo esdahlea Nacional, se
contempla la creacion de nuevas instituciones, etemgias y endurece
las infracciones, asi como abre la posibilidad dedgr la licencia de

conduccion definitivamente.

Al sector de los lubricantes, le compete las regoies establecidas para
el mantenimiento del vehiculo donde La ley agrega gi la unidad
(refiriéndose a las unidades de transporte publieme llantas lisas o
dafios mecanicos previsibles, también sera respensabidario el
propietario del vehiculo y la operadora para la tiadaja. Esta podra
ser sancionada con la suspension, de hasta 60d#ia®) permiso de

operacion, sin perjuicio de las demas sancionadds en la ley.

Conclusion. Este articulo de la ley obliga a conductores y daed
mantener en un buen estado mecanico sus automopmegnde, las
ventas de la gama de productos de DIS-VAC podrésevacrementadas

ya que periédicamente seran atendidas las necesidadeste sector.
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2.1.3 Factores Sociales

2.1.3.1Tamario de la Poblacién

Segun datos publicados por el INEC (Instituto Naaiale Estadisticas y
Censos), del censo de Poblacion y Vivienda readizadel afio 2010, en
el Ecuador somos alrededor de 14°306.876 habitastesdo en su

mayoria poblacion urbana, por la migraciéon hagaglandes ciudades.

Con una tasa de crecimiento de 1,43% estimadagparf@ 2011, el pais

ha mantenido una tendencia a la Bja.

Tabla 4 - Estimaciones y proyecciones de la poblaci total y tasas de
crecimiento. 1950-2015

- POBLACION TASA DE
ANO (miles) CRECIMIENTO (%)
1950 3.387 -
1960 4.439 2.70
1970 5.970 2.96
1980 7.961 2.88
1990 10.264 2.54
1995 11.460 2.20
1998 12.174 1.99
2000 12.646 1.97
2005 13.798 1.74
2010 14.899 1.54
2015 15.936 1.35

Fuente:CONDE, INEC, CELADE. (1993).Ecuador - Estimaciones y Proyecciones
de Poblacion 1950-2010.
Elaborado por: Leslie Vargas

12 INDEX MUNDI. [http://www.indexmundi.com/es/ecuadimsa_de_crecimiento.html].
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Conclusion: Con el crecimiento poblacional, particularmente lde
grandes ciudades, se espera adaptar estrategiagiensan la demanda
creciente del mercado de lubricantes en ese sec®mas de expandir la
oferta a las provincias del pais donde aun DISVAEL ha tenido

presencia.

2.1.3.2Poder Adquisitivo de la Poblacion

La tasa de crecimiento que Ecuador registré e@HD) 2s la mejor desde
fines de 2008 cuando se inici6 la gran recesidia, lEega a ser el 3,6%,

superior al de algunos paises de América Latina.

Este crecimiento genera dinero que entra y se pacee la economia del
pais y llega a los bolsillos de la gente con lo sgigenera mayor poder
adquisitivo, entonces las empresas que produceesieservicios tienen
mercado, venden con mayor facilidad. Una de laipales fuentes de
crecimiento es el alto precio del petrdleo, a lalcse suma que el

Gobierno ha conseguido financiamiento interno deereimportante.

Aunque existen “pros y contras” en la politica @bbierno de dar
subsidios y subir el salario en el sector publasie factor ha generado
gue se incremente el poder adquisitivo de las pass@ue antes no

tenian acceso y solo les alcanzaba para lo indigpén

Sin embargo, fuera del panorama de crecimientsteeiad necesidad de

realizar un ajuste salarial igual o superior anfE@acion, caso contrario, el
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salario no alcanzara para comprar bienes y sesvibi@sicos, de la

canasta basica por el aumento de precios.

En el presente afo, las empresas del pais se \peesionadas a elevar
los salarios, sobre todo aquellas que venian pagahdalario basico.
Esto debido a que entré en vigencia el denominadiario digno’, que
busca aumentar el poder adquisitivo del trabajdddrajos ingresos para

gue cubran sus necesidades basicas.

En una encuesta realizada por PricewaterhouseGap@&27 empresas
grandes medianas y pequefias del pais, los direatiedas compaiiias
afirmaron que este afio hicieron un ajuste saldelbb,71% en promedio.

En las compafias mas pequefias de la muestra éialdal 5,82%.

Conclusion: En ese ultimo afio se percibié un aumento en lesics y

como consecuencia la poblacién aumento su capaaattpdsitiva.

2.1.3.3Tasa de Desempleo

La tasa de desempleo, a septiembre de este afidelfB52%, segun el
Banco Central del Ecuador. El desempleo y subempdesisten como
lacras crénicas del pais. Luchar contra ellas dsreuna politica
constante estatal que junte los esfuerzos pubtico<l aporte del sector
privado. Sin la conjuncion de los dos sectoreesi@osible conseguir

una consistente generacion de empleo.
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Gréfico 12 — Desocupacion
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Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. DIRECCION DE ESTADISTA

ECONOMICA. (2011).Porcentaje de Desocupacion total.
Elaborado por: Leslie Vargas

Conclusion: ElI desempleo y subempleo se mantiene como unaacwas

en el Ecuador, por lo tanto se puede percibir cameamenaza para la

industria y la economia en general.

2.1.3.4Distribucion de la Poblacion — Parque Automotor

En el Ecuador segun datos publicados en la prestsdaeen los ultimos

10 afios el parque automotor en general se ha ieatado en un 113%,

cifra verdaderamente alarmante por el

contaminacion que se producen en las grandes @sdad lo que va del

alto grado tddico y

afo se puede aproximar un total de 620 393 autge®to
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Gréfico 13 — Crecimiento del Parque Automotor
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Fuente:COMISION DE TRANSITO DEL ECUADOR. DIARIO EL UNIVRSO.
(2011). Crecimiento del parque Automotor.
Elaborado por: Leslie Vargas

En la actualidad se encuentra en discusion y api@bal caso de los
tributos verdes, que fueron creados por el Serdei®entas internas con
el fin de aplacar el crecimiento significativo gelrque automotor, con lo
gue los autos de menor valor cancelarian un mindm&20 y los de

mayor valor un maximo de $1200.

Otra de las medidas adoptadas para la reducciomnyrot, es la
determinada por la Agencia Nacional de Transito TANla que

establecié a los taxistas el tiempo de vida utiffeome a su tipo de
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servicio, algo que no sucede con los automotoreicpliares que por
falta de normas se mantienen en circulacion vebécudemasiado

antiguos.

Aun asi segun la informacion compartida por la es@riMarket Watch,
el sector automotor ecuatoriano es importante lpagaonomia, debido a
gue de este dependen 25 000 familias, 30% de &#eschan encontrado

trabajo en las empresas ensambladoras.

Conclusion: Pese al intento de controlar el crecimiento delqpar

automotor por parte de varias instituciones, coavos aranceles que
recaen sobre la importacion de vehiculos especéndas ventas de
lubricantes y demas gamas de productos automotricemmentan segun
la evolucién del mismo, es mas, nuevos productosnypetidores entran
al mercado por tratarse de un mercado en evolugidconstante

crecimiento ademas de la falta de normas paraukosrtores que tienen

varios afos de antigliedad y que todavia contindaireulacion.

2.1.4 Factores Tecnoldgicos

2.1.4.1Desarrollo Tecnolbgico

El desarrollo tecnolégico en el area de elabora@énlubricantes y

aditivos automotrices se ha visto involucrado emstante investigacion,

esto debido a dos grandes factores que han influgilee son:



42
1. Las continuas modificaciones y mejoras en los nestode los
automoviles, y las maquinas en general, que geraraacesidad de

adaptabilidad del producto a crearse.

2. Las politicas medioambientales en las cuales seactemuchos de los
paises que incentivan el reciclaje y reutilizacid® recursos no

renovables.

Dentro de este marco el principal proceso que seluora es el

refinamiento de crudo; en el que Ecuador si biereldiza, no obtiene
mayor proporcion o calidad de productos que favarexla industria; lo
gue se esperaba realmente de la alianza estrat&giddDVSA, fue que
se fomente a esta industria y no que se introdamcauestro mercado

una empresa extranjera.

Conclusion: Vavoline es una de las marcas pioneras en tedaobbs
lubricantes, esto representa una ventaja commepava DISVAC y para

poder afrontar a sus competidores.

2.1.4.2Nuevos Productos de la Competencia

El principal competidor de Valvoline en Ecuador,Texaco con su linea

de lubricantes Havoline, quienes tienen una ppea@dn de alrededor

del 20% del mercado.
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Analizando la linea de productos de la competeseia&ncontro algunas
similitudes entre ellos con respecto a la indusria que destinan sus
productos y en general se encontr0 una nueva atfieansiguiendo la

linea del cuidado ambiental.

Uno de los nuevos e innovadores productos de Texatavoline, es
un Aceite Multigrado para motores de Ultima genéracllamado

Havoline Energy SAE 5W30 para carter de motoresuties, a nafta o
diesel, disefiado para producir un significativoralnde combustible,
proteger al motor y reduccién de los gases delpesta

Para las marcas competidoras Shell y Mobil, conmpeiede Valvoline
se encontrd similitudes entre la gama de prodystos no existen adn

gamas de nuevas ofertas de productos.

Por otro lado Repsol, también competidora dispankilricantes que se
adaptan a los requerimientos de los clientes. | ExXeetro de Tecnologia
Repsol, que es el area de Lubricantes ha desawatlaevos productos

cada vez mas avanzados.

Para ello dispone de un laboratorio dotado de nmodeequipos de
analisis, acreditado dentro de la exigente normaalelad UNE-EN

ISO-17025, y considerado un laboratorio de refeeegis el sector.

Conclusion: Los productos que la competencia ha desarrollathén es

enfocados en las nuevas tecnologias automotrices yin énfasis en la

1 TEXACO. (2011).Lubrilandia S.A., linea de productos Texaco.
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preservacion del medio ambiente por lo tanto remtasm una amenaza

potencial para el mercado que atiende la empresa.

2.1.4.3Nuevos Productos de la Marca

Dentro del factor tecnoldgico demostrado por etmwede lubricantes se
destacan algunos productos elaborados por una geitheipales marcas,
Valvoline que influye directamente en la empresdidie a que

representa el principal producto. La gama de primduque ofrece la
marca Valvoline en Ecuador es extensa pero selatetalcontinuacion

sus siguientes lineas:

Productos de consumo:

« Aceites para motor

« Anticongelantes y productos para radiador
« Liquidos de frenos

« Productos para direccion asistida

« Productos para transmisién automatica

« Aditivos para combustible

 Lubricantes en aerosol

- Grasay aceite para engranajes

« Limpiadores para piezas y motores

« Productos para mantenimiento.
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Productos Comerciales e Industriales:

e Productos aprobados por OEM (original equipmentufeturer)
« Aceites para motores diesel para servicio pesado

e Liquido de escape diesel (DEF)

« Aceites para motores de gas natural

« Productos quimicos industriales

« Refrigerante/Anticongelante para servicio pesado

« Liquidos de transmision y aceites para engranajes

+ Grasa

« Aceites hidraulicos e industriales

Dentro de los nuevos productos que ofrece Valvobeeencuentra
NextGen, en el que emplea un proceso de refinav@nzado al igual
gue el refinado de crudo, que elimina los contantegy aditivos para

crear un aceite limpio.

Luego se mezclan aditivos especiales para creaceite para motor con

caracteristicas superiores de rendimiento y priiect

12\VALVOLINE. [http://espanol.valvoline.com/sdnexig@extgen_proven_quality.html].
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Grafico 14 — Proceso de Producto
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Conclusion: Valvoline siempre ha incorporado lubricantes bags |

exigencias y necesidades del consumidor, por lohquesalizado un sin

namero de estudios y laboratorios, combinando lagomas en la

tecnologia de segunda refinacion con formulas sk@ude la marca;

incorporando inclusive un 50% de aceite reciclado.

2.1.4.4Nuevas Plantas de Procesamiento de Hidrocarburos

Aunque existen muchos criterios divididos al moroete establecer las

ventajas y desventajas sobre las alianzas estragégistablecidas con

PDVSA, se debe recalcar que se trata de un ddsaresholdgico por

parte del sector hidrocarburifero ecuatoriano.
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El 26 de junio de 2007, el Directorio de PETROECUMB, resolvio
aprobar la ejecucion del proyecto para la consibaccle la nueva
refineria de petrdleo y obras complementarias gmdeaincia de Manabi,

mediante una alianza estratégica con PDVSA.

Este tipo de desarrollo tecnoldgico ha hecho queFhoy en dia, con
su marca PDV, se convierta en un competidor deciadizerte en el

sector de lubricantes.

Conclusion: Para Valvoline, PDVSA representa uno de sus pratesp
competidores, no solo por su tecnologia, sino posupresencia en el
mercado ecuatoriano ha crecido inmensamente en peogo, Su
infraestructura, capital e instalaciones son mayaparte del apoyo por

parte de Petroecuador y el gobierno actual.

2.1.5Factores Culturales

2.1.5.1Cultura de Compra y/o Renovacion de Vehiculos

El sector automotriz fue uno de los que mas inogticel crecimiento de
las importaciones. Segun el Ministerio de la Peoodln, la importacion
de bienes de consumo y de equipos de transportéd cga USD 927
millones entre enero y noviembre del 2010, respadtjual periodo del
2009. Los rubros de méas crecimiento son vehicudagpmotores

hibridos, camiones, CKD (items para ensamblajdantds, y sumaron
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USD 666 millones. Esas cifras no son sorprespasjue en el 2010 se

vendieron -en promedio-, 125 000 vehiculos nuevos.

Al comparar con las ventas del 2008 (112 600 umislgcel crecimiento
esta en el promedio, el aumento obedece a que maisshay déficit de
transporte y se puede crecer a ese ritmo. En Bchay un vehiculo por

cada 13 habitantes y en los paises desarrolladosada dos.

Conclusion: Los autos son mas eficientes y de mejor tecnol@giagso

la gente compra mas. El alza de cada rubro temslicacion.

Los hibridos tuvieron incentivos tributarios, losndones fueron

demandados por obras viales y los CKD por el deaindustrial.

2.1.5.2Preferencias de Marcas de Lubricantes

El analisis de preferencias dentro del mercadaldecantes se lo puede
observar a través del market share del mismo. rSegarmacion del
Colegio de Ingenieros Mecénicos de Pichincha, elrcat® de
lubricantes en el pais esta liderado por Texacouc@nparticipacion de
25 por ciento, seguida por Valvoline con un 15 %,igmal que
PDV/CITGO, luego vienen marcas como, Castrol co¥ 33Gulf con el
mismo porcentaje. EIl resto del pastel se lo dividgas firmas como

Repsol-YPF, Golden Bear, Caterpillar, GP entrestro
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Gréfico 15 — Participacion en el mercado
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lubricantes.
Elaborado por: Leslie Vargas

Este analisis de participacion de mercado dejaleo\fiae, la marca que
DISVAC distribuye en la actualidad, como una degascipales marcas

de preferencia.

Como se dijo en paginas anteriores la competercia tharca PDV, ha
presentado un importante crecimiento en el mercadajn fuerte

competidor frente a las marcas nacionales y exrasjgue se maneja.

Conclusion: Valvoline pretende continuar con su fortalecimientcen
los ultimos afos ha invertido una gran cantidadpesmocion de la
marca mediante medios masivos lo que ha generadompra en sus

productos y nuevos usuarios.
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2.1.5.3Influencia de la Publicidad en los Medios

Valvoline se convirtid6 en la marca con mayor ini@rspublicitaria en

medios masivos de la categoigbricantes (34% del Total).

En el afio 2010 la inversion en promocion y pubéididuperé los USD $

1,100,000 que geneniro afo record de inversiéon en mercadeo.

Para el 2011 se mantiene con la estrategia de igoamiento de
IMAGEN DE MARCA, incrementando el presupuesto P&gel 2011

y el 2012 también.

Tabla 5 — Distribuciones de PYP 2011

DISTRIBUCION DE PYP 2011
DETALLE %

T.V. 35,00%

RADIO 20,00%
PROMOCIONES 15,00%
COLOMBIA Y PERU 10,00%
VARIOS 10,00%

ARTICULOS P.O.P. 5,00%

PRENSA / REVISTAS / INTERNET 5,00%
TOTAL 100,00%

PROMOCION Y PUBLICIDAD

ANOS MONTOS
2011 $1.200.000,00
2010 $1.100.000,00
2009 $500.000,00

Fuente:LUBRIVAL. (2011). Distribucion Presupuesto PYP.
Elaborado por: Leslie Vargas
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Gréafico 16 — Inversioén en medios TV
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PENNZOIL OTROS

1%

VALVOLINE
38%

CASTROL
21%

Fuente:INFORMEDIA.
Masivos.

(2010). Inversiébn en Promocién y Publicidad. Medios

Elaborado por: Leslie Vargas

Grafico 17 — Inversion en medios Radio

Radio (14% del total invertido en medios por categoria)

SHELL
14%

PDV OTROS
5%

VALVOLINE
19%

PENNZOIL

15%

Fuente:INFORMEDIA.
Masivos.

(2010). Inversion en Promocion y Publicidad. Medios

Elaborado por: Leslie Vargas
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Gréafico 18 — Inversidén en medios Prensa

Prensa (4% del Total Invertido en Medios)

CASTROL
44%

19%

Fuente:INFORMEDIA. (2010). Inversién en Promocion y Publicidad. Medios
Masivos.
Elaborado por: Leslie Vargas

Como resultado de dicha inversibn en el presupuastoobtuvo
resultados sumamente positivos en cuanto al TOMIlademarca,
preferencia y percepcion que finalmente se refi@j@an su participacion

de mercado.

Grafico 19 — TOM por marcas

TOM por Marca (consumidor Final, 2006 vs. 2010)
45%
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Fuente:LUBRIVAL S.A. (2010). Top of Mind por Marca de Lubricantes.
Elaborado por: Leslie Vargas
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Gréafico 20 — Preferencia de Marca

Preferenciade Marca (Consumidor Final, 2006 vs. 2010)

Fuente:LUBRIVAL S.A. (2010). Top of Mind por Marca de Lubricantes.
Elaborado por: Leslie Vargas

Grafico 21 — Percepcion de Marca

Percepcién de Marca {Consumidor Final, 2010)

Tranquilidad
Comodidad
Trayectoria

Tradicién
Seguridad

29%

Confianza

Fuente:LUBRIVAL S.A. (2010). Percepcion de la marca de Lubricantes Valvoline.
Elaborado por: Leslie Vargas

2.1.5.4Cultura de Eleccidii

Dentro de la cultura de la sociedad existen ditesemotivos por los
cuales se selecciona los productos a consumirnsagéstudio realizado
por el Centro de Investigacion Cientifica y Tecgidd de la Escuela

Superior Politécnica del Litoral, con una muestea4®0 personas, se

3 ARIAS, VARGAS, y YEPEZ. (2011)Proyecto de Elaboracién de Lubricante&€SPOL.
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obtuvo que: Los motivos mas influyentes para lacadém de un
lubricante para el motor de sus vehiculos sonitpgentes: teniendo en
primer lugar la calidad de producto que se brind¥ €9% (368pers), el
precio es lo segundo que ven los clientes el 25.@3%pers), duracion
entre los intervalos de cambio el 14.71% (144peegperiencia de
utilizar el lubricante el 14.30% (140pers), el B@{77pers) corresponde
a la recomendacion que les dan otras personas yujono las
(costumbres, por sellado) utilizan el 0.20% (2pe(8)yias, Vargas, &

Yépez).

Gréfico 22 — Cultura de eleccion de un lubricante ara motor

m Calidad del Producto

0%

M Precio del Producto

® Intervalos de Cambio

B Experiencia al Utilizar el
Lubricante

® Recomendacion de otras
personas

m Costumbres de sellado

Fuente:ARIAS, VARGAS y YEPEZ. (2011) Elaboracién de Lubricantes.
Elaborado por: Leslie Vargas

2.2 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

2.2.1Poder de Negociacion de los Proveedores

En lo que refiere a los productos lubricantes {asgique son derivados del

petroleo, en el pais si contamos con una gama tdblesmientos que nos
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podrian proveer dichos materiales y variadas maesiscomo también en el
exterior, por lo que su poder de negociacion egiveimente bajo, los precios

de las diferentes empresas son competitivos yek stariado.

Pero, al referirnos acerca del mayor proveedor I&/BC, existe en este caso
un alto poder ya que Lubrival S.A., como proveedaico de la marca
Valvoline en Ecuador, maneja ciertas normes, bgsegjos y promociones

que la empresa debe respetar.

2.2.2 Poder de Negociacion de los Clientes

El poder de negociacion por su alto grado de consumso de vehiculos en la
ciudad, el desgaste del bien por circunstanciased&rno; denota que la
demanda de éstos productos es significativa y meati con una oferta
creciente y en la que existe una amplia gama d#uptos al alcance y eleccion

de cliente.

Conclusion: ElI poder de negociacion de los consumidores resulta

significativamente alto, y que podra ser modificadfavor de la empresa, de

acuerdo a la calidad de servicio que se brinde.

2.2.3Rivalidad Entre las Empresas Competidoras

Dentro de la rivalidad de los competidores, inioi@hte se puede determinar

gue el principal competidor de la marca ValvolimeExuador, es Texaco con



56
su linea de lubricantes Havoline, quienes tienenparticipacion de alrededor

del 25% del mercado.

Analizando la linea de productos de la competers#a.encontré algunas
similitudes entre ellos con respecto a la industrida que destinan sus
productos y en general se encontré una nueva aliearsiguiendo la linea del

cuidado ambiental.

Los nuevos productos que salen al mercado es ules dermas que utiliza la
competencia para abarcar mayor clientela, un emrdpl esto es el nuevo
producto de Texaco — Havoline, un aceite multigrgde segun la empresa
productora cumple con todos los requerimientosaéesude lubricacion de los

motores.

Asi mismo otras marcas que proveen de similareduptos son: PDV, Castrol
y Gulf donde se encontré similitudes en la gamafdeas, aunque no existen

aun nuevos e innovadores productos.

Conclusion: Existen competidores que ofrecen marcas como HeoRDV,

Castrol, Gulf que se encuentran bien posicionadcs enercado ecuatoriano y
significan una competencia bastante fuerte pamrpresa DISVAC con sus
productos Valvoline por lo que continuamente delecaar estrategias y

reaccionar con rapidez frente a sus competidootisntes.
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2.2.4 Amenaza de Posibles Productos o Servicios Sustitato

Los productos que se comercializan en DISVAC noeeosproductos
sustitutos, unicamente las formulaciones identif&sapara la competencia, los

lubricantes como tal mantienen su uso continuo.

Si podemos mencionar sustitutos, debemos referimasuevos productos
lanzados al mercado, que poseen formulas Unicasjasucaracteristicas y
cualidades; ademas de éstos si podemos identificer amenaza, se
considerara al avance de la tecnologia automotazly creacion de ciertos

vehiculos que ya no necesiten de este tipo de praslu

Conclusion: Por lo tanto no existen sustitutos de lubricant€ada fabricante
utiliza su férmula Gnica para crear un lubricanieaado a cada necesidad

recurriendo a los avances tecnolégicos de los meie los vehiculos.

2.2.5Entrada Potencial de Nuevos Competidores

De acuerdo al andlisis de situacion externo redtizae pudo determinar que
como distribuidores en si, no se cuenta con ninduareera que impida la
entrada o salida de nuevos competidores; sin embl&rgector en el que se
encuentra ubicado es bastante delicado, considetandestabilidad del pais y
en conocimiento de que esta sujeto a leyes amhlaentie hidrocarburos, etc.,
que indirectamente disminuirdn o incrementardnemahda y oferta de los

productos que comercializa DISVAC.
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Conclusion: No existen barreras de entrada o salida para loypetdores,

pero el riesgo de entrada de competidores esd#ainiédad del pais.

2.3 ANALISIS INTERNO

El analisis interno realizado esta basado en lpsrencias propias del personal de la
empresa, mediante entrevistas y observacionezadab a las diferentes areas; es

decir para la obtencion de informacion se ha otdtemformacion primaria.

2.3.1 Area de Marketing

2.3.1.1Estrategia del Producto

Al ser Valvoline una marca posicionada en el mavcadl tratarse de
DIS-VAC como un distribuidor del producto no existgosibilidades de

incidir en las caracteristicas de los lubricantab/®dine.

En las caracteristicas que la empresa puede iefugn el “servicio”, es

decir en la labor de ventas y en el contacto catli@hte. Con esto se
trata de utilizar estrategias de servicio y valgregado ademas del
contacto personalizado con el cliente, estrategi@spuedan satisfacer y
superar las expectativas del cliente, en las qugesere una imagen

empresarial adecuada.
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2.3.1.2Canales de Distribucion

DIS-VAC mantiene un canal de distribucién de tipdiiecto, es decir

gue existen varios intermediarios.

Destina sus productos a través de una fuerza dasvgoe se encarga de
hacer contacto con los minoristas (detallistasdsyrhismos venden los
productos al publico; por lo tanto la empresa natieae un trato directo

con el consumidor final.

2.3.1.3Promocién

Las estrategias de promocion se manejan por pattedidtribuidor

principal, (Lubrival S.A.), cabe destacar que hayhuen manejo de
promociones por parte de la empresa, es decireratah cliente, y
motivan la compra de productos. Las estrategiagilomente aplicadas

son descuentos en precio y productos gratuitogatas.

Por parte de DIS-VAC, se realizan unicamente egjras promocionales
como eventos y regalos en ocasiones especialesiaadée anuncios

publicitarios.

2.3.1.4Precio

Las estrategias se manejan segun los montos figudtes lista de precios

por parte de Lubrival, permitiendo a DISVAC aplicartos parametros
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de descuentos y bases segun la cantidad de productprado por el
cliente, con un analisis adecuado se determinelileristes preferenciales,
segun la cantidad de producto, el cliente obtienemayor o menor
descuento, sin embargo han existido competidoresngpnejan valores
aun menores o han ofrecido descuentos no autodzdolaue genera
varios problemas entre los competidores de la maustentada en el
irrespeto a las bases establecidas y una guerrpre®#os entre los

competidores tanto de Valvoline como de las maggéernas.

Valvoline en el mercado es considerado como unymtodde precio

accesible y de alta calidad. Y es por esto queliestes lo prefieren.

Por lo expuesto se concluye que DISVAC no mantieneontrol sobre
el precio de sus productos, que si bien mantiememargen de utilidad,

dependen del valor fijado por los productores ygdanercado.

2.3.1.5Contacto con el Cliente

En este mercado la labor de ventas y el serviceosgules entrega a los
clientes se convierten en los factores crucialedjente es muy sensible
a la calidad vy el precio de los productos, peraténcién personalizada
gue le brindan es la diferencia que DIS-VAC hadalransformarla en
ventaja competitiva, muchos de los clientes sedoawertido en amigos

y han permanecido fieles a la empresa por estezmoti
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2.3.2 Area de Finanzas

2.3.2.1Control Financiero

Los controles financieros se los realiza a trawemdntrega de balances,
General y Estado de Resultados. En DISVAC estepegesentado una
total desventaja ya que la informacion no es eatteg tiempo para su

analisis.

No se realizan prondsticos financieros por tal wogten el caso de la
empresa la mas importante fuente de informacionsssninventarios,
porque brindan informacion tanto de ventas comolaie compras

realizadas y el movimiento de los productos.

2.3.2.2Uso de Indicadores y Balances

No se manejan indicadores financieros por tantesen@ueden realizar

Estados Financieros proyectados.

Se debe cambiar esta modalidad y usar herramieptasdeterminen
tanto la Rentabilidad y Liquidez de la empresa tapde los demas
indicadores financieros que ayudarian a determinanejor futuro para

la empresa y advertir de posibles caidas finargiera
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2.3.2.3Control de Cartera

La situacion de cartera es un factor muy preocepent la empresa,
primero porque en afos anteriores nunca se haesemado un reporte,
segundo porque la cartera vencida que se presenfdrimera vez en la
empresa tiene un porcentaje alto con respecto \&eldsas, se estima que
un porcentaje normal de una cartera vencida edsté eh 10 y 15%,

DISVAC posee una cartera del 25%.

2.3.2.4Capital de Trabajo Necesario para Funcionamientdadémpresa y

Politica de Puntualidad de Pagos

A pesar del momento de recuperacion por el queiasala empresa en
el afio 2011, DISVAC ha sabido manejar sus cuergasylital de trabajo
necesarios para el buen funcionamiento de la misaimetodo el destino
de capital dirigido hacia el abastecimiento dedpiato y pagos externos
como internos. Es decir, la politica de pagos ymies que maneja la
empresa ha permitido conocer de manera clara, Esesiades
primordiales de la empresa, ademas de fortaleserelaciones con los
proveedores y reforzar el buen clima organizaciapned caracteriza a

DISVAC.
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2.3.3Area de Ventas

2.3.3.1Abastecimiento del Producto

DIS-VAC tiene como politica empresarial, mantenerabastecimiento
continuo de su gama de productos, principalmenteladdinea de

Valvoline.

El producto es transportado desde la planta de italbiS.A. en
Guayaquil hasta la bodega de DISVAC en Quito p@ Inismos
camiones de la empresa, esto representa un aharB%dpor concepto
de transportes. Al utilizar su propio personalaparga y descarga del
producto, se ha tenido la ventaja de obtener tism@ducidos de espera
en la entrada de los productos a las bodegas d¢AQlScon esto, una
mayor rapidez en la entrega del producto al clieedemas de encontrar
menos productos con golpes y que requieran sereltesua la planta,
con lo que generalmente implicaba ain mas tiempesgera hasta el

retorno del producto.

La deficiencia que se presenta es que no se mard{@es financieros
como la rotacién de inventarios, sino que el gerémtna la decision de
abastecerse segun la necesidad de producto o esioroEm por
oportunidades promocionales de parte del provesdasobre-abastece
del mismo. AuUn no se considera critica esta mdddlya que no se trata
de productos perecederos pero si se consideraanecesa aplicacion de

indices de rotacion de inventarios para poder ohitb@r especialmente
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los productos sin rotacion para poder aplicarlopremociones u ofertas

de compra.

2.3.3.2Control de Entradas y Salidas, Bodegaje

Como se menciond en el punto anterior, el conteokntradas y salidas
representa un manejo adecuado del proceso de hedkEggproducto, en
primer lugar, constatando fisicamente que el primdge encuentre en
buenas condiciones para poder ser entregado ateclposteriormente.
Por otro lado, el registro documentado de estegsmpermite llevar una
informacion contabilizada del inventario que eshkrramienta mas

importante para la empresa.

Dentro de las normativas para el bodegaje, se édcqgue se maneja un
orden en cuanto a la distribucion de espaciosampéinto y los productos

de mayor rotacion.

2.3.3.3Manejo de Inventarios

El manejo de los registros de inventarios no sedtiza de una manera
adecuada, ya que por complicaciones de afios aetenm se puede
obtener informacion detallada y real del mismo.nt€iempos como el
incendio que sufrid la bodega de la sucursal dey@ual, pérdidas de
producto o errores humanos no han permitido queinesntarios se
regulen, por tal motivo se convierte en necesaianiplantacion de

estrategias para mejorar la situacion de estaidativde la empresa.
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2.3.3.4Manejo de Tiempos de Entrega y Distribucion

La tarea de cualquier negocio es entregar valoneatado obteniendo

una utilidad al hacerlo.

El “mercado masivo” se estd fragmentando en nurosrdsnicro-
mercados”, cada uno con sus propios deseos, penepgcpreferencias
y criterios de compra. Por tanto, el competidéeligente debe disefnar

la oferta para mercados meta bien definidos.

En DISVAC, se trata de disminuir y efectivizar uejor manejo de los
tiempos de espera del cliente, en general la mer@ade entrega a
diario, con rutas de entrega establecidas cuanttataede clientes dentro
de la ciudad, pero al tratarse de clientes fueralad@rovincia de
Pichincha, las entregas se las realizan los diased,uMiércoles y

Viernes, dependiendo del volumen de entrega.

La fuerza de ventas es la encargada de entregévig@™” al cliente por
ser quienes tienen contacto directo con el mismetalldn las
especificaciones tangibles del producto y sus sesi establecen un
precio y el producto se debe distribuir en la cadicorrecta, al lugar

correcto y en el tiempo adecuado.

Finalmente la entrega de valor se la mantienevadrde la promocion de

ventas y publicidad.
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2.3.4 Area de Recursos Humanos

2.3.4.1Talento Humano y Perfiles del Puesto

DIS-VAC cuenta con una ventaja considerable, seQ8nar Vargas,
Gerente de la empresa. La mayor parte del personatl que cuenta, es
una mezcla de familiares y amigos, quienes porsig@e han buscado
ayuda de su parte para poder mantenerse econéomigamea ventaja
gue él considera importante es que por este vinsalcha evitado
adversidades como robos por parte de los empleadbsetodo de parte
de los vendedores, quienes manejan dinero por dasay y cobros
realizados a los clientes. Considera que la grayon de los
empleados poseen la actitud y talento para su @uisttrabajo, y

muchos, con el pasar del tiempo han ido aprendiendo

En este momento la empresa no maneja un adecuatmdande
reclutamiento del personal, y se debe evitar alimadxas contrataciones
por amistad e incrementar las contrataciones skginecesidades de la

empresa y sobre todo por las aptitudes para etques

2.3.4.2Comunicacién y Relaciones Interpersonales

DIS-VAC, al ser una pequefia empresa todavia nept@problemas de
comunicacién y relaciones interpersonales. Estasacteristicas
generalmente se presentan en empresas que cuertanncmayor

numero de colaboradores.
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En el caso particular de DISVAC, al tener persompahveniente de
amistades y familiares del Gerente, la comunicacgm torna
relativamente efectiva. Y como se mencioné en masiatasiones, las
relaciones interpersonales son una ventaja ereggieesa por manejarse

un ambiente familiar.

2.3.4.3Capacitacion

La capacitacion que la empresa maneja, esta diriggtamente a la
fuerza de ventas, ya que son ellos quienes deltenaegualizados con
informacion del producto, nuevas caracteristicas atlemas se realizan
periodicamente clinicas de ventas donde el Ger@etgeral evalla la
manera de interactuar con el cliente y sus técrdeasentas. Dichas
capacitaciones son impartidas por Lubrival en syama, empresa que

exige pruebas escritas de conocimiento para ldbapian de los cursos.

Estas capacitaciones dirigidas, no quieren de@rsgan discriminatorias
hacia el demas personal de la empresa, al contsigimpre se ha tratado
de hacer participes e involucrar a todos los cottmes, afirma Sandra
Avalos, subgerente de la empresa. Siempre saiavibdo el personal

de la empresa a ser participes de dichas capaciésci

2.3.4.4Clima Laboral

Al encontrarnos con una pequefia empresa, DISVAGfiesta que la

familiaridad y amistad que se encuentra dentrcadmifma permite que
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el personal se encuentre motivado. Por otra pexisien métodos de
recompensa como premios, viajes, comisiones, poe pel distribuidor
principal y por parte de DIS-VAC especialmente, gaaera motivacion

tanto en su trabajo como personalmente.

2.3.4.5Politicas de Control

De parte del Gerente Administrativo, Monica de \&argse obtuvo la
informacion acerca de las politicas de control @me DISVAC se

establecen.

Por una parte estan las politicas hacia los empéead general, como
por ejemplo, control de horarios de entrada y aafermisos y faltas etc.

gue se encuentran especificados en el manual d®has de la empresa.

Por otra parte se encuentran las normativas deat@speciales, es decir
aguellas que son establecidas solamente a algundss drabajadores.
Por ejemplo, a los vendedores se les pide, sus ddatrabajo, para

controlar sus visitas, ventas y cobros a los @®nt

Las politicas de control son las normativas basgas toda empresa

necesita para su direccionamiento.
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2.3.5Area Directiva

2.3.5.1Planificacion

Segun varios de los colaboradores de la empregdangicacion se la
realiza empiricamente, simplemente por parte deléasiones tomadas
por el Gerente General. Por tomar un ejemplo, Rstee una
planificacion presupuestaria para los afios venglepeor aun una
planificacion adecuada de estrategias a implemsnfaara el mercado en

el que se desenvuelven.

Hablando de la planificacion interna, el area quecyra mantener una
planificacion adecuada en cuanto a rutas de entcagacidad de carga y
distribucion del producto, son el personal encavgde los despachos,
qguienes planifican con anticipacion sus actividgmia asegurar un buen

manejo de tiempos de entrega y distribucion.

2.3.5.2Liderazgo y Empoderamiento

En el caso del area directiva, por la informacidindada por parte de
Oscar Vargas, existen “dos manos derechas en stesaip Su esposa,
(Gerente Administrativa) y Sandra Avalos (Subgeenjuienes tienen
toda la facultad de tomar decisiones en nombre Gkglente de la

empresa.
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Por lo tanto, estas dos personas, tienen el tp@yoade la Gerencia,
estas facultades han sido otorgadas por la comfigrm el conocimiento
y experiencia que tienen, justamente son las de®pas con quienes se

trabajé desde el inicio de la empresa.

Por sus capacidades de liderazgo demostradasxpésiencia obtenida
en el trabajo, varias personas han tomado el mdedalgunas de las
areas de la empresa. Teniendo a cargo persoeapgnsabilidades aun

mayores.

Entre estas personas, ademas del Gerente AdministsgaSubgerente,
se encuentran los encargados del area contaldepetvisor de ventas y

el jefe de bodega.

2.3.5.3Comunicacion de Planes Estratégicos

La planeacion estratégica tiene como funcién: tairela empresa hacia
oportunidades econdmicas atractivas para ella @ parsociedad, es
decir, adaptadas a sus recursos y su saber haurer,I@cual debera
precisar la misién de la empresa, definir sus dhyst elaborar sus
estrategias de desarrollo y velar por manteneregtractura racional en

su cartera de productos/mercados.

Dentro de DIS-VAC se usa para proporcionar unacdiom general, ya

que si poseen delineada su mision, vision y olgsetiempresariales
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ademas de sus politicas, pero en la realidad, tsle proceso de
planificacion no ha llegado a aplicarse ni a actagde, y se admite en la
empresa por varios colaboradores que carecen deciouentos y/o
herramientas para realizar adecuadamente la tr@amsle formulacion a
ejecucion pero reconocen también que estan sumeanmetesados y

sobretodo dispuestos a iniciar un cambio conturdent

2.3.5.4Tecnologia (Hardware y Software)

DIS-VAC hasta el momento ha ido evolucionando eta extividad
segun las necesidades que va presentando en elocéanempresa, se
han ido mejorando los equipos de cOmputo, hacias wi® mayor
capacidad y rapidez. Se han ido implementandorasem momento de
trabajar en un sistema de redes, y se evolucion@ragramas
especificamente contables (SAFI) que permitan manteuna
informacion actualizada y que se acoplen sobre #otis actividades y

necesidades de la empresa.

2.3.5.5Administraciéon de la Informaciéon

En la entrevista a los principales colaboradores laleempresa
coincidieron en que por parte de parte del persorglipos Yy
procedimientos para obtener, ordenar, analizarjuawvay distribuir
informacion necesaria, oportuna y exacta a quitsrean las decisiones

de marketing (que en el caso de DIS-VAC son losnossdirectivos) es
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una debilidad en conjunto, ya que el personal ngiespre el adecuado,
ademas los equipos y sistemas informaticos, praseetrores en su
informacion de afios anteriores y no existe un mliotiento adecuado
para obtenerla, debido a que no se realiza uneidedi de marketing

constante.

2.4 ANALISIS DE FACTORES

Al momento de realizar el analisis del ambiente®d y del ambiente interno de la
empresa DISVAC, se procedid a desarrollar las oesridel perfil de factores
externos e internos POAM y EFI. Para explicarddaracion de las matrices, se ha
tomado como ejemplo a la “Coop. San Francisco’laeindustria de “Banca y

Finanzas”.

En primer lugar se va a clasificar a los factoreteraos, es decir aquellos que
constituyen oportunidades o amenazas para la empres los organiza en la zona

descrita como “AREA”, tenemos las areas:

« Econdmico
« Politico

« Social

« Tecnoldgico
e Cultural

« Competitivo
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Gréfico 23 — Matriz POAM, Cooperativa San Francisco Descripcion de Areas

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

industria: BANCA ¥ FINANZAS COOFERATIYVA SAN FRANCISO
oportanidad AMERITA impacto
area FACTOR [ 5 4 3 F 1 36 [ 30 [ 24 | 18 12
alta |medial baja | baja |medial alta | |
INFLACION 1
STUACION PIE 1
POLITICA ECONOMICA 1

CANAZTABSTICA 1
DESEMPLED 1 1 ? 4%

EVOLUCION DEL MERCADD DE COOPERAT Y AS 1

1 0 0 1 4 a
3 0 0 3 ] [
3 11
STABILIDAD POLITICA 1
OLITICAS SUPERINTENDENCIA 1
UEY & COMSTITUCION 1
Politica VES DE COOPERATIVAS 1
0 1 1 1 1 [ 14 58%
0 5 4 3 2 i
3 5 F
IAFD POBLACION 1 18 ] 15 [ 12 3 3 5
RUCTUR & POBLACION 1 | |
STRIBUCION DF LA PROBLACION 1 18
1 2 0 a a a
3 10 i i i i B
16 i
1 12 ] 10 [ 8 I 3 4 F -
1
P 2 0 0 a a a
Tecwolagico = o o a a a 1 2 o0
12 i
i 1 1@ ] 15 [ 12 | 3 3 Fl -
o sicionamitnto Cooperativas 1 | |

anocimicnte ¢ identificacion de la marca SAN FRANCIECO 1

Cultural 13 1o
PODER DE PROVEEDORES 25 20 | 15 10 5
POCER DE CLIENTES | |
RlvaLIDAD EETAELECIDA 1
TR AT ETA LT T T 14
1] 1 1] 2 1 1
1] : 1] & g 1 I Egof;}
Tprney
Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUP. (2009)Matriz de perfil de Oportunidades y
Amenazas.

Elaborado por: Leslie Vargas

Cada “AREA” incluye varios factores que interviersm la empresa como, en este

caso el area econdmica analiza los factores:

« Inflacion

« Situacion del PIB
 Politica Economica
« Canasta Béasica

« Desempleo
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Gréfico 24 — Matriz POAM, Cooperativa San Francisco Descripcion de
Factores

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

industria: BANCA T FINANZAS COOPERATIYA AN FRANCIZD

oportusidad AMERITD impacto

area & 4 3 1 36 | 30 | 24 | 18
f—_ _1 alta |media| baja | baja [media] alta | |
INFLACICON B ™ 1
STUACION PIE 1
POLITICA ECONOMICS
CANAZT & BASICA
DEZEMPLED
E'OLUCION DEL MERCADD DE COOPERATIVAS 1

17

1
1
1
F
g

(=11=]

=3
EA=Y =)

1
ESTABILIDAD POLITICA i 24 [ 20 | 16 | 12
POLMTICAS SUPERINTENDENCILA 1 ] ]
NUEY A CONSTTUCION 1

Politica IF¥F& MF CONPFRATIVAR 1 1 )

Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUP. (2009)Matriz de POAM.
Elaborado por: Leslie Vargas

Dichos factores deben ser analizados y calificagdoso oportunidad (Alta, Media o
Baja) o amenaza (Baja, Media o Alta) en un rang6 del. En el presente ejemplo,
se determin6 que el factor “Desempleo” es una ameefisledia”, por lo que se
coloca un numero “1” en el nivel de impacto cormexpente, cada factor debe ser

analizado y calificado de la misma manera.

Grafico 25 — Matriz POAM, Cooperativa San Francisco Calificacion de
Oportunidades y Amenazas

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENA

industria: BANCA Y FINANZAS
Fportunidad
FACTOR
INFLACION
SITUACICIM PIE
POLITICA ECOMOMICA 1
CAMNASTABASICA o
DESEMPLED
EWOLUCION OEL MERCADD DE COOPERATIVAS 1 =
1 0 i 1 4 0
[ 1] 0 3 =] 1]
_ B 1 o
Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUP. (2009)Matriz de perfil de Oportunidades y
Amenazas.

Elaborado por: Leslie Vargas
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Inmediatamente, de los valores totales de las opidddes y de las amenazas se
obtiene un valor Unico registrado en la fila deooed donde se podra medir el

impacto del area.

Gréfico 26 — Matriz POAM, Cooperativa San Francisco Impacto del &rea

analizada

AZAS POAM

COOPERATIVA SAN FRANCISO

impacto

36 30 24 18 12 5]

47

[ L

Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUP. (2009)Matriz de perfil de Oportunidades y
Amenazas.

Elaborado por: Leslie Vargas

Cabe destacar que la escala de colores esta dedelampor el numero de factores
existente en el area analizada, es decir, si @ @é&endmica incluye 6 factores, la
escala de colores inicia con el nUmero 6 y ascieled@ en 6 como se muestra en el
grafico anterior. En seguida, este valor es tansido a porcentaje, lo que
finalmente nos ayudara a medir la influencia dehaconomica en la totalidad de

los factores externos.

Finalmente, el impacto Total generado de todo$dco®res externos que influyen en
la empresa se obtiene con el promedio de todafrédas, valor porcentual que se lo

distingue al final de la tabla.
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Grafico 27 — Matriz POAM, Cooperativa San Francisco Promedio de Impacto.

— 13 T2

Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUP. (2009)Matriz de perfil de Oportunidades y
Amenazas.
Elaborado por: Leslie Vargas

El mismo proceso se realiza con los factores interde la empresa, lo que
constituird la matriz EFI, en esta matriz se inelujas Fortalezas y debilidades de la

empresa.

Grafico 28 — Matriz EFI, Cooperativa San Francisco

pranLe

INTERNO COOPERATIVA SAN FRANCISCO
fortaleza debilidad
area FACTOR [ £ 3 [ 2 [ 1 42 3/ [ 28 [ A 14 7
alta medial baja | baja [media] alta
Administracion de lainformacion 1
E=trateqgia de producto 1
Canales de distribusion 1
Promocion 1
Marketing Estrateg!as de ple:::ip “tasa 1 20 485
Eztarteqia de servicio y valores agregados 1
Contacto con el cliente 1
1] 1 2 1] E] 1
1] [ ] [1] [ 1
13 7
Control financiero 1 24 20 [ 16 | 12 [] [}
Uzo de indicadores y balances 1 | |
Actualizacion de informacion 1
Finanzas |Cartera 1 .
Tl o o[ 1 [ 1% 17 T

Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUPMatriz del perfil de Factores.
Elaborado por: Leslie Vargas

El porcentaje total promedio de cada matriz, no® daa vision general de la
empresa, se puede decir que, en la escala de cohigatras la ubicacion se acerque
mas hacia el color verde, representa un buen mdedjactores, pero si el porcentaje
se opone hacia las escalas de rojo, determina dwartancia de un manejo

inadecuado de factores. Un porcentaje de tradaquiles al menos un 70%.
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Gréfico 29 — Andlisis Global Interno y Externo, Coperativa San Francisco

[ fortaleza debilidad |

a b [ d e [}
global analisis interno
L . 1
[ oportunidad amenaza |
a b [ d 3 I
global analisis externo

00 a3 ET7 &0 33 17

Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUPMatriz del perfil de Factores.
Elaborado por: Leslie Vargas

2.4.1 Analisis y Elaboracion de la Matriz POAM Y EFI de DISVAC

Con el analisis y elaboracion de la matriz POAM Kl Ele DISVAC, se

procura dar el primer paso hacia un lineamientcesm@o que describa un
adecuado desarrollo y aplicacion de herramientat® tddministrativas como
de Marketing para la empresa, el mismo se detadla capitulo 5, por lo que
se ha considerado la metodologia propuesta por Beadd en su libro

Conceptos de Administracion Estratégica ya que eptas varias de las
herramientas estratégicas y se trabajara a suoveinstrumentos de Marketing

necesarios.

Por consiguiente, para continuar con la etapala deetodologia, es necesario
realizar, segun los pasos explicativos, las ma@AM y EFI de DISVAC, y

posteriormente escoger de ellas las Fortalezasrt@ydades, Debilidades,
Amenazas mas representativas, es decir, aquellasnayor puntaje de la

tabla.
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2.4.2 Resultados de la Matriz POAM y EFI de DISVAC

A continuacion se muestra graficamente la elabénagi resultados de la
matriz POAM, con las Oportunidades y Amenazas sileadas y en el

siguiente punto se mostrara la matriz EFl con lagalezas y Debilidades

escogidas.



Tabla 6 — Matriz del Perfil de Factores Externos d®ISVAC

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

Industria: HHDROCARBUROS DISVAC
AREA FACTOR Oportunidad Amenaza Impacto
6 5 4 3 2 1 30 | 25 I 2015|110 5
Alta [ Media| Baja | Baja | Media| Alta
INFLACION: Inflacién actual incide en la disminucién del poder adquisitivo de la poblacién. 1
PRECIO DE PETROLEO: Subida de precio de crudo, generé mayor margen de utilidad en derivados. 1
PIB: Panorama positivo para empresas en desarrollo por incremento del PIB. 1
Econdémica |ATPDEA: Renovacién de ATPDEA permite el libre mercado de productos de ambos paises. 1 20 67%
BALANZA COMERCIAL: BC (+) pero precios de crudo afecta las importaciones de derivados. 1
6 5 4 3 2 0
15 5
POLITICA FISCAL: Incremento de aranceles a productos importados afecta a lubricantes. 1 30 I 25| 20| 15 | 10 I 5
ALIANZAS DEL ESTADO CON PDVSA: Acuerdo para instalar refineria de PDVSA en Ecuador. 1
PROTECCION A LA INDUSTRIA NACIONAL: No existe atin produccion nacional de derivados. 1
Politica |SITUACION POLITICA DEL PAIS: Inestabilidad politica reduce la inversidn nacional y extranjera. 1
LEY DE TRANSITO: Nueva ley obliga a mantener vechiculos en buen estado, favorece a lubricantes. 1 33%
0 5 0 0 2 3 10
5 5
TAMARNO POBLACION: Aumento de poblacidn, posibilita ofertar en otras provincias. 1 24| 20] 16| 12| 8 4
PODER ADQUISITIVO DE LA POBLACION: Incremento de salarios aumenta el poder adquisitivo. 1
social DESEMPLEO (SOCIAL): Los niveles de desempleo se mantienen porlo que amenaza la economia. 1
PARQUE AUTOMOTOR: Incremento del parque automotor beneficia a la industria de lubricantes. 1 79%
12 5 0 0 2 0 19
17 2
DESARROLLO TECNOLOGICO: Marca Valvoline es pionera en tecnologia y desarrollo de productos. 1 24 | 20 I 16 I 12 | 8 4
NUEVOS PRODUCTOS COMPETENCIA: Productos competidores enfocados en el cuidado ambiental. 1
Tecnolégica NUEVOS PRODUCTOS DE LA MARCA: Tecnologia basada en reciclaje de aceites y cuidado ambiental. 1
NUEVAS PLANTAS DE PROCESAMIENTO DE HIDROCARBUROS: PDVSA con presencia en el pais. 1 63%
6 5 0 0 4 0 15
11 4
CULTURA DE COMPRA Y/O RENOVACION DE VEHICULOS: Incremento de adquisicién de vechiculos. 1 24 | 20 I 16 I 12 8 4
PREFERENCIA DE LAS MARCAS: Valvoline es una de las marcas preferidas de los consumidores. 1 | I
Cultural INFLUENCIA DE LA PE.IBLICIDAD EN LOS MEDIOS: Importante publicidad de Valvoline. 1
CULTURA DE ELECCION: La eleccion de los productos se basa en primer lugar en la calidad. 1 92%
12 10 0 0 0 0 22
22 0
PODER DE PROVEEDORES: Lubrival Unico proveedor de la marca que DISVAC comercializa. 1 300 25|20 15] 10 5
PODER DE CLIENTES: Alto poder de negociacidn de clientes por amplia oferta de productos. 1
RIVALIDAD ESTABLECIDA: Fuerte competencia de otras marcas reconocidas como Havoline y PDV. 1 |
Competitiva | PODER DE SUSTITUTOS: No existen productos en el mercado que sean sustitutos de lubricantes. 1
COMPETENCIA POTENCIAL: Baja entrada de competidores por inestabilidad politica y econdmica. 1 12 40%
0 5 4 0 0 3
9 3

Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUPMatriz del perfil de Factores.

Elaborado por: Leslie Vargas

6.
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2.4.2.10portunidades Seleccionadas

Las oportunidades con mayor puntaje que han sidogenadas son:

O1: Renovacién de ATPDEA permite el libre mercado daelpectos de
ambos paisesLa firma del tratado ATPDEA engloba el desacajue

se pretende para el mercado de lubricantes corfitieserincipalmente
arancelarios que apoyan a la produccion y exp@riade lubricantes

desde EEUU hacia Ecuador.

0O2: Aumento de poblacion, posibilita ofertar en otrasyincias. Con

una tasa de 1.43% que se mantiene como crecimpaftiacional del
2011, y mas que todo el crecimiento de la induskeidubricantes, indica
la posibilidad de la empresa de ampliar sus zoaatigdribucion y llegar

a lugares donde adn no se tiene presencia.

0O3: Incremento del parque automotor beneficia a la stda de
lubricantes. El crecimiento desmesurado del parque automotor
representa una ventaja para el sector de los artigs ya que al mismo
tiempo que éste incrementa, incentiva también edimiento en ventas
de lubricantes, la nueva tendencia de cuidado anr@bjgermite ademas

gue se creen nuevos productos con caracterisecasta tendencia.

O4: La Marca Valvoline es pionera en tecnologia y deddr de
productos. La experiencia de la marca Valvoline en el mercddo

lubricantes ha permitido el desarrollo de nuevasipctos adecuados a
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las nuevas tendencias y motores mas sofisticadesyas con el estudio
y evolucién de la tecnologia de fabricacion de ik#ntes, la marca

pretende estar siempre a la par del desarrollmdetado.

O5: Valvoline es una de las marcas preferidas de losemidores.El

Market Share de Valvoline nos indica que es unanlascas preferidas,
pero debe seguir trabajando en conseguir el lideratno dejar que
nuevas marcas como PDV que ha demostrado ser tte frampetidor

los alcance o supere.

O6: Importante publicidad de Valvoline en medios putaitos en los
ultimos afos. Una importante ventaja actual, y que ha reflejadty m
buenos resultados en el TOC y TOM de la marcaaesversion en
promocién y publicidad, la misma continla aumentaadualmente y a
través de medios masivos se ha llegado a conoceatea en lugares
donde fisicamente no tiene fuerte presencia aywdandu Imagen de

Marca.

2.4.2.2Amenazas Seleccionadas

Al: Incremento de aranceles a productos importados tafea
lubricantes. EIl incremento de los aranceles resta incentivogs [@hr
crecimiento y la inversidén, ademas vuelve hostédrabiente de negocios.
El sector de automotor y la industria de lubricarge veran afectados
disminuyendo la importacion de las bases con caleoeh los lubricantes

y afectando al mantenimiento de los vehiculos.
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A2: Acuerdo para instalar refineria de PDVSA en Ecuadba alianza
estratégica que mantiene Ecuador con Petroleosdedela constituye
una amenaza latente ya que mantienen varias adiesd
hidrocarburiferas en el pais, entre ellas, el set#dos lubricantes se ha
visto totalmente afectado por los nuevos lubricalR®V ya que han
alcanzado y superado a varias marcas y ahora sergrem entre las tres
marcas de preferencia y se mantienen con el objetes alcanzar un

mayor porcentaje de mercado.

A3: Inestabilidad politica reduce la inversion nacionjaéxtranjera. La
inestabilidad nos da una mala imagen internacianfilye ademas en
los factores econdmicos ya que consecuentemeelarsea la inversion

extranjera y los empresarios no se arriesgan atinve

A4: Lubrival Unico proveedor de la marca que DISVAC emializa.

Lubrival como proveedor unico de la marca ValvolereEcuador, tiene
un alto poder sobre la empresa en varios aspeao® ¢orecios,
promociones y bases establecidas, en este montestelaciones con el

proveedor son muy favorables y existe mutuo respeto

A5: Alto poder de negociacion de clientes por ampli@rtaf de
productos. En el mercado existen varias marcas de lubricagtes
compiten por la preferencia del cliente, las cardsticas mas relevantes
de preferencia, son la calidad y el precio, perdifarenciacion en la
eleccion final se la realiza en el tiempo de resfaueon el cliente y el

tiempo invertido en las necesidades del mismo.
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A6: Fuerte competencia de otras marcas reconocidas ddemwline y

PDV. Estas dos marcas compiten a la par de la maabeohhe, poseen
los factores tanto econdmicos, como tecnoldgicosesaios para
convertirse en la marca de preferencia. La maealhe en el mercado
estd muy bien posicionada en el mercado ecuatopganta experiencia
gue posee Yy la imagen de marca muy bien manejatagadde precios
aceptados por el mercado y promociones. Por atfo, lla ventaja de
Lubricantes PDV por tener alianzas gubernamentalba transformado

en un fuerte competidor con precios interesantes gdanercado.



Tabla 7 — Matriz del Perfil de Factores Internos deDISVAC

MATRIZ DEL PERFIL DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

INTERNO DISVAC
AREA FACTOR Fortaleza Debilidad Impacto
6 5 4 3 2 1 30)25]20[15]10]| 5
Alta |Media|l Baja | Baja | Media| Alta
Estrategia de producto basada en el posicionamiento de la marca Valvoline. 1
Canales de distribucidn se realiza a través de minoristas apoyado por la fuerza de ventas. 1
Promocién para clientes como eventos, obsequios y anuncios publicitarios por parte de Disvac. 1
Mercadeo |El preciono es establecido por Disvac, sino que dependen del mercado y Lubrival. 1 24 80%
Contacto con el cliente ha sido el eje del negocio al brindar una atencidn personalizada. 1
18 5 0 0 0 1
23 1
Control financiero realizado a través de presentacidn de Estados Financieros. 1 241 20| 16| 12 ] 8 4
No se manejanindicadores financieros porlo tanto no se pueden realizar prondsticos ni control. 1
i Control de Cartera se encuentra desactualizadoy se mantiene una cartera vencida del 25%. 1 |
inanzas Capital de trabajo necesario para funcionamiento de empresa y politica de puntualidad en pagos. 50%
0 4 0 0 2 12
10 2
Abastecimiento del producto oportunoytiene camiones para distribuir el producto a sus clientes. 1 241 20| 16 | 12 ] 8 4
Control de entradas ysalidas de bodegaje por el personal de la Disvac es dptimo. 1
Ventas Manejo y control de inventarios no se realiza bajo un procedimiento estandarizado. 1
Manejo de tiempos de entrega y distribucion es enfocado en funcion del tipo de cliente. 1 71%
6 10 0 0 0 1 17
16 1
Perfiles de puesto no estdn disefiados y el talento humano son familiares y amigos del gerente. 1 30|25 20f15]10] 5
Comunicacionyrelaciones interpersonales efectivas por las relaciones de confianza. 1
Recursos Capacitacion de acuerdo a las necesidades de la empresa. 1
Humanos Clima laboral de la organizacién agradable y personal motivado por premios y comisiones. 1
Politicas de control establecidas y normadas bajo un Manual Interno de Trabjo. 1 23 77%
6 15 0 0 2 0
21 2
Planificacidn se realiza de forma empirica no se cuenta con planes operativos. 1 ﬂ 2520 15|10 5
Liderazgo y empoderamiento establecido de acuerdo a las responsabilidades del cargo. 1
Comunicacion de plan estratégico no es adecuada porque no estd difundido en la organizacidn. 1
Directiva |Tecnologia (hardware y software)se han renovado equipos informéticos e incorporado software. 1
Administracion de la informacidn realizada de manera inadecuada. 1 14 47%
0 10 0 0 2 2
10 4

Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUPMatriz del perfil de Factores.
Elaborado por: Leslie Vargas

PROMEDIO 65%

¥8
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2.4.2 3Fortalezas Seleccionadas

F1: Estrategia de producto basada en el posicionamielgda marca
Valvoline. DISVAC obtiene una gran fortaleza a través del
posicionamiento de la marca en el mercado, la ggateonoce el
producto y tiene la confianza de que el productdesbuena calidad con

lo que influye en la decision final para la eleccitel cliente.

F2: Promocién para clientes como eventos, obsequiosnyn@os
publicitarios por parte de DisvacPor parte de la empresa se tiene la
libertad de entregar un plus al cliente con egte tie promociones, se
aprovecha esta fortaleza para mantener la confignfidelidad del

cliente y se influye en la imagen de marca con@gedor.

F3: Contacto con el cliente ha sido el eje del negadidrindar un
servicio personalizado.Se mantiene como la fortaleza mas importante
de la empresa, la solucion de problemas, la aterdgdsus necesidades,
y la construccion de una relacién duradera cori@hte se convierte en

el eje del negocio.

F4: Capital de trabajo necesario para funcionamiento elapresa y
politica de puntualidad en pago£l buen manejo del capital de trabajo
para el funcionamiento de DISVAC, sobretodo en tuarmal
abastecimiento de producto, pagos a proveedoraggspm empleados ha
permitido crear una fortaleza importante en cuanta relacion con sus

proveedores y un buen clima en la organizacion.
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F5: Abastecimiento del producto oportuno y tiene caesorpara
distribuir el producto a sus clientesAunque no se manejan sistemas de
abastecimiento computarizados que indiquen la fdaéaproducto, la
politica de mantener un abastecimiento continupdraitido responder

a los clientes con efectividad.

F6: Clima laboral de la organizacion agradable y perabmotivado por
premios y comisionedDISVAC es una empresa familiar y en su mayoria

son gente joven, por lo tanto existe un ambientdialy y de amistad.

2.4.2.4Debilidades Seleccionadas

D1: El precio no es establecido por Disvac, sino queedden del
mercado y Lubrival.El precio referencial de los productos Valvoline lo
determina el proveedor principal pero permite aMAS una tabla de

descuentos a aplicarse segun el monto y cantidadrdpra del cliente.

D2: No se manejan indicadores financieros por lo tantose pueden

realizar pronosticos ni control. Una de las debilidades mas
considerables ya que con la expansion y crecimidatéa empresa se
necesita de manera urgente se maneje este tipgiatisticas que debian

haber sido implantadas afios anteriores.

D3: Control de Cartera se encuentra desactualizado ynaatiene una

cartera vencida del 25%.Justamente una consecuencia de no manejar



87
pronésticos financieros es el porcentaje alto dealdera vencida, es
igualmente necesario implantar estrategias de esag@n de cartera y

determinar las cuentas realmente incobrables.

D4: Manejo y control de inventarios no se realiza bajoprocedimiento
estandarizado. La toma fisica de inventarios no se la realiza con
continuidad, sino por necesidad de mercaderia badaga, en ocasiones
presenta errores humanos, no se aplica la reposiEdnventarios con

procedimientos estandarizados.

D5: Planificacion se realiza de forma empirica no serta con planes
operativos. La planificacion de cualquier actividad de la enspreo se
la realiza bajo normativas o procedimientos, DISVpGsee Manuales
de procedimientos para los cargos establecidosaeernipresa y las

actividades a realizarse pero no los aplican.

D6: Administracion de la informacién realizada de maneradecuada.

En la empresa existe un organigrama establecidojerarquias en los
cargos y personal a cargo pero la comunicaciére ey#ios no esta bien
manejada y muchos de los inconvenientes mas pesgudéioen ser
resueltos por el Gerente ya que no siguen un cadatuado de

comunicacion.
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2.4.3 Andlisis Global de Factores

Con el analisis global se pudo determinar que etgmaje promedio en la
matriz de factores externos fue de (62%), y el guiaje de la matriz de

factores internos fue de (65%).

Grafico 30 — Analisis Global de Factores de DISVAC

Oportunidad Amenaza
a b c d e f

ANALISIS GLOBAL EXTERNO

62% | i

Fortaleza Debilidad

a b c d e f
ANALISIS GLOBAL INTERNO

65% [ - |

100 83 67 50 33 17
Fuente:SPROCKET CONSULTING GROUPMatriz del perfil de Factores.
Elaborado por: Leslie Vargas

Como se explico en paginas anteriores, un poraedgjtranquilidad seria de
al menos 70%, pero en el caso de DISVAC, los ptagesison menores por lo
gue se puede observar que la afectacién de losréactanto internos como

externos, no han sido atendidas de la manera adkcua

El conocimiento de la gestion de la empresa y lsgitin con el ambiente en el
que se desenvuelve, permitira formular estrategggsin las necesidades de la
empresa; aquellas que vigoricen las oportunidadésrtglezas y otras que

disminuyan o eliminen amenazas y debilidades.

Con la eleccion de los factores externos e inteowws mayor puntaje de la

empresa se continuara con la elaboracion de laxifE y EFI ponderada en
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el capitulo 5, la misma que ayudara a la emprega &alor a sus Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, para detarmias de mayor

importancia, donde se podran aplicar estrategias s desarrollan en el
capitulo 5 de acuerdo con la metodologia elegid&e hace un paréntesis
necesario en el capitulo 3 ya que se procede cowdatigacion de mercados,
donde se entendera de mejor manera al mercaddueahies, los clientes de
DISVAC vy los clientes potenciales de nuevos mersadtraves de métodos de
investigacion detallados, lo que permitira reuatd tipo de informacién para
elaborar varias matrices cumpliendo con la sistematel Marketing

estratégico.



3 INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 EL MERCADO

El mercado es el conjunto de transacciones en el tgnto oferentes como

demandantes participan para satisfacer necesidademes.

En marketing, se concibe al mercado como el conjdetcompradores potenciales
gue poseen caracteristicas comunes; resultado deerfa y la demanda para un

cierto articulo o grupo de articulos en un momelatierminado de tiempo.

Se considera indispensable que la empresa iderifd mercado sobre el cual
desea competir, definiendo para ello una estratigyresencia. La seleccion del
mercado de referencia implica la particion dellt@a subconjuntos homogéneos
en términos de necesidades y de motivaciones dpredfn

Tabla 8 — Matriz de Tipos de Mercado

Oferta
Muchos Pocos Uno
Demanda

: . Oligopolio de Monopolio de

Muchos Libre concurrencia oferta Oferta

Oligopolio de . o Monopolio

Pocos demanda Oligopolio bilateral limitado de oferta

. Monopolio :

Monopolio de o Monopolio
Uno demanda limitado de bilateral

demanda

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

“LAMBIN. (1995). Marketing Estratégico. Editorial McGraw Hill
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Para el caso de DISVAC, y en general para el settotubricantes, se puede
determinar que el mercado es de Libre Concurredoiagle existe gran cantidad de

oferentes y demandantes.

3.1.1 Demanda de Lubricantes

La demanda de lubricantes en el mercado ecuatosanenfoca en una
variedad de consumidores, que van desde grandesstiiad pesqueras,
refinerias, fabricas; constructoras hasta el meradal vehiculos pesados y
livianos. Sin embargo, dentro de la totalidad @e donsumidores, en el pais
aproximadamente el 80% esta dirigido al sectormaatnz, donde se incluyen
mecanicas, vulcanizadoras, gasolineras y pequeégscios dedicados a la

venta de articulos para vehiculos.

Segun el Gréfico 22 analizado en el factor culfusatiemanda de Lubricantes,
principalmente para autos, se encuentra motivaddapcalidad que brinda el

producto ofertado en el mercado.

Por lo expuesto, se concluye que la demanda decdambes en Ecuador, es
bastante amplia y variada, que exige se cumplaquectativas en lo referente

a calidad y servicio de producto ofertado.

3.1.2 Oferta de Lubricantes

En lo que refiere a la oferta, la mayor producgiguarticipacion en el mercado

posee la marca Texaco seguida por Valvoline y PBAgun informacion
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obtenida en el andlisis de los Factores Cultui@régico 15 — Participacion en

el mercado.

La oferta ademas de la produccién nacional, estdpuesta por las
importaciones, que segun el Banco Central del Epubis combustibles y

lubricantes, alcanzan el 23% del total, a mayoQdel 2

Gréfico 31 — Importaciones por uso o destino econGoo

IMPORTACIONES POR USO O DESTINO ECONOMICO
Enero - Mayo 2011

Miles de USD, Participacion %o
s ° Bienes de
Diversos, C
Combustibles y 15,623 , 0% 1,722,906, 20%

Lubncantes, e e
2,003,862, 23%

Materias Primas,
2,843 388 | 30%

Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (Enero — Mayo, 2011)mportaciones por
Uso o Destino Econémico.
Elaborado por: Leslie Vargas

Adicionalmente se puede notar que la importacion cdenbustibles y
lubricantes ha tenido un crecimiento del 20.23% @drafio 2010, Ultimo afio
del que se poseen datos especificos, lo que refiejancremento de la

demanda.
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Grafico 32 — Importaciones Combustibles y Lubricangs (Valores FOB)

4,042.82

3,357.83

2,338.31

2008 2009 2010

Fuente:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2008 - 2010). Importaciones de
Combustibles y Lubricantes.
Elaborado por: Leslie Vargas

Para la comercializacion de lubricantes producidosnportados, se tiene,
segun registros de la Superintendencia de Compdaidscuador, que para el
2010, 45 empresas formales en su mayoria microsapree dedican a la

comercializacion de este tipo de productos.

Ademés se nota un decrecimiento de negocios a pitiafio 2008 en el

sector.

Cabe reconocer que los datos de la Superintendémitamente corresponden
a comercios inscritos, sin embargo en el mercadh se pueden identificar

negocios informales que no mantienen registro @gun
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Gréfico 33 — Numero de compafiias activas en funcide la situacion

geografica

/— a0 Situacion Geog rafica
B cosTA

[0 SIERRA

B ORIENTE

50 INSUILAR O GALAPA. .
B expediente

40

expediente
2

20

10

2007 2008 2009 2010
anio

Fuente:SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. (2010).Info empresas, expediente
situacién geogréfica.
Elaborado por: Leslie Vargas

Tabla 9 — Namero de compairiias activas en funcion deesituacion

geografica
ANO | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
COSTA
NO DEFINIDO 11 6 6 5
MICROEMPRESA 7 17 14 13
PEQUENA 11 5 4 4
MEDIANA 1 1
GRANDE 1 1 1 1
TOTAL 31 30 26 24
SIERRA
NO DEFINIDO 7 11 12 10
MICROEMPRESA 3 7 7 5
PEQUENA 7 5 3 3
MEDIANA 2 2 3 3
TOTAL 19 25 25 21

Fuente:SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS. (2010).Info empresas, expediente
situacién geogréfica.
Elaborado por: Leslie Vargas
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La oferta estd compuesta por una amplia variedaehg®esas dedicadas a la
comercializacion de lubricantes, las cuales se emtcan distribuidas
equitativamente entre la region costa y sierrasgsbseen una amplia gama de

productos y variedad de marcas que se distinguesupcalidad y rendimiento.

3.2 SEGMENTACION

La segmentacidbn es un proceso de desagregacion edeado, la division o
desfragmentacion de los elementos constitutivosekrcual se comercializan

productos y/o servicios.

Dentro del comportamiento de los consumidores se identificado factores
cualitativos y cuantitativos que se definen comariables de segmentacion”, a

partir de las cuales se dividira al mercado.

Para iniciar con la segmentacion del mercado, dmide las dos categorias

generales, que son: consumidores finales y consueasdle negocios.

« Consumidores finales:Compran bienes y/o servicios para su uso personal.

« Consumidores de negocios 0 empresariale@rganizaciones lucrativas que

compran bienes y servicios para utilizarlos enesaupresas, para revenderlos o

bien para hacer otros productos.
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3.2.1 Descripcion de Segmentos Establecidos

Para el caso de DISVAC, el segmento de mercadaelsq dirige es el de
Consumidores de negocios o empresariales, debgle asus clientes poseen
las caracteristicas descritas para este segmeadergas sus ventas son al por

mayor.

Dentro del segmento reconocido para DISVAC, enaombs a los siguientes

tipos de consumidores:

« Flotas: Cooperativas de transporte publico, livigmesado.

« Retails: Lubricadoras, mecanicas, negocios dedgatianantenimiento
de vehiculos. Son los clientes mas numerosos uausitgs ConsSuMos son

pequenos.

 Industrias: Municipios (para asfaltado y maquingmtapia), Industrias
pesqueras, Constructoras y fabricas. NO muy nuoeropero

significativos y atractivos por montos de consumo.

3.3 INVESTIGACION DE MERCADOS

Para entender un mercado es necesario concebirioddel contexto de
Investigacion de Mercados. La Asociacion Nortearaea de Mercadotecnia, la
define como: “El procedimiento sistematico de réleopregistrar y analizar todos
los datos relacionados con los problemas en la ialieacion de bienes y
servicios”. El propédsito de la investigacion de rcaglos es proporcionar
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informacion a los responsables que facilite la taladecisiones, identificando
situaciones de oportunidad o dificultad.

Los beneficios que se pueden destacar de la igaegin de mercados son:

« Mayor informacion para la toma de decisiones.

« Proporciona informacion real y en términos masiposc

« Ayuda a conocer el tamafio del mercado, en casa&es productos.
« Determina sistemas de ventas mas adecuados.

» Define las caracteristicas del cliente o del maycad

3.3.1Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria se limita a enconggplicaciones del porqué de
las situaciones que interesan o afectan a las iaegaones; aplicable para

desarrollar hipotesis.

3.3.2Investigacion Descriptiva

Proporciona informacion para tomar una decisioiorat, en la que se realiza
estudios diseflados con la finalidad de revelar cdsperelacionados con el
producto. Para que el estudio descriptivo sealwaéis necesario recopilar los

datos para un propésito definido.

*BOYD. (1990). Definicién de Investigacién de Mercados.
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3.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Para la realizacion de la investigacion de mercadoialmente es indispensable

definir los objetivos, los cuales seran el enfodeleestudio, ademas de las guias que

se cumpliran al finalizar el estudio. Dentro dmgse encuentran:

« Objetivo exploratorio: Para recabar informacioniprmar.

« Objetivo descriptivo: Para describir aspectos e$ipes.

« Objetivo casual: Para probar hipoétesis de relasiaaeisa-efecto.

3.4.1 Objetivo de la Investigacion de Mercado para DISVAC

El objetivo que seguira la investigacion de mercgdwa DISVAC es el

descriptivo debido a que en la empresa se ha defsu actividad; lo que se

busca con este estudio es mejorar las condicioaes @enerar mayores

beneficios.

Por lo tanto los objetivos planteados para la itigasion de mercados para

DISVAC son:

« Conocer la perspectiva del cliente hacia la empresa

« Determinar los puntos de mejora dentro del margetirx de DISVAC.

« Conocer las preferencias y gustos del cliente.
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« Definir estrategias que ayuden a la empresa a gemaryores beneficios

y atraigan a nuevos clientes.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

“Son todos aquellos medios de los cuales procedddamacion, que satisfacen las
necesidades de conocimiento de una situacion olgmnab presentado, que

posteriormente serd utilizado para lograr los olgstesperados.” (Paz & Torres)

Las fuentes de informacion servirdn para definir problema de investigacion,
buscar sustentos para ideas o proyectos. Denfasdipos mas comunes de fuentes

de informacién encontramos:

« Fuentes primarias: En la que los datos proviengrci@imente de la poblacion
o muestra de la poblacion, para ello se investigecmente al objeto de

estudio.

« Fuentes secundarias: La manera mas rapida y mestssa, en la que se
aprovecha trabajos de otros, esfuerzos pasadosiopromformes de
organizaciones dedicadas a la investigacion, d#ogentas, registros de las

compainiias, etc.

3.6 HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE DATOS

Al realizar una investigacion de mercado es indispble seleccionar una

herramienta a través de la cual se obtendra lanmafcion necesaria, para lo cual se
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definird las necesidades, facilidades, recurs@sc@, humanos y econdémicos) y

aspectos que interesen al investigador para deterrei tipo de metodologia:

3.6.1La Encuestd®

La encuesta es un método descriptivo a travésudglse pueden identificar
ideas, necesidades, preferencias, habitos, etta faede ser aplicada a una
muestra de la poblacién, para obtener resultad@srepresenten al conjunto.

Pasos mas importantes para preparar una encuesta:

1. Definir el objeto de la encuesta.
2. Formulacién del cuestionario.
3. Trabajo de campo, consistente en la obtenciongiddtos.

4. Tabular los resultados de la encuesta.

Dentro de la metodologia de elaboracion de encsiesteontramos diferentes

tipos, como:

« Entrevista Personal: Generalmente entre 2 pers@nas el entrevistador

y otro el entrevistado).

« Entrevista por Teléfon®e realiza a través de un aparato telefonico.

e Cuestionario Autoaplicados o por CorredConsiste en enviar la

informacion con las preguntas necesarias por caragun otro medio.

' FERNANDEZ. (2004).Investigacion y Técnicas de Mercadddadrid. 22 Edicién. p. 97.
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« Observacion Directa Se anota Unicamente lo que se aprecia, sin

interaccion de las personas.

« Via electronicaMediante la utilizacion del Internet.

3.6.2 Observacion’

Este método consiste en registrar de forma sistesmatomportamientos o
conductas que manifiestan los objetos de estudiPara utilizar esta

metodologia es necesario:

« Definir los aspectos que se van a observar.
« Determinar una muestra.
« Establecer las unidades a observar

« Definir categorias y sub categorias.

3.6.3Focus Group™® o Entrevista Colectiva de Enfoque

Consiste en reunir en un determinado lugar a upogde consumidores cuyo
namero oscila entre 6 y 12 personas para que diseltema, dicha reunion se
puede ajustar de acuerdo a las necesidades, miled y complejidad. El
objetivo es que se aclaren aspectos complejos deael&cion entre

consumidores y productos, publicidad y trabajo eletas.

7 |bidem. p. 84. )
8 D'ASTOUS, SANABRIA y SIGUE. (2003)Investigacion de MercadosBogota: Editorial Norma.
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Para este tipo de entrevista se aconseja usar tneatro grupos de enfoque, de
los cuales se puede obtener diferentes puntosstie sobre determinado tema.
La composicion de cada grupo no esta determinacimmente se establece
por factores demogréficos y el producto, el uséadmarca y la frecuencia de

compra.

El focus group permite rapidamente recopilar infacidn y puntos de vista,
con diferentes posturas y al mismo tiempo la exgneg explicacion, asi como

la profundizacion de sus opiniones.

3.7 SELECCION DE LA METODOLOGIA

Para la seleccion de la metodologia se ha condidepae DISVAC es una empresa
ya posicionada en el mercado, que posee productiisntes ya definidos; por lo
que, con esta investigacion se busca mejorar ladiciones actuales para fidelizar y

atraer nuevos clientes, mediante la generaciostigtegias.

En base a estas consideraciones, se ha deternjoada investigacion descriptiva,
con la herramienta de la encuesta es la mejonatiea para el estudio, de la cual se

podréa tener apreciaciones del mercado actual aderlzamezcla de marketing.

3.7.1Calculo de la Muestra?®

Inicialmente para la elaboracion de una encuestanexesario definir la

poblacion a la cual se dirige, para el caso de BISVes la totalidad de sus

¥ VIVANCO. (2005). Muestreo Estadistico, Disefio y AplicacioneSantiago: Editorial Universitaria. p.
62.
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clientes, asi como también todos los clientes pwbFs, los cuales estaran
representados por la muestra en dos tipos de dasuedrigidas a los

segmentos por separado.

3.7.1.1Muestra para Encuesta de Clientes DISVAC

En la encuesta dirigida a los clientes de DISVA€Cha considerado para
el calculo la aplicacion del muestreo aleatoriopdémel cual consiste en
extraer una muestra de tamafio n de una poblaciétamafio N,
enfocado en una forma totalmente aleatoria. Dehédoque la
informacion a ser considerada para la investiga@i$ncualitativa, se

aplico la siguiente formula:

B Z?pgN
T Ipgter(N-1)

Donde:
Simbolo Definicion Datos DISVAC
N Tamafio de la poblacién 752
Z Nivel de confianza 95% (1.65)
5 Proporcion de individuos de la poblacion que .
poseen la caracteristica
Q 1p 0.5

E Margen de error 5%
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752 X 1.65%(0.25)
n = - —
1.65%(0.25) + 0.052(752— 1)

 511.83
2.56

n =200

Para la elaboracién de las encuestas se selecti@hagzar, a nivel
nacional, la cantidad de 200 clientes, valor que &mojado por el

calculo de la muestra.

3.7.1.2Muestra para Encuesta de Clientes Potenciales

En la elaboracion de la encuesta para clientesipiatles se ha tomado
en cuenta la muestra obtenida de estudios antenyarejue no se posee
una informacién real en los registros de la Supemgencia de
Compaiiias del Ecuador u otros organismos, en lan@acion

solamente se obtiene informacion de comerciositnscr

Para la comercializacion de lubricantes producelosportados, se tiene
segun estos registros, que para el 2010, 45 enspfesmales en su
mayoria microempresas se dedican a la comercidizate productos
lubricantes, como se cito en el punto (3.1.2. @fde Lubricantes) y que
ademas denotan un decrecimiento de negocios a gelrafio 2008 en el

sector.
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Por lo tanto, segun los datos recolectados, seid@asuna muestra

adecuada para el estudio de clientes potencial28@encuestados.

Las 200 encuestas se dividiran entre los segmetdosliente que se

encuentran en el mercado de lubricantes de laggsigumanera:



SEGMENTACION DE ENCUESTAS DE CLIENTES POTENCIALES

Tabla 10 — Numero de Encuestas para Clientes Poteales.

Total Porcentaje de ) ) Representacion| Encuestas por| Encuestas por
» Segmentos Tipo de Cliente ) _
Encuestas | Representacion en Ventas del segmento segmento tipo de cliente
Cooperativas de Transporte Publicg 33,33% 23
35% Flotas | Cooperativas de Transporte Liviang 33,33% 70 23
Cooperativas de Transporte Pesad( 33,33% 23
Lubricadoras 33,33% 37
200 56% Retails |Mecanicas 33,33% 112 37
Negocios Relacionados (Gasolinere 33,33% 37
Municipios 25% 5
~ | Constructoras 25% 5
9% Industria 18
Pesquera 25% 5
Fabricas y Otros 25% 5

Fuente: DISVAC. Estudio y Segmentacion de Clientes 2010.
Elaborado por: Leslie Vargas

90T
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3.7.2Disefno de las Encuestas

Para la elaboracion de las encuestas se ha camidpreguntas de opcion

multiple, abiertas y cerradas en las que el cli¢at¢o potencial como de la

empresa podra proporcionar informacion acerca si@maferencias; ademas de

esto se han considerado los siguientes elementos:

« Objetivo de la encuesta: En el que se determinargue se desea

conseguir con los datos proporcionados por losestados.

« lIdentificacion del encuestado: Para identificaips de cliente.

« Preguntas sobre el producto.

« Preguntas sobre el precio.

« Preguntas sobre la plaza.

« Preguntas sobre la promocién.

El formato del disefio de las encuestas de Cliat#eBISVAC y encuesta de

clientes potenciales pueden ser observadas de majoera en los anexos 3 y

4 del presente proyecto.
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3.8 TABULACION DE DATOS Y ANALISIS DE DATOS

La tabulacion de la encuesta se refiere al contemoncentracion de datos
obtenidos de la investigacién desarrollada. Una nealizada la encuesta, la
informacion deber& ser tabulada a fin de obtensultaalos que posteriormente
puedan ser analizad®s.

Una vez realizada las encuestas a los clientesI8&AL y clientes potenciales se
procede a la tabulaciéon y analisis de los datassgatimiento en el cual se estudio las
respuestas proporcionadas por cada individuo dendastra; obteniendo asi los

siguientes resultados:

3.8.1 Resultados Encuesta Clientes de Disvac

Tipo de Cliente:

Tabla 11
Cant
Flota 68
Retalil 116
Industria 16

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

2 MURIA y GIL. (1998). Preparacién, Tabulacién y Analisis de Encuestas pabirectivos. Madrid:
ESIC. p. 101.
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Gréafico 34

Industria
8%

Flota

Retail
58%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Segun datos obtenidos por medio de la encuesta%I| de los clientes de
DISVAC, pertenecen al segmento de Retail, por le s@ requiere potenciar
principalmente a los Industriales que son apena&®®lsin embargo son los

mas grandes consumidores en lo que se refieretasven

1. ¢Qué producto consume con mayor frecuencia?

Segun los datos proporcionados por los encuestémogroductos que se

consumen con mayor frecuencia son:

* Valvoline 20W50

* Valvoline 15W40
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2. ¢ Qué presentacion de producto es la que mas coAsume

Tabla 12
Litro 42
Galon 74
Media Caneca 30
Caneca 36
Tanque 18
TOTAL 200
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
Grafico 35
Tanque Litro
9%

21%

Caneca
18%

Media
Caneca

15% 37%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Segun resultados de la encuesta realizada, lanpaegn de galén, es el
producto de preferencia del consumidor con un 37éb tdtal de

encuestados, seguido por el de litro con el 21%ta Eondicion se debe a
gue la mayoria de clientes son retail o comerogogethta directa, los cuales
tienen como principal enfoque el sector automaitiez es demandante de

productos en estas presentaciones.
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3. ¢ Cbémo calificaria usted el servicio brindado pd8\DAC?

Tabla 13
Excelente 41
Bueno 99
Regular 31
Malo 8

TOTAL 179

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Grafico 36
Malo
Regular 5% Excelente
17% 23%

Bueno
55%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Al ser un sector bastante competitivo en el cudagtor diferenciador es el
servicio, es indispensable dirigir las actividatiesia la excelencia; segun
datos generados por la encuesta, el 23% consideraxjste un excelente
servicio y un 55% dice que es bueno, por lo que dd generar una ventaja
competitiva, es necesario mejorar la imagen, abencervicio, etc., que

DISVAC brinda al cliente.
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Cabe mencionar que 14 personas encuestadas, nondespn a esta

pregunta.

4. ¢ Qué servicios adicionales le gustaria recibir BVBC?

Dentro de los resultados generados por la enceegbtado obtener que los

principales servicios adicionales que los cliedesDISVAC requieren,

son:

» Servicio de asesoria por parte del personal de BGSV
* Entrega de pedidos inmediata.

» Servicio de pedidos a través de Internet.

5. ¢Qué forma de pago prefiere?

Tabla 14
Crédito directo 64
Cheque 56
Efectivo 8
Transferencia bancaria 26
Tarjeta de crédito 36
TOTAL 190

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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Gréafico 37
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

DISVAC cuenta con algunos de los medios generadda encuesta, pero
segun los resultados obtenidos los que prefierercdmsumidores, con un
36% es el crédito directo y con un 32% es el pagoheque. Sin embargo
una proporcion del 19% del total de encuestadgsiigee pagos con tarjeta
de crédito (Visa, Diners y Mastercard las prinagaly un 11% a traves de
transferencia bancaria, medio que actualmente eslouson mayor

frecuencia debido a que implica menores gastoadiaeos.
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6. ¢ Qué tipos de promociones deberia ofrecer DISVAC?

Tabla 15
Descuentos en dias especiales 30
Descuentos en dias especificos 8
Descuentos por cant de compra 58
Productos promocionales DISVAC 38
Productos extra relacionados 72
Otros 2
TOTAL 208
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
Gréfico 38
Descuentos en
Productos Otros dias especiales Descuentos en
extra 1% 14% dias

relacionados especificos
35% 4%
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compra
28%
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18%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Debido a las bajas condiciones de variabilidad eips, propuesta por
Valvoline, el enfoque que se proporcionara paraoraejla competitividad

en este factor, son las promociones que se ofreae dientes; dentro de la
investigacion realizada a la muestra, se concluyelg entrega gratuita de

productos adicionales relacionados a los lubricarten una aceptacion del
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35%, es la promocidn que segun los clientes demaupata ellos mayores

beneficios.

Adicionalmente, se tiene que los descuentos pdrdeehde compra con un
28% y productos promocionales de DISVAC con un Ild86aceptacion,

son opciones que se deben potenciar.

Dentro de la opcion otros, con apenas el 1%, deyiamwn:

* Regalos en dias especiales
* Productos adicionales por cantidad de compra

» Descuentos a clientes especiales.

7. ¢ Qué factor considera usted mas importante el monaa adquirir los

lubricantes en DISVAC?

Tabla 16
Precio 88
Calidad 101
Rendimiento 52
Marca 55
TOTAL 296

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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Grafico 39
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Dentro de esta pregunta, algunos de los clientegeren mas de una

opcion, teniendo como resultado que:

» Con un 34%, la calidad es el factor mas importpata la eleccion de

lubricantes.

» El factor que le sigue es el precio, con un 30%, sjubien DISVAC
no influye de manera directa en este, puede gemsteategias de

promociones que generen en el cliente mayor atragcbeneficio.
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8. Aproximadamente ¢, Cual es su frecuencia de compra?

Tabla 17
Semanal 36
Quincenal 48
Mensual 102
Trimestral 14
Otros 8
TOTAL 208
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
Gréafico 40
Trimestral Otros Semanal
7% 4% 17%

Quincenal
23%

Mensual
49%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Segun datos obtenidos como resultado de las easuesdlizadas, el 49%
del total de encuestados consumen los productos Di8VAC

mensualmente, seguidos con el 23% quincenal y 1@&tbasal; esto
demuestra que la empresa cuenta con un grupo adiactonsumidores,

gue mantienen una frecuencia de compra relativatenta.
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Se debe mencionar que dentro de la opcion otrosteax clientes

encuestados que consumen los productos de DISVAd3 tres semanas

y/o dos meses.

9. ¢ A través de qué medios le gustaria conocer aderBdaSVAC?

Tabla 18

Prensa 22
Radio 37
Internet 89
Folleteria 57
Eventos 75
Otros 8

TOTAL 288

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Gréfico 41

Otros Pr;e;sa

(1]
Eventos 3%
26% ‘

Folleteria
20%

Radio

nternet
31%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Segun los datos obtenidos, el medio de mayor aiéptael momento de

realizar publicidad, con un 31% es el internetusty de eventos con un
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26% vy folleteria con un 20%. Dentro de estos ned®necesario ademas

considerar que dentro de la opcion otros, se renali lo siguiente:

» Correos electronicos.
* Redes sociales.
» Comunicaciones enviadas al lugar de trabajo.

+ Publicidad telefénica.

10.,Cree suficiente la promocion generada por Valeolaterca de sus

productos?

Tabla 19
Si 128
No 59
TOTAL 187
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
Grafico 42

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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Segun los datos obtenidos, los productos Valvolpeseen suficiente
publicidad, debido que un 68% de los clientes atarai que es adecuada,
sin embargo, el 32% restante sustenta su respdestia ser suficiente; en
gue falta comunicacion acerca de los nuevos producio se promociona
en todos los medios que estan al alcance del cadsyren afios anteriores
no existia publicidad por lo que muchas personanocen y no son leales
al producto, existe confusion con la marca Havoliebido al nombre
similar y al desconocimiento por parte del pubkrogeneral y finalmente
la competencia de precios, promociones y publicicladl la competencia,

hace que la informacidn que brinda Valvoline sasaficiente.

3.8.2Resultados Encuesta para Clientes Potenciales

Gréafico 43

Tipo de Cliente

B Retail MFlota ®WiIndustria

10%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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Tomando en cuenta, los resultados de la muest20@esncuestas, se pudo
determinar que el 55% de los clientes potenciakersepecer al segmento
Retail, el 35% al segmento Flotas y el 10 % pedene la industria. Este
porcentaje se debe a que existe un gran numeroedecios minoristas,
mecanicas, lubricadoras y negocios pequefios geefgean a la venta de este

producto.

1. Mencione los lugares MAYORISTAS de venta de ikdmtes que usted

conozca.

Gréfico 44

Mencione los lugares Mayoristas de venta de
lubricantes que usted conozea, |

1% CEPSA
| |
1% 1%\“\ 1% °0% B COCEPARTES
Jo
NOON\NN1%

F.% /—2% W LUBRICANTES Y ACCESORIUS

[ B DISMARKLUB

m DISVAC

B LYA LUBRICANTES

B FULL ENERGY

B FILTROCORP

B [NVERNEG

B PRIMAX

B LUBRILACA

m FRENOSEGURO

mDISAUTO

m TERRERO SERFANO

m POWERPARTES

m DISME

m LUBRISA

B BIOFACTOR

B PROMESA

= PONCE YEPEZ

B FMPROSFRVIS

B IURRIFOUIPOS
MFGAILIR

m PROALITO

m VFPAMII
CETIWEHICULOS

w IMP. ANCINA
PETRO COMERCIAL
ECOMOMISA
COMPLEJO DIL
LUBRIVAL
LOJA CAR

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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Al realizar una pregunta denominada “abierta”, pofdimitar su respuesta,
se obtuvo una larga lista de las misma por partesielientes potenciales,
con ello se destacan varios lugares mayoristased&a e lubricantes, con
el 10% CONAUTO, en siguiente lugar CEPSA con un @@DEPARTES
con un 7% y LUBRICANTES Y ACCESORIOS, DISMARKLUB Y
DISVAC con un 6%. A pesar de que DISVAC se enaaeeanh la lista de
los mejores porcentajes de calificacion, se delstadar que el mismo
representa a solamente 39 de los 200 encuestdtios.este resultado se
puede determinar estrategias enfocadas al TOM tdengsrcado asi como
los competidores principales de DISVAC tanto demé&ca Valvoline como
de las marcas reconocidas como HAVOLINE y CASTROWLyos

distribuidores se llevan el mayor porcentaje dstgda
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2. Mencione el lugar donde usted compra.

Gréafico 45

Menclone el lugar donde usted compra lubricantes ? .
. [

W PRIMAX

1% ; 0% B CODEPARTES
_\\ _‘\ 0% 0% = CONAUTO
N o% /—0% m DISMARKLUB
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LUBRIVAL
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VEPAMIL
NO RESFONDE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Segun los datos recolectados, como respuesta sgoofue los lugares
MAYORISTAS de venta de lubricantes donde mayormestadquiere este
producto son: CEPSA con un 13%, CODEPARTES y CON@WEDN un

9%, DISMARKLUB con un 8% y LYA LUBRICANTES e INVEREG

con un 6%. La encuesta fue realizada solamenterstes potenciales de
los productos lubricantes pero, a pesar de ellty\serespuesta con clientes
gue compran su producto en DISVAC con un porcentajb%, es decir 14
encuestados. Esto se debe a que los clientes aomstintos productos en

varios proveedores, ademas se destaca la pocaldidelel cliente hacia un
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producto o distribuidor por lo que varian su comprdre uno u otro
proveedor incluso entre la misma marca. Nuevamente los primeros
lugares se encuentran distribuidores mayoristasaslenarcas Havoline,

Castrol, y Valvoline.

3. ¢Conoce la marca VALVOLINE?

Gréafico 46

¢Conoce la marca
Valvoline?

mS| mNO

3%

\

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

El 97% de los encuestados respondié que si conacdm marca de
lubricantes Valvoline, Cabe destacar que el 3%anést correspondiente a
los encuestados que no conocen la marca han sigdl@gque su giro de
negocio no corresponde al mercado de lubricantegieeir, un ejemplo
claro fue el del sector industrial, donde se errdontirios municipios,
fabricas, universidades, donde se evidencia pdaeida con las marcas de
lubricantes. Con este alto porcentaje se demulesfrasicion de la marca

en la mente de los consumidores pero no de suibdidbres.
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4. ¢Qué opinién le merece la marca VALVOLINE oised de productos?

Gréafico 47

¢Qué opinion le merece la marca
Valvoline?

B Marca de Calidad

m Buen Rendimiento

® Marca confiable

m Variedad de productos
® Precios accesibles

® Precios altos

m Marca de experiencia

m Marca muy vendida

m Cumple con las especificaciones

® Marca conocida en el mercado

m No trabajo con la marca

m Buena Rentabilidad

m Publicidad interesante
‘ m Poca rotacién del producto

Buena imagen de marca
m No conozco la marca

Lubricante de rotacién media

Importante a nivel mundial

Problemas con la marca
Buena durabilidad
Buenos ejecutivos

No responde

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

A pesar de tener una gran lista de respuestasaaderda opinién de la
marca Valvoline, un 20% estuvo de acuerdo en queolfiae es una marca
de calidad, factor que es muy importante paradaceédn de un lubricante
automotor, el siguiente porcentaje alto es de ungéiénes piensan que la
marca ofrece un buen rendimiento. Seguidamentebts®o una respuesta
interesante, con el 6%, 15 encuestados manifiegten la marca tiene

precios accesibles y 14 encuestados declaran gypedoios son altos.
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5. Conoce ustedla empresa Distribuidora de Lubricantes DISVAC?

Gréafico 48

é¢Conoce usted a DISVAC?

ESI ENO ELIMINADA B NO RESPONDE

T

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Mediante las respuestas, se obtuvo que:

El 53% de los encuestados, NO conoce a la empresabDidora de
lubricantes DISVAC, existe un dato importante aaede las encuestas
eliminadas ya que varios de los encuestados seurmiefon con los

nombres de otros distribuidores como DISMARK o DEEM

Estas respuestas permiten enfocar estrategiashtieiggad y promocion que
permitan ubicar de una mejor manera el nombre &/BC en la mente de

los consumidores.
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6. En lo que se refiere a productos para el cuidadsu motor. ¢Qué producto
es el que consume mayormente? Calificacion (deél@, siendo 6 el mas
frecuente y 1 el menos frecuente); frecuencia dswoo del producto; y la

presentacion de su preferencia.

Al finalizar la tabulacién de las encuestas, laificacion final de los
productos que consumen con mayor continuidad esidt la siguiente

manera.

Tabla 20

Lubricantes

Filtros

Aditivos

Refrigerantes

Bujias

RN W b~ O O

Grasas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Se debe recalcar que la mayoria de encuestadaongeel consumo, con
el cambio de aceite en su automotor, mas no cahasitecimiento del local.
Esto se debe a que los segmentos a los que se thrigtilizacion de
lubricantes y relacionados, son muy variados, yhosae estos segmentos

no se relacionan con el giro del negocio como bridadoras y mecanicas.

La frecuencia de consumo de los productos fuelaesite:
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Tabla 21
Lubricantes Quincenal
Filtros Quincenal
Aditivos Quincenal
Refrigerantes Quincenal
Bujias Mensual
Grasas Mensual

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Nuevamente, se obtuvo una respuesta relacionadzomsumo del
automotor, sobretodo en el segmento de flotas gadgnos automotores se
encuentran en movimiento constante por carretesa gonsumo es mas

frecuente en términos de tiempo.

Y finalmente la presentacion mas demandada dertmkiptos fue:

Tabla 22
Lubricantes Galon
Filtros Unidad
Aditivos 24 Onz
Refrigerantes Galon
Bujias Unidad
Grasas 35 Lb (Caneca)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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7. Para Usted, ¢qué es lo mas importante al mongengéalquirir lubricantes?

(califique del 1 al 10, siendo 10 el mas importanieel menos importante).

Tabla 23

[EnN
o

Precio
Calidad

Atencion

Rapidez en la entrega

Asesoria Técnica

Promociones o Descuentos

Formas de pago

Extras o complementos

Marcas vendidas en el local

R N W b~ 01 OO | 00 ©

Local

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

En la tabla anterior se puede observar que eléstael cliente potencial en
el precio y calidad del producto es muy marcadm, go 32% y 23,5%
respectivamente, son los porcentajes mas altosgeBaral, en el tipo de
mercado en el que DISVAC se maneja y con los tig@sclientes que
existen en el mismo, se mantiene la tendencia seabuina calidad superior
a un precio mas conveniente, es por ello que maggolientes son fieles a
un distribuidor o marca de lubricantes. Finalmeme tercer lugar se
encuentra la atencion, cualidad que DISVAC pueq@oéar con su fuerza
de ventas direccionando estrategias hacia el msiaore incluso el

consumidor final.
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8. ¢Qué servicios adicionales le gustaria recilgir utha distribuidora de

lubricantes?

Gréafico 49

¢Qué servicios adicionales le gustaria
reCibir? B Asesoria Técnica

m Entrega Inmediata
2% 29 0% B Descuentos

. [
2% 4%

B Promociones
B Exhibiciones

3%
3% B Cursos por Internet
3% W Contacto / Pedidaos por Internst
®m Publicidad
\ ) M Buenz atencidn
\_ B Regalos periodicos
? m Seminarios

M Visitar periodicas del vendedar
m Precic / Calidad

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Leslie Vargas

¥ Plazo de Crédito mas allto
Ferias

H Ningun
Mas Marcas
Servicio Post Venta / Mecénico
Atencion las 24 horas

No Responde

Con las respuestas obtenidas en la investigaocgpuede observar que un
gran porcentaje prefiere la asesoria técnica canac® adicional. Este
porcentaje se debe a que el segmento Retail tieg¢atainente con el
consumidor final, y necesita conocer el producton ctodas sus
especificaciones técnicas para poder recomendegljerio o utilizarlo.
Existen propuestas interesantes, como las exhit@siderias y sobretodo el
contacto con el cliente a través de internet dose€epueden acoplar
estrategias para cumplir con este tipo de serviexbs para la satisfaccion

del cliente analizando la aplicacion a los dissripos de cliente.
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9. ¢Qué forma de pago prefiere?

Grafico 50

¢Qué forma de pago prefiere?

B Cheque
‘ m A plazos
Efectivo

m Transferencia bancaria
23%
M Tarjeta de crédito

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Con un 27%, se conoce que la forma de pago prééeren mediante
cheque, seguido con un 26% que prefiere el padazagy con un 23% el
pago en efectivo. Los medios de pago como la feeerscia bancaria y
tarjetas de crédito presentan un porcentaje meros [a tendencia es

usarlos con mayor frecuencia cada vez por motiecseduridad y tiempo.
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10. En lo referente a la publicidad de los prodsicfmr favor responda a la

tabla que se muestra a continuacion:

Tabla 24

Opcién 1 | Opcidn 2

¢,Cuales son los canales de TV local que mas ve Teleamazona Ecuavisa

¢,Cudles son los canales de cable que mas ve? FOX HBO
¢,Cudles son las frecuencias de radio que mas

Saracay Canela
escucha?
¢, Cudles son los periédicos que mas lee? El Comercio| EIl Extra
¢,Cudles son las revistas que mas lee? Carburando| Vistazo
¢,Cudles son las paginas web que mas visita? Facebook Yahoo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

En lo referente a las respuestas obtenidas d®lk @aterior, cabe recalcar
gue existi6 un porcentaje alto de encuestados queespondid a la

pregunta, dejando varios espacios en blanco, dobie los referentes a
revistas y paginas web. Este gran nimero de espaiti respuesta en su

mayoria provienen de los segmentos de flotas il.reta

3.9 CONCLUSION DE LA INVESTIGACION

El mercado en el que se encuentra ubicado DISVA@edire concurrencia, donde
la demanda estd compuesta principalmente por ébrsaatomotriz en constante
crecimiento, seguido del sector industrial. Pop dado y la oferta es variada y
amplia en la cual existe gran cantidad de margasguctos similares, dentro de esto

se destacan las marcas Texaco, Valvoline y Castrol.
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De los segmentos de mercado que abastece DISVAa&llrandustria, flota), se

tiene que:

e La industria es el principal, aunque en cantidaa lsominoria, son los que

mayores ingresos representan para la empresa;

e Los retails que en cantidad son significativos,opsus consumos son

pequenos;

« Las flotas que en numero son menos que los rglageen consumos

constantes, similares a la Industria pero en menomntos.

Lo que se requiere es expandir el mercado de efieimdustria, de los que se

obtendra mayores beneficios.

De la investigacion realizada a los clientes deMAS y clientes potenciales, se
pudo determinar que la mayor cantidad de ellos lesnRetail que se refiere a
pequefios negocios, sin embargo es necesario patericsector de la Industria,
debido a que segun datos de la matriz segmentasid@ generador de la mayor

cantidad de ventas.

En general lo que se pudo determinar para la mekelanarketing mix, es la
necesidad de generar estrategias enfocadas erctuadizacion u mejoramiento de

los servicios brindados por DISVAC.



Tabla 25 — Resumen de la Encuesta # 1 Clientes Aates de DISVAC

Encuesta .
1 Clientes DISVAC
Preguntas Respuestas Conclusién
. . . Los clientes de DISVAC respondieron que el produgte
; 2
1 ¢Qué producto consume con mayor frecuencia? Vadvalw50| Valvoline 15w4( consumen con mayor frecuencia es el VALVOLINE 20W50
. . . B’ . 74 de los 200 encuestados respondieron que larppaeg®: de
; I I | Lit p .
2 ¢Qué presentacion de producto es la que mas cofsuine Galén itro producto que mas consumen es el GALON
3 ¢Como calificaria usted el servicio brindado pdB\AC? Bueno Excelente De Iatotallq(e}d d? encuestados, 99 clientes de nsideran
que el servicio brindado por la empresa es BUENO,
Asesoria por parts Los servicios adicionales que los clientes de laresa desean
4 ¢ Qué servicios adicionales le gustaria recibir KBVBC* del personal de | Entrega inmediat ! ecibir son LAS ASESORIAS TECNICAS
DISVAC
. ) - La forma de pago que los clientes de DISVAC prefieson a
; ?
5 ¢Qué forma de pago prefiere? Crédito / A Plalzos Ghequ Crédito o Plazos, es decir 64 clientes.
Productos extral Descuentos orlLas promociones en la que 72 de los clientes d¥ACSse
6 ¢Qué tipos de promociones deberia ofrecer DISVAC? relacionados cor cantidad de coFr)n muestran interesados son los PRODUCTOS EXTRA
lubricantes PIRELACIONADOS
7 ¢ Qué factor considera usted méas importante el ntomen Calidad Precio El factor mas importante al momento de adquiritulmicante es la)
de adquirir los lubricantes en DISVAC? CALIDAD, 101 de 200 encuestados respondieron defésma.
. . . . El 49% de los encuestados respondieron que sLefreleude
A ; I fi 7 I
8 proximadamente ¢, Cudl es su frecuencia de compra nshae Quincenal compra es MENSUAL.
. . . . INTERNET es el medio de preferencia de los cliedie®ISVAC
¢A través de qué medios le gustaria conocer aderca
9 DISVAC? Internet Eventos para conocer a la empresa con un 30% muy cercalaaekpuesta
’ EVENTOS CON UN 26%
10 ¢Cree suficiente la promocion generada por Valgolin S| 68% de los clientes de DISVAC consideran suficidamigromocion
acerca de sus productos? generada por Valvoline

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

VET



Tabla 26 — Resumen de la Encuesta # 2 Clientes Ruatmles DISVAC

Encuest:
2

Preguntas

Clientes Potenciales

Respuestas

Conclusion

Con el 10%, el mayor de los porcentajes de es@upta, los
Mencione los lugares MAYORISTAS de venta de clientes potenciales mencionan que conocen a CONAKdmo
1 ; CONAUTO CEPSA o . .
lubricantes que usted conozca. uno de los distribuidores mayoristas de lubricarerseste caso
CONAUTO es distribuidor de la marca HAVOLINE
. 1EI 13% de los encuestados compran lubricantes &S58E
2 Mencione el lugar donde usted compra. CEPSA CODEPAR < tribuidor de lubricantes CASTROL
0,
3 +Conoce la marca VALVOLINE? S| El 97% de los encuesatados reconoce a la marca @QALVE en el
mercado.
4 ¢Qué opinion le merece la marca VALVOLINE o suding Marca de Calidad Buen Rendimientg)n .alto porcentaje (20%), menciona que Valvolinems marca de
de productos? alidad.
5 Conoce usted a la empresa Distribuidora de Luligsan NO El 53%, es decir 107 encuestados manifiestan NOcsora
DISVAC? DISVAC
En lo que se refiere a productos para el cuidadude
motor. ¢Qué producto es el que consume mayormente?
6 Calificacion (del 1 al 6, siendo 6 el mas frecusnteel
menos frecuente); frecuencia de consumo del proguct
la presentacion de su preferencia.
Como respuesta se obtuvo que el producto que cansios
. . . clientes con mayor frecuencia son los LUBRICANT&&ho
e Quincenal Galon producto en su mayoria lo consumen QUINCENALMENT &y
su presentacion de GALON.
. . . Siguiendo con los FILTROS, lo consumen de iguahfor
Filtros ncenal Unidad -
Qui : QUINCENALMENTE, en la presentacion UNIDAD
" . Los ADITIVOS los consumen de manera QUINCENAL en
Aditivos Quincenal 24 Onz presentacion de 240NZ
Refrigerantes Quincenal Galén Los REFRIGERANTES en su mayoria se consumen dereane
9 QUINCENAL en presentacion GALON
Bujfas Mensual Unidad El product'q BUJIAS se consume de manera MENSUAbhy e
presentacion UNIDAD
Grasas Mensual 35 Lb (Caneca Flnalmentc_a’las GRASAS se consumen de forma M ENS@xL
presentacion de 35 LB.

GET
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Para Usted, ¢qué es lo mas importante al momento dg
7 adquirir lubricantes? (califique del 1 al 10, sierdd el mas
importante y 1 el menos importante).
Precio 10
Calidad 9
Atencion 8
Rapidez en la entrega 7
Asesoria Técnica 6 El mayor puntaje lo recibio la opcion "Precio" sdgude "Calidad”,
- 3 esto quiere decir que los mas importante al momaatmquirir
Promociones o Descuentos lubricantes son estos dos factores.
Formas de pago 4
Extras o complementos 3
Marcas vendidas en el local 2
Local 1
p - . . - El mayor porcentaje de encuestados respondi6 quesétio
;, Qué servicios adicionales le gustaria recibirde u o . N I . o . P
8 ggtribuidora de lubricantes? g Asesoria Técnicd Entrega inmedidtalicional que le gustaria recibir es la ASESORIACRECA con un
: 12%, seguido de la ENTREGA INMEDIATA con un 9%.
p . La forma de pago de preferencia de los clientesrpiles es
9 ; Qué forma de pa refiere? Cheque Plazos ;
Q pagop q CHEQUE, manifestado por 48 de los 200 encuestados.
En lo referen | lici I r fpavor " ”
10 o referente a la publicidad de los p odu.ctmx,.!a 0 Opeitn 1 Opeitn 2
responda a la tabla que se muestra a continuacion:
¢Cuales son los canales de TV local que mas ve? afat®nas Ecuavisa
¢ Cudles son los canales de cable que més ve? FOX HBO En Ig presentg tabla, se obtuvo rest_JItados muyesawbretodo d
> - - - los tipos de cliente "Flotas" y "Retail", muchagguntas no fuero,
¢Cuales son las frecuencias de radio que mas eScuch| Saracay Canela .
— e - > - contestadas por lo que cabe destacar que a p ésiengeo que
¢Cudles son los periodicos que mas_lee* El Comerfio  ElExtra llevan los medios de comunicacion y publicidad lenercado, no
¢Cudles son las revistas que mas lee? Carburano azdist _|leyiste una cultura marcada de lectura o de inazsbig,
¢Cuales son las paginas web que mas visita? Facebogk Yahoo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

9ET
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Por lo concluido en el capitulo 3, a través deréssiltados de las encuestas que han
sido la principal herramienta de recoleccion deslatilizada en este estudio, se ha
recogido importante informacion que brinda un panm@ general sobre el
comportamiento y la percepcion de lo que el cliel@eDISVAC desea y lo que el
cliente potencial espera, estableciendo las ditgmsnentre ellos y adecuando

estrategias a cada segmento.

En las tablas se muestra un resumen de las reapubstias encuestas realizadas a
los clientes actuales y potenciales de la empresagoncentra las percepciones de
los clientes en relacion a las preguntas planteagiado cual se tiene una idea mas
clara de las necesidades de los clientes actuasespyede definir el perfil de los

potenciales clientes.

Con esto, se continta con el analisis en el capftwlonde en primer lugar se detalla
un lineamiento estratégico propuesto con el queertgoresa puede trabajar y

transformarla en estrategias con el adicional bélisis de la mezcla de marketing.



4 MARKETING ESTRATEGICO

Tras un estudio riguroso del mercado y recolecai@n informacion acerca de las
necesidades de la poblacion, se analiza en el meesapitulo un plan de accion de
enfoque estratégico propuesto para la empresa,zamgpe por algunos cambios en el
direccionamiento estratégico actual y como sigei¢ade el analisis de marketing mix para
continuar con la propuesta de estrategias que dwintkjores oportunidades a la empresa

dentro del mercado en el que se maneja.

4.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Dentro del Plan Estratégico actual de DISVAC, Yyillasofia de la empresa que se
repaso en el capitulo 1, se ha considerado darlenfoque mas actualizado que
concuerde con las necesidades de empresa y dehdoeral mismo tiempo se
pretende reflejar e impulsar a la empresa hacipasicionamiento mas adecuado

que contribuya al éxito de DISVAC.

4.1.1 Definicion de Mision

La "mision o proposito es el conjunto de razonesd&mentales de la

existencia de la compafia. Contesta a la pregdatgor qué existe la

compafia”. (Diez de Castro, Garcia, & Jiménez]1R00
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4.1.1.1Propuesta de Mision de DISVAC

La mision de DISVAC:Somos distribuidores de lubricantes Valvoline y
comercializamos productos relacionados para automest en las
principales provincias de la sierra y costa ecu#&orn, con un equipo

humano capacitado y comprometido con el servigio@stros clientes.”

4.1.2 Definicién de Visiort!

La visidn corporativa es un conjunto de ideas gdasy algunas de ellas
abstractas, que proveen el marco de referencia dpié una empresa es y
quiere ser en el futuro. La visiOn no se exprasdéeminos numericos, la
define la alta direccidén de la compaiiia; debe isglia e inspiradora, conocida
por todos e integrar al equipo gerencial a su atted Requiere lideres para

su definicién y para su cabal realizacion.

4.1.2.1Propuesta Vision de DISVAC

La visién de DISVAC es‘En el 2015 Mantener con una brecha larga
en el liderato de distribucion de los productos wiihe en el Ecuador,
crecer en las provincias en las que aun no se tipresencia y
diversificar su oferta con nuevos productos paratiséacer las
necesidades de sus clientes con responsabilidaapr@miso y procesos

estandarizados.”

2L SERNA. (1998).Gerencia estratégica8? Edicion.
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4.1.3 Definicion de Objetivos Corporativos

En una empresa es importante delimitar los objsticorporativos que
direccionaran las acciones de cada uno de los misnde la organizacion,
siendo definido como aquellos que “establecen larakza deseada de la
empresa Yy las direcciones en que habra de dirigi(stntzberg, Quinn, &

Voyer, 1997).

4.1.3.1Propuesta de Objetivos Corporativos de DISVAC

Incrementar la cartera de clientes.

« Alcanzar la distribucion a la mayor cantidad devpraias del pais

autorizadas.

« Mejorar la rentabilidad anual de la empresa.

« Mantener al personal capacitado para satisfacersitarles de la

empresa y de sus clientes.

4.1.4 Definicion de Estrategias Corporativas

La estrategia corporativa se la puede definir clinaodea respecto a la forma

en que las personas de una organizacion interactirates personas de otras

organizaciones, con el tiempo”. (Stoner, Freera@jlbert).
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Adicionalmente el desarrollo de las estrategiapaativas se presenta en el

Capitulo 5, para finalmente presentar un plan deac

4.1.5 Objetivos Especificos de Marketing

Segun lo establece uno de los autores mas espadiadi en esta tematica
existen dos tipos de objetivos de marketing: obpsticuantitativos los cuales
“se caracterizan por proponer logros mesurablea lsaempresa, expresados
en cifras concretas”. (Vicufia, 2007) y los objesivcualitativos. A los cuales
define como: “metas mas genéricas y menos tangibl@sque no por ello

menos importantes o exigibles”: (Vicufia, 2007).

Dentro de los objetivos cuantitativos de marketimgs habituales se menciona:
“aumento de la participacion de mercado, incremeetdacturacion y mejora
de la rentabilidad (la rentabilidad sobre ventasrapun responsable de

marketing)”: (Vicuia, 2007).

Con respecto a los objetivos cualitativos estosemapeferencia a: “la
notoriedad e imagen del producto, servicio 0 maada, posicion relativa que
queremos alcanzar en el mercado, a la dimensioimaideseada para seguir

en un mercado.” (Vicufia, 2007).
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4.1.5.1Propuesta de Objetivos de Marketing Empresa DISVAC

« Destinar un 5% del valor de las utilidades deloxper del periodo
anterior para invertir este rubro en la ejecuciéhRlan de Accion

de Estrategias.

e Realizar un analisis semestral de los factoresad&iézcla de
Marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion;apavaluar la

situacion del mercado y ejecutar las estrategiasapéopiadas.

e Controlar el desarrollo de las actividades de 3oéikedia
Marketing (Redes Sociales, Pagina Web, Correo fleicb), con
la medicion de los indicadores y el cumplimiento wohetas

propuestas del Plan de Accion de Estrategias.

4.2 ANALISIS DE LA MEZCLA DE MARKETING

El objetivo de aplicar el analisis de marketing nex conocer la situacion de la
empresa y poder desarrollar estrategias de magkesipecificas de posicionamiento
posterior. El marketing mix es un andlisis de adsgfia de aspectos internos,
desarrollada comunmente para analizar cuatro Vesabasicas de su actividad:

producto, precio, distribucion y promocion.

La mezcla de marketing es: “El conjunto de herratai® tacticas controlables de

marketing producto, precio, plaza y promocién-, daeempresa combina para
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producir la respuesta deseada en el mercado métatler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2003).

La mezcla de marketing ayuda al cumplimiento de dbgetivos y las metas
organizacionales, debido a que es una herramiema@mnbina variables esenciales

de la empresa.

4.2.1 Producto

Se llama producto al bien o servicio (tangible @mgible) que una empresa

ofrece para satisfacer las necesidades del mercado.

“El producto es un conjunto de atributos fisicosypedades y beneficios
reunidos en una forma identificable, ofreciendocamprador para su uso,

consumo o comercializacion.” (Toca Torres, 2009).

4.2.1.1Producto Principal DISVAC

En general el servicio de distribucion que brind8\DAC a sus clientes
se resume en las caracteristicas de una entregaodeicto adecuado, en
el momento correcto, al precio acordado con ehtdiea cargo de un
personal calificado que pretende satisfacer lagesidades que se le
presenta al consumidor, siendo su producto estrillaricantes

VALVOLINE la lista de productos lubricantes se eewtra en el Anexo

1.
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Acerca de las caracteristicas del producto prihapalistribucion como
lo son los lubricantes Valvoline, se analizara dalasts caracteristicas
generales asi como las caracteristicas principi@dss lubricantes como

marca.

Caracteristicas Generales

1. Intrinsecas o internas:

« Viscosidad
e Punto De Fluidez
e Punto De Inflamacion Y Fuego

« Indice De Alquitran Y De Alquinatrizacion

2. Extrinsecas o externas

e Colores
« Especificaciones técnicas
« Presentacion

« Envase

4.2.1.2Productos Secundarios DISVAC

DISVAC cuenta con un listado de productos afinéssaactividades que
ejerce, que aunque se presentan en menor cantedadl@ igual manera

forman parte de portafolio de productos de la esgreiendo estos:
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1. Aditivos BARDAHL
2. Filtros FY P
3. Filtros FRAM
4. Refrigerantes FREEZETONE
5. Bujias NGK

6. Grasas ECUALUB.

Grafico 51 — Marcas que comercializa DISVAC

Valvaoline. \)

: el
Fuente: Imagenes de Google
Elaborado por: Leslie Vargas

4.2.2 Precio®

El precio se refiere a la cantidad de dinero queoesumidor o cliente paga
por usar o beneficiarse del producto; es necesadonocer que dentro del
precio se puede incluir ademas: descuentos, promesj condiciones de pago,
plazos de pago, crédito, etc. Este componenteiem@gque el producto tenga

0 no aceptacion de acuerdo a la sensibilidad dedade.

4.2.2.1Fijacion de Precio

La lista de precios que DISVAC maneja en cuanto nea principal de

productos, lubricantes Valvoline, es fijada a teaw® su distribuidor

2 KOTLER y ARMSTRONG. (2003)Fundamentos de Marketing.
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principal. Lubrival principalmente toma en cuerfamovimiento del
crudo ecuatoriano, los precios fijados en base ahrcador
estadounidense West Texas Intermediate (WTI), ydesvados del

petréleo donde se encuentran los lubricantes.

Las variables antes expuestas determinan el raagpretios con los
cuales la empresa DISVAC y demas distribuidoretadearca trabajan

en el mercado ecuatoriano.

Cabe destacar que uno de los problemas principatgse los
distribuidores de la marca es la competencia qugesera justamente
por el irrespeto a la normativa de precios, expuioée a perder la
distribucion de la marca por tal motivo y generawikconformidad y

pérdidas econdmicas entre los demas competidores.

Para la fijacion de precios de las lineas altedegroductos (Filtros,
Aditivos, Grasas, Refrigerantes) de la empresa BISMos montos se
fijan en concordancia a los precios que se manejarel mercado

ecuatoriano y empresas competidoras que ofertamnselo producto.

4.2.2.2Descuentos de DISVAC

Dentro de la lista de precios establecida parairsealde productos

Valvoline, se muestra por otra parte un parametralescuentos fijos

(27%, 29%, 31%, 33%) autorizados por el distribulincipal, con esta
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tabla de descuentos se permite a la fuerza desvefegar los productos
de la marca y satisfacer las necesidades de madaigama de clientes de

la empresa.

Internamente en DISVAC se maneja una politica eeigion por precio
para el grupo de vendedores, es decir, si el elisgdliza la compra con
un menor descuento el vendedor obtiene una mayamisgn Yy
viceversa. Con este tipo de estrategia el vendedoesfuerza por
entregar el menor descuento posible en cada veoridp que genera un

mayor margen utilidad para la empresa.

4.2.3Plaza®

Comprende todas aquellas actividades que, a t@d&da generacion de un
vinculo fisico, ponen el producto a disposicion lde consumidores o del
mercado; dentro de estas se destacan: ubicacidralahk@cén, manejo de
inventarios de producto terminado, medio de trasladolocacion de

mercaderia en estantes, etc.

Los objetivos de plaza o distribucién son:

« Formalizar y desarrollar las operaciones de compra.

« Brindar mayores oportunidades de compra para lesurnidores.

 Facilitar la adquisicion del producto.

2 |bidem.
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4.2.3.1Canales de Distribucion de DISVAC

El producto, es decir, el aceite base y los aditigpe componen el

lubricante llegan de distinta manera desde Valedi$SA (La fabrica).

El aceite base llega mediante barco a los muekssinhdos para la
planta de Lubriansa en la ciudad de Guayaquil,osetansporta por
medio de tuberias a los tanques de almacenamidogoaglitivos llegan a
la autoridad portuaria (CAE) en la misma ciudadamhiién producto
terminado donde se desaduaniza para llevar el produla planta de
Lubriansa para posteriormente realizar la mezcléosdeaditivos con el
aceite basico, el cual una vez elaborado, se emsassus diferentes

presentaciones.

Posteriormente esta empresa factura a Lubrivalty s encarga de
comercializar y entregar a los distribuidores e dderentes ciudades
del pais para que éstos a su vez se encarguerspiectiar el producto a
sus diferentes clientes, entre ellos directos wncgalmente retails

quienes finalmente llegan al usuario.

4.2.4 Promocion®®

Abarca todas las acciones para comunicar al mefdeadeentajas o beneficios

del producto, ademas de informar, persuadir y ameeseal cliente acerca de

24 bidem.
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adquirir el bien o servicio ofertado. Dentro deptamocion se encuentra: la
publicidad, los medios de promocion, etc. La foed de esta variable,
ademas de las ya mencionadas es: crear imageniopasniento, aceptacion,

ofrecer incentivos, conquistar la preferencia p&ddtad del consumidor, etc.

4.2.4.1Promocion DISVAC

Las promociones que maneja DISVAC se realizan aautorizacion de
Lubrival, y por las promociones que se realizandoégamente; en los
precios, existen aquellas como por ejemplo (parolmpra de una caja
del producto “X” recibe una cantidad adicional gab en los precios se

aplican descuentos por tratarse de montos elewdslosmpra.

Las promociones que DISVAC como empresa puede efraiccliente

con toda libertad son:

* Regalos:Como gorras, camisetas llaveros, etc. Con elndiigbi
de la empresa que generen satisfaccion al clienteadicional que

genere recordacion y fidelizacién con DISVAC.

« Temporadas: Regalos y celebraciones pequefas tanto para los
clientes como para el personal de DISVAC en tengasaomo
por ejemplo San Valentin, Navidad, cumpleafios eiee generen
dentro de la empresa un buen ambiente de trabfajerg de ella la

satisfaccion de los clientes al ser parte impoetdetDISVAC.



150
* Eventos: Que se realizan en los locales de los clientespuasica
e impulsadoras que promuevan la venta del produgste tipo de
eventos intentan fortalecer el TOC de la empreda ynarca,
ademas familiarizan al cliente con la empresa, pey@n sus
ventas y a su vez las de DISVAC, generamos adezaasdacion y

fidelizacion con la empresa.

4.2.4.2Publicidad de Productos

La publicidad de Valvoline esta a cargo de el itigtdor principal
(Lubrival) en nuestro pais, por lo tanto, todosposductos publicitarios
y material POP que DISVAC entrega a sus clientesevide ésta

empresa.

En sincronia con Lubrival, la marca mantiene unarision constante en
publicidad en cuanto a medios masivos se refiBresde el afio 2009, se
incremento el presupuesto de publicidad en un goacentaje por lo que
la publicidad se ha convertido en un rubro necespara mejorar el
TOM Y TOC de Valvoline, necesaria también para padenpetir con la

marca principal (Texaco.)

Aunque DISVAC cuenta con apoyo publicitario portpatel distribuidor
principal, y se esta explotando afio tras afio laadpd para darse a
conocer como marca Valvoline, no se da a conocsu distribuidor

principal (Lubrival) y sus sub-distribuidores doretdgra DISVAC.
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Como conclusion del presente capitulo se deteropi@del Marketing es
ante todo una filosofia de gestion empresariatul se basa en centrar
todas las actividades de la empresa en funcioraslenécesidades del
consumidor. Esto, resulta evidente pues el corfam@s quien aporta
las ventas para la empresa y éstas son las querasesy permanencia,
crecimiento y desarrollo. Sin embargo, para qua étosofia sea
realmente interesante para la empresa debe déma@oy plasmarse a

través de acciones concretas.

Es mediante la aplicacion coherente y coordinadaladediferentes
estrategias del marketing que la empresa sera cdparonseguir
satisfacer las necesidades del consumidor de foemtable y con ello

ocupar una posicién en el mercado.

Finalmente, en el capitulo 5 se desarrollara laodwogia aplicada tanto

para las estrategias administrativas como lastegiss de marketing.



5 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

5.1 FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para la formulacion de las estrategias de Markesagconsiderd el andlisis que se
realizo en el capitulo anterior en referencia aacaab de los factores de la Mezcla

de Marketing: Producto, Precio, Plaza y Promoci&e gnfocaron en esos aspectos.

5.1.1 Estrategias de Marketing DISVAC

Las estrategias de marketing determinadas para ATS\parten de la
investigacion de mercado realizada, la cual tieomcc principal objetivo,

analizar la mezcla de marketing mix de la empresa.

Una vez realizada la investigacion de mercadozaddi para DISVAC, cuyo
principal objetivo fue analizar la mezcla de markgtmix, se obtiene como

resultado estrategias enfocadas en el productcippmaza y promocion.

5.1.1.1Estrategias de Producto para DISVAC

Debido a que los productos que comercializa DISVA@uen

condiciones de la empresa productora y proveedorae puede generar

estrategias enfocadas directamente en el disetfiendargo es necesario
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definirlas con relacion al servicio, que se considzarte del bien que la

empresa entrega a sus clientes, determinado asglasntes:

EM1. Capacitar al personal de ventas, a fin de brinsigtencia técnica

al cliente. Diferenciacion por medio del persofal

EM2. Incorporar el servicio de pedidos a través de nseeliectronicos.

(Diferenciacion por medio del canal, Marketing oné.

5.1.1.2Estrategias de Precio para DISVAC

Al igual que las caracteristicas del producto,ijecion de precio es un

factor que obedece a posturas del proveedor, lagtexfas definidas

para ello serdn enfocadas en promociones y formaagbo.

EM3. Incrementar los medios de pago (Transferenciasao@se tarjetas

de crédito).

5.1.1.3Estrategias de Plaza para DISVAC

Las estrategias de Plaza determinadas para DISWAC s

EM4. Realizar visitas empresariales a potenciales elgedé industria, a

fin de incrementar este segmento de mercado.

EMS5. Implementar un sistema de facturado instantaneo.
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5.1.1.4Estrategias de Promocion para DISVAC

EM6. Crear pagina web y redes sociales de DISVAMarketing on-

line).
5.2 FORMULACION DE ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS

Para la formulacion de las estrategias se ha cenagld la metodologia propuesta por
Fred David en su libro Conceptos de Administradistratégica. Desde el presente
punto, se unifica el andlisis del capitulo 2, nzatAOAM con la metodologia
propuesta por Fred David para obtener los resudtade las estrategias

administrativas y de marketing mas adecuadas eaapdi en DISVAC.
Las matrices seguiran el siguiente esquema detadalegia:

Tabla 27 - Formulacién de estrategias

Etapa 1: Etapa de los Insumc

Matriz de_F_'erfll Matriz EEI
Competitivo

Etapa 2: Etapa de la adecuacion

. Matriz . . Matriz de la
Matriz FODA PEYEA Matriz BCG Matriz |IE gran estrategiz

Etapa 3: Etapa de la decision

Matriz EFE

Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica

Fuente: DAVID. (2008). Conceptos de Administracion Estratégica.
Elaborado por: Leslie Vargas
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5.2.1 Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (EFEJ

Permite evaluar las amenazas y oportunidades, @eficonocer la medida en
gue se aprovechan las oportunidades para minireizfecto de las amenazas.
Los pasos a seguir son similares a los identifisgmira la matriz EFI, con la
diferencia que en la calificacidon se puede otongarvalor entre 1 a 4 sin

importar si el factor es oportunidad o amenaza.

Gréafico 52 — Modelo de Matriz EFE

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

TOTAL 0 0,00

Fuente: DAVID. (2008).
Elaborado por: Leslie Vargas

5.2.1.1Matriz EFE DISVAC

Para la elaboracion de la matriz de evaluacionadtofes externos, se
utilizaron los factores mas relevantes de la m&@AM, es decir las
oportunidades y las amenazas con calificaciényalteego se asignaron
los respectivos pesos y calificaciones a dichotfas con la guia del

gerente de la empresa.

% DAVID. (2008). Conceptos de administracién estratégica



Tabla 28 - Matriz EFE DISVAC

94T

FACTORES EXTERNOS CLAVE PESO CALIFICACION TOTAL PONDERADO
Oportunidades ]
01 Renovacion de ATPDEA permite el libre mercado dlpctos de ambos paises. 0,04 1 0,04
02 Aumento de poblacion, posibilita ofertar en otresvpcias. 0,06 2 0,12
03 Incremento del parque automotor beneficia a lastrdude lubricantes. 0,10 3 0,30
04 Marca Valvoline es pionera en tecnologia y deslard® productos. 0,06 3 0,18
O5 Valvoline es una de las marcas preferidas de Inswuoidores. 0,11 4 0,44
06 Importante publicidad de Valvoline en medios putaitos en los ultimos afos 0,12 4 0,48
Amenazas

Al Incremento de aranceles a productos importadotaaddabricantes. 0,05 1 0,05
A2 Acuerdo para instalar refineria de PDVSA en Ecuador 0,15 1 0,15
A3 Inestabilidad politica reduce la inversion nacionaktranjera. 0,04 1 0,04
A4 Lubrival dnico proveedor de la marca que DISVAC ecotraliza. 0,10 3 0,30
A5 Alto poder de negociacién de clientes por ampleatafde productos. 0,08 2 0,16
A6 Fuerte competencia de otras marcas reconocidas idanaline y PDV. 0,09 1 0,09

Total 1,00 2,35

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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Resultado: La evaluacion de la matriz EFE de la empresa Rias
2,35, siendo el puntaje menor 1 y el mayor 4, pstéaje se ubica bajo
el promedio igual a 2,5. Esto significa que lasatsgias actuales de la
organizacion no aprovechan las oportunidades quke ggesentan, y
tampoco minimiza las amenazas de su entorno; potafio las
estrategias que se formulen deben estar enfocadagprevechar las

oportunidades del mercado y evitar o al menos nizainas amenazas.

5.2.2 Matriz de Perfil Competitivo (MPC) %°

La matriz de perfil competitivo combina factoresdegros e internos de la
empresa, en esta se identifican a los principalegpetidores (externo) y las

principales fuerzas y debilidades (interno).

Para su elaboracién se debe:

1. Asignar un peso a cada factor acorde a la impagaquae sume 1.

2. Calificar debilidades entre 1-mayor y 2-menor yrfas entre 3-menor y 4-

mayor.

3. Multiplicar el peso por la calificacion para obteeépeso ponderado.

4. Sumar las columnas y del resultado se obtienegrepetidor mas fuerte es

el que en el total ponderado sea el mas alto.

2 |bidem.
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Gréafico 53 — Modelo de Matriz MPC

COMPETIDOR1 COMPETIDOR 2...

Peso Peso
Factores criticos para el éxito| Peso Calif Calif
Pond. Pond.

Participacién en el mercado
Competitividad de precios
Posicidn Financiera

Calidad del producto

Lealtad del cliente
TOTAL 0,00 | 0 | 0

Fuente: DAVID. (2008).
Elaborado por: Leslie Vargas




5.2.2.1Matriz de Perfil Competitivo Empresa DISVAC

Factores criticos de éxito

Participacion de mercado

Lealtad de los clientes

Distribucion de ventas

Otorgamiento de crédito

Servicio al cliente

Precios competitivos

Promociones

Posicion financiera

Logistica

Experiencia administrativa
Total

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Leslie Vargas

DISVAC

Tabla 29- Matriz MPC DISVAC

LLERENA

CODEPARTES EMPROSERVIS TECNILLANTA FRENOSEGURO

Peso Clasif. Peso Clasif. Peso Clasif. Peso Clasif. Peso Clasif. Peso Clasif. Peso Clasif. Peso
pond. pond. pond. pond. pond. pond. pond.
0,08 3 0,24 2 0,16 1 0,08 3 0,24 3 0,24 1 0,08 3 0,24
0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14 2 0,14 3 0,21 1 0,07 2 0,14
0,12 4 0,48 3 0,36 2 0,24 3 0,36 3 0,36 4 0,48 3 0,36
0,13 2 0,26 4 0,52 2 0,26 4 0,52 3 0,39 4 0,52 3 0,39
0,15 4 0,6 3 0,45 2 0,3 3 0,45 3 0,45 3 0,45 2 0,3
0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21
0,14 3 0,42 3 0,42 1 0,14 4 0,56 2 0,28 2 0,28 3 0,42
0,08 1 0,08 2 0,16 2 0,16 4 0,32 3 0,24 4 0,32 4 0,32
0,09 3 0,27 2 0,18 1 0,09 3 0,27 3 0,27 2 0,18 2 0,18
0,07 2 0,14 3 0,21 1 0,07 4 0,28 3 0,21 4 0,28 4 0,28
1,00 2,91 2,88 1,69 3,35 2,86 2,87 2,84

6GT
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Resultado: Segun la matriz de perfil competitivo, se obtuve el lider
del mercado es la empresa CODEPARTES con un pudtj8,35;
seguida por DISVAC con un puntaje de 2,91. Lo iqakca la empresa
competitivamente es fuerte y tiene una buena posien cuanto a la

distribucion de lubricantes Valvoline se refiere.

5.2.3 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Evalla las fuerzas y debilidades. Para su elaldorage aplican juicios

intuitivos. Para elaborar la matriz EFI:

1. Colocar factores de éxito identificados, iniciammdm las fortalezas.

2. Asignar un peso entre 0 a 1 a cada factor.

3. Calificar debilidades entre 1 (Debilidad mayor) yR2ebilidad menor) y

fuerzas entre 3 (Fortaleza menor) y 4 (Fortalezgdv)a

4. Multiplicar el peso por la calificacion determinanain ponderado.

5. Sumar ponderados para fijar el total de |la orga&itra

“Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 temaan a las

organizaciones que son débiles en lo interno, masmjue las calificaciones

muy por arriba de 2.5 indican una posicion intdueate.” (David, 2008).
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Gréafico 54 — Modelo de Matriz EFI

Total
ponderado

Factores criticos para el éxito Peso  Calificacion

FORTALEZAS

DEBILIDADES

TOTAL 0 0,00

Fuente: DAVID. (2008).
Elaborado por: Leslie Vargas

5.2.3.1Matriz EFI Empresa DISVAC

De igual manera que la matriz EFE, para la matfkz & utilizaron los
factores seleccionados en la matriz de anélisésrintde la empresa en el
capitulo 2; entonces para la elaboracion se utlizdas fortalezas y
debilidades con calificacion alta y posteriormesgeasignaron sus pesos
y calificaciones con supervision del gerente dev@iscomo se muestra

en la tabla a continuacion:
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Tabla 30- Matriz EFI DISVAC

a TOTAL
PESO CALIFICACION
FACTORES INTERNOS CLAVE TG
Fortalezas
F1 Estrategia de producto basada en el posicionamiento de la marca 0,09 4 0,36
Valvoline.
F2 Promocién para clientes como eventos, obsequios y anuncios 0,12 4 0,48
publicitarios por parte de Disvac.
F3 Contacto con el cliente ha sido el eje del negocio al brindar un servicio 0,11 4 0,44
personalizado.
F4 Capital de trabajo necesario para funcionamiento de empresa y 0,12 4 0,48
politica de puntualidad en pagos.
F5 Abastecimiento del producto oportunoy tiene camiones para distribuir 0,09 4 0,36
el producto a sus clientes.
F6 CllmaA laboral de la organizacion agradable y personal motivado por 0,10 4 0,40
premios y comisiones.
Debilidades
p1 ® precllo no es establecido por Disvac, sino que dependen del mercado 0,06 2 0,12
y Lubrival.
D2 No ?e manej{an. |nd|c:adores financieros por lo tanto no se pueden 0,06 2 0,12
realizar prondsticos ni control.
D3 Control de Cartera se encuentra desactualizado y se mantiene una 0,10 1 0,10
cartera vencida del 25%.
D4 Manejo y control de inventarios no se realiza bajo un procedimiento 0,05 1 0,05
estandarizado.
D5 Planlﬁ(?auon se realiza de forma empirica no se cuenta con planes 0,07 2 0,14
operativos.
D6 Administraciénde la informacion realizada de manera inadecuada. 0,03 1 0,03
Total 1,00 3,08

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Resultado: El puntaje de la matriz EFE es 3,08 total que agamal
promedio de 2,5; por lo tanto se determina queokcn interna de la
organizacion es fuerte, es decir que las fortalelmda organizacion

superan a las debilidades internas de la misma.

5.2.4 Matriz de Fortalezas Oportunidades Debilidades y Aranazas (FODAJ’

En esta matriz se identifican estrategias a trad@scruce de fuerzas y
debilidades, debilidades y oportunidades, fuerzasgnazas y debilidades y

amenazas.

27 |bidem.
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» Las estrategias FO.Las estrategias ofensivas son la posicién ideal, co

rapido crecimiento y cumplimiento de los objetivos.

« Las estrategias DO.-También llamadas defensivas que sirven para

enfrentar las amenazas.

« Las estrategias FA.-Estrategias de orientacion, se presentan cuando

existen oportunidades que se pueden aprovecharnpese cuenta con la

preparacion adecuada.

- Las estrategias DA.- Estrategias de supervivencia que pretenden

disminuir las debilidades internas y evitar las aazas del entorno.

Gréafico 55 — Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
FO DO

OPORTUNIDADES

Usar las fortalezas para Superar debilidades
aprovechar oportunidades aprovechando las oportunidades

ESTRATEGIAS DE
SOBREVIEVENCIA

DA

ESTRATEGIAS DE ORIENTACION
FA
AMENAZAS

Usar fuerzas para evitar las
amenazas

Reducir debilidades y evitar las
amenazas

Fuente: DAVID. (2008).
Elaborado por: Leslie Vargas
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5.2.4.1Matriz FODA DISVAC

La elaboracion de la matriz FODA se realizé con flastores de las
matrices EFE y EFI, con lo cual se cruzaron Fartedey Debilidades con
Oportunidades y Amenazas para determinar las Egiaat FO, FA, DO,

y DA.

Tabla 31 - Matriz FODA DISVAC

F1 Estrategia de producto basada en el| D1 El precio no es establecido por Disvac,

posicionamiento de la marca Valvoline. sino que dependen del mercado y
Lubrival.

F2 Promocién para clientes como eventos,| D2 No se manejan indicadores financieros
obsequios y anuncios publicitarios por por lo tanto no se pueden realizar
parte de Disvac. prondsticos ni control.

F3 Contacto con el cliente ha sido el ejedel| D3 Control de Cartera se encuentra
negocio al brindar una atencién desactualizado y se mantiene una
personalizada. cartera vencida del 25%.

F4 Capital de trabajo necesario para| D4 Manejo y control de inventarios no se
funcionamiento de empresa y politica de realiza bajo un procedimiento
puntualidad en pagos. estandarizado.

F5 Abastecimiento del producto oportuno y| D5 Planificacion se realiza de forma empirica
se cuenta con camiones para distribuira no se cuenta con planes operativos.
clientes.

F6 Clima laboral de la organizacion| D6 Administracion de la informacién

agradable y personal motivado por

premios y comisiones.

realizada de manera inadecuada.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

01 Renovacién de ATPDEA permite el libre|FO1 Aprovechar el posicionamiento de la DO1 Realizar un estudio financiero para
mercado de productos de ambos paises. Marca Valvoline para realizar una mantener la informacién actualizaday
02 Aumento de poblacién, posibilita ofertar campafia publicitaria de DISVAC. (F1, F2, poder tomar decisiones oportunas. (D2,
en otras provincias. F3,04,05, 06) D4, D5, D6, 02, 03)
03 Incremento del parque automotor|FO2 Realizarunestudio de mercadoenotras |DO2 Aplicarlos resultados del Proyecto de
beneficia a la industria de lubricantes. provincias para incrementar la cartera de Tesis para implementar la planificacion
04 Marca Valvoline es pionera en tecnologia clientes. (F3,F5, 02, 03, 05) estratégica ylos planes operativos de
ydesarrollo de productos. MKT. (D5, D6, 02, 03, 04, 05, 06)
05 Valvoline es una de las marcas preferidas | FO3 Importar productos relacionados con los
de los consumidores. lubricantes para diversificar la oferta a
06 Importante publicidad de Valvoline en los clientes. (F3, F4, F5, 01, 02)
medios publicitarios en los dltimos afios
Amenazas ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Al Incremento de aranceles a productos|FA1 Diversificarlas promociones que maneja |DA1 Implementar un procedimiento para el
importados afectan a lubricantes. DISVAC para atraer a clientes manejoy control de inventarios para
A2 Acuerdo para instalar refineria de PDVSA potenciales. (F2, F3, F4, A5,A6) optimizar el proceso de ventas. (D4, D6,
en Ecuador. A5, A6)
A3 Inestabilidad politica reduce la inversion| FA2 Impulsar el desarrollo de los productos DA2 Implementar una politica de cobro de
nacional y extranjera. actuales de la empresa para cartera vencida y pago de comisiones de
A4 Lubrival Unico proveedor de la marca que posicionarlos. (F2, F4, F5, F6, A2, A5,A6) ventas adecuados. (D3, D6, A6)
DISVAC comerecializa.
A5 Alto poder de negociacion de clientes por|FA3 Impulsar la marca Valvoline para DA3 Ampliar otras lineas de negocio para
amplia oferta de productos. mantener las relaciones con Lubribval y mantener la economia de la empresay
A6 Fuerte competencia de otras marcas obtener mayores beneficios (F1, A4) no depender inicamente de Lubrival.
reconocidas como Havoline y PDV. (D1, D5, A4, A5, A6)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Resultado: Las estrategias resultantes de la matriz FODA son:




165
FOL1: Aprovechar el posicionamiento de la Marca Valwelpara realizar

una campana publicitaria de DISVACRPeghetracion de mercajlo

FO2: Realizar un estudio de mercado en otras provingasa

incrementar la cartera de cliente®egarrollo de mercado

FO3: Importar productos relacionados con los Ilubricantesra

diversificar la oferta a los clientesDgsarrollo de productgs

DO1: Realizar un estudio financiero para mantener Frimacion
actualizada y poder tomar decisiones oportunas.Desdrrollo

Organizacional.

DO2: Aplicar los resultados del Proyecto de Tesis panplementar la
planificacion estratégica y los planes operativesMKT. (Desarrollo

Organizacional.

FAL: Diversificar las promociones que maneja DISVACapatraer a

clientes potenciales.Désarrollo de productgs

FA2: Impulsar el desarrollo de los productos actualels dgnpresa para

posicionarlos. Pesarrollo de productgs

FA3: Impulsar la marca Valvoline para mantener lascrefees con

Lubrival y obtener mayores beneficidstégracion hacia atrds
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DALl: Implementar un procedimiento para el manejo y cbnte
inventarios para optimizar el proceso de ventas.Desérrollo

Organizacional.

DA2: Implementar una politica de cobro de cartera dengi pago de

comisiones de ventas adecuadd3esarrollo Organizaciongl

DA3: Ampliar otras lineas de negocio para mantener daauia de la
empresa y no depender unicamente de LubrivaDive(sificacion

concentrica.

5.2.5Matriz de Posicién Estratégica y Evaluacién de Acones (PEYEAY®

“...tiene como objetivo determinar cudles son lasaésgias mas adecuadas
para una organizacion, una vez definidas sus jpossiestratégicas interna y

externa”. (David, 2008). Para su elaboracion:

1. Seleccionar fuerzas financieras (FF), ventajas etith@as (VC),

estabilidad del ambiente (EA) y fuerzas de la itaugFl).

2. Asignar un valor de 1(Fortaleza financiera/Fuereala industria) a 6
(Fortaleza financiera/Fuerza de la industria magolgs FF y FI. Y de -1
(Ventaja competitiva /Estabilidad del ambiente miaya —6 (Ventaja

Competitiva/Estabilidad del ambiente menor) a I&SWEA.

2 |bidem.
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3. Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EAFysumando los valores

de cada dimensién y dividiéndolas entre la cantakadariables.

4. Sumar las dos calificaciones del eje “x” (x = VCxkldel eje “y” (y =

EA+FF) y anotar la nueva coordenada “xy”.

Gréafico 56 — Modelo de Matriz PEYEA

PO O RA A RNA PO o) RA A RNA
Fuerza financiera (FF) CALIF Estabilidad del Ambiente (EA) CALIF
Rendimiento sobre la inversion
Apalancamiento Tasa de inflacion
Liquidez Variabilidad de la demanda
Capital de trabajo Escala de precios de productos competidores
Flujos de efectivo Barreras para entrar en el mercado
Facilidad para salir del mercado Presién competitiva
Riesgos implicitos del negocio Elasticidad de la demanda
SUMA SUMA
Ventaja Competitiva (VC) CALIF Fuerza de la Industr ia (FI) CALIF
Participacién en el mercado Potencial de crecimiento
Calidad del producto Potencial de utilidades
Ciclo de vida del producto Estabilidad financiera
Lealtad de los clientes Conocimientos tecnolégicos
Utilizacion de la capacidad de la competencia Aprovechamiento de recursos
Conocimientos tecnolégicos Intensidad de capital
Facilidad para entrar en el mercado
Control sobre los proveedores y distribuidores Productividad, aprovechamiento de lal
capacidad
SUMA SUMA

Fuente: DAVID. (2008).
Elaborado por: Leslie Vargas

Con los valores de las coordenadas del eje “X” ¥, “& los ubica en las

caracteristicas de cada cuadrante de la siguieamenar

Cuadrante agresivo.- La penetracion en el mercado, el desarrollo del

mercado, del producto, la integracién hacia deldatentegracion horizontal,
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la diversificacion en conglomerados, la diversifiGa conceéntrica, la

diversificacion horizontal, resultan viables pa@mpresa.

Cuadrante conservador.-Incluyen penetracion en el mercado, desarrollo del

mercado, desarrollo del producto y diversificaaénceéntrica.

Cuadrante defensivo.-Incluyen atrincheramiento, desinversion, liquidacy

diversificacidon concéntrica.

Cuadrante competitivo.- Incluyen la integracion hacia atras, hacia delgnte

horizontal, la penetracion en el mercado, el deBarrdel mercado, el

desarrollo del producto y las empresas de riesggpadido.

Gréfico 57 — Matriz PEYEA

FF
b
5
Estrategias 4 Estrategias
Conservadoras 3 Agresivas
2
1
VC 0 Fl
6 5 4 3 -2 110 1 2 3 4 5 6
-2
Estrategias -3 Estrategias
Defensivas 4 Competitivas
-5
-6
EA

Fuente: DAVID. (2008).
Elaborado por: Leslie Vargas
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5.2.5.1Matriz PEYEA de la Empresa DISVAC

Se realiz6 el andlisis tanto de la posicion esiredééinterna como externa
de la organizacion estableciendo puntuacionessléatiores en funcion

del criterio del gerente como se muestra en laesigel tabla:



Tabla 32- Matriz PEYEA de la empresa DISVAC

1o A D A A DN A Yo A A A A
Fortaleza Financiera (FF) Puntuacion |Estabilidad Ambiental (EA) Puntuacion
Rendimiento sobre la inversién. 4,00
Apalancamiento. 1,00 Tasa de inflacién. -6,00
Liquidez. 3,00 Variabilidad de la demanda. -3,00
Capital de trabajo. 4,00 Escala de precios de productos competidores. -2,00
Flujos de efectivo. 3,00 Barreras para entraren el mercado. -4,00
Facilidad para salir del mercado. 1,00 Presidn competitiva. -2,00
Riesgos implicitos del negocio. 3,00 Elasticidad de la demanda. -3,00
Total 19,00 Total -20,00
Promedio 2,71 Promedio -3,33
Ventaja Competitiva (VC) Puntuacion |Fortaleza de la Industria (Fl) Puntuacion
Potencial de crecimiento. 5,00
Participacién en el mercado. -3,00 Potencial de utilidades. 5,00
Calidad del producto. -1,00 Estabilidad financiera. 3,00
Ciclo de vida del producto. -2,00 Conocimientos tecnoldgicos. 6,00
Lealtad de los clientes. -2,00 Aprovechamiento de recursos. 5,00
Utilizacion de la capacidad de la competenci -4,00 Intensidad de capital. 5,00
Conocimientos tecnoldgicos. -6,00 Facilidad para entrar en el mercado 5,00
Control sobre proveedores ydistribuidores. -4,00 Productividad, aprovechamiento de capacidad 6,00
Total -22,00 Total 40,00
Promedio -3,14 Promedio 5,00
Coordenada eje Y -0,62 Coordenada eje X 1,86

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

0T
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Resultado: Después de asignar las puntuaciones y evaluarctagnas
de las diferentes perspectivas se calcularon susquhios y finalmente
se obtuvieron las coordenadasXdequivalente a 1,86 y déequivalente
a — 0,62. Con estas coordenadas se realiz6 leayra determinar el

tipo de estrategias que la empresa deberia seguir.

Grafico 58 — Posicidn Estratégica de la empresa Disc

. 6 FF
Estrategias T Estrategias
Conservadoras 5 | Agresivas
4 4
3 4+
2 4+
1 4+
ve FH——+—+—+—+—+90 +————+——+—+— F|

3
4 +
. 5+ .
Estmtegms Estrategias
Defensivas 6 L Competitivas
EA

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Resultado: DISVAC, segun la matriz analizada, debe segunategias
competitivas como son la integracion hacia atréecth y horizontal, la
penetracion y desarrollo de mercado, desarrollprdductos y empresas

conjuntas.
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5.2.6 Matriz Interna - Externa (IE) ?°

La matriz IE se basa en dos dimensiones, el tatatigrado de la matriz EFI

(eje “x”) y de la matriz EFE (eje “y”).

Las estrategias que se pueden identificar en lazavigtson:

« Crecer y construir.- Estrategia para las celdas I, Il o IV donde seria
conveniente el uso de: intensivas de penetracidbnelermercado,
desarrollo del mercado o del producto; integrathada atras, adelante y

horizontal.

« Conservar y mantener.-Estrategias para las celdas lll, V o VII; las mas

empleadas es la penetracion en el mercado y elrdésalel producto.

« Cosechar o enajenar.-Estrategia para las celdas VI, VIIIl o IX. Se

aplica en casos donde el negocio no funciona.

2 |bidem.
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Gréafico 59 —Matriz |IE

PUNTUACIONES PONDERADAS TOTALES MATRIZ EFI

Fuerte Promedio Débil
3.00 a 4,00 2,00 22,99 1,00 a 1,99
4.00 3.00 2.00 1.00
(%]
w
=
5 Alta
N 3.00a4,00
g 3,00
= u ’
W w
S
5 E Media
& < 2002299
2
s 2.00
=]
3
E Baja
S 1.00al90
o

1,00

Fuente: DAVID. (2008).
Elaborado por: Leslie Vargas

5.2.6.1Matriz Interna Externa de la Empresa DISVAC

La matriz Interna-Externa ubica a la empresa eguakto cuadrante

como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 33 Matriz Interna-Externa de la empresa DISVAC

PUNTUACIONES PONDERADAS TOTALES MATRIZ EFI (3,08)
Fuerte Promedio Débil
3,00a 4,00 2,00a2,99 1,00a1,99

4,00 3,00 2,00 1,00
Alta

3,00a4,00

Media
2,00a2,99

MATRIZ EFE (2,35)

2,00

Baja
1,00a1,99

PUNTUACIONES PONDERADAS TOTALES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas



174
Resultado: Las estrategias a aplicarse en este cuadranteesorecer y
edificar entre las cuales se destacan: penetralednercado, desarrollo
de mercado, y desarrollo de productos 0 integradiatta, hacia atras y

horizontal.

5.2.7 Matriz de la Gran Estrategia (MGE)*°

La matriz de la gran estrategia posiciona a la esgsegun el crecimiento del

mercado y la competitividad interna.

Cuadrante |.- Penetracion en el mercado y desarrollo del merggmoducto,

integracion hacia atras, adelante u horizontakrdificacion concéntrica.

Cuadrante Il.- Considerar una estrategia intensiva, la integrab@rizontal y

la liquidacion como la ultima instancia.

Cuadrante |Ill.- Perseguir una reduccion de costos y del activo
(atrincheramiento), sacar recursos de los negamitisales para dirigirlos a

otras areas y como ultima es el despojo o la lapi@h.

Cuadrante V.- Posicion competitiva fuerte, en la que pueden peisda
diversificacion concéntrica, horizontal o de comgéwados y por ultimo

constituir empresas de riesgo compartido.

%0 |bidem.
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Gréafico 60 — Matriz MGE

Crecimiento rapido

del mercado
/_ CUADRANTE Il \, /_ CUADRANTE| \

1. Desarrollode mercados 1. Desarrollode mercadaos
2.Penetracion de mercados 2.Penetracion de mercados

3. Desarrollode productos 3. Desarrollode productos
4_integracion horizontal 4 Integracion hada adelante

5. Enzjenacion 5.Integracion hada strés

6. Liguidacion 6. integracidn horizontal

Posicion

\ / QDi\rersiﬂE:i:'}n ::Jn:ém:ri:a/
o Posicion
competitiva competitiva
Debil /_ CUADRANTE IlI \ /_ CUADRANTE IV \ Fuerte

1.Recortede gastos 1. Diversificacion concéntricas

2. Diversificacion concéntrica 2. Diversificacion horizontal

3. Diversificacion horizontal 3. Diversificacion de

4. Diversificacion de conglomeradas )
conglomerzdos 4. Alianzas estrategices

5. Enzjenacian
QLiquida:i:in J/ \ /

Crecimiento lento del
mercado

Fuente: DAVID. (2008).
Elaborado por: Leslie Vargas

5.2.7.1Matriz de la Gran Estrategia de DISVAC

Por la posicidbn competitiva fuerte de la empresd grecimiento rapido
del mercado, Disvac se ubica en el cuadrante |,ocem muestra a

continuacion:
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Tabla 34 - Matriz de la Gran Estrategia de la empresa DISVAC

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Cuadrante Il Cuadrante |
« 1. Desarrollo de mercado * 1. Desarrollo de mercado
« 2. Penetracidn de mercado e 2. Penetracién de mercado
« 3. Desarrollo de productos ¢ 3. Desarrollo de productos

« 4.Integracién horizontal * 4.Integracion directa
¢ 5. Desinversién * 5.Integracion hacia atras

e 6. Liquidacion e 6.Integracion horizontal
e 7. Diversificacion
POSICION fclacionada POSICION
COMPETITIVA COMPETITIVA

DEBIL FUERTE

Cuadrante IV

Cuadrante Il

« 1. Reduccién « 1. Diversificacion

* 2. Diversificacién relacionada
relacionada * 2. Diversificacion no
« 3. Diversificacién no relacionada

relacionada
¢ 4. Desinversion
¢ 5. Liquidacion

* 3. Empresas conjuntas

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADOQO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Resultado: Las estrategias que debe seguir la empresa sserrdio de
mercado, penetracion de mercado, desarrollo deuptos] integracion

directa, hacia atras, horizontal y diversificaciélacionada.

5.2.8 Matriz Cuantitativa de la Planificacién Estratégica (MCPE)**

Determina el atractivo de las estrategias obtenidatcula el impacto

acumulado de cada factor critico para el éxito.

1. Ubicar horizontalmente las estrategias FO, DO, PA,y verticalmente las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

2. Determinar el peso igual a los de las matricesyHHFE.

31 bidem.
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3. Designar la calificacion de 1 a 4 a cada estrategimparandola con cada

factor critico; si no corresponde, ningun valor.
4. Multiplicar el peso y las calificaciones para ehativo total.
5. Sumar las calificaciones del atractivo.

Gréfico 1 — Modelo de Matriz MCPE

ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS

El E2 E3..

FACTORES CLAVE PESO

Oportunidades
Amenazas
Fortalezas

Debilidades

TOTAL 0,00 0,00 0,00

PRIORIZACION

Fuente: DAVID. (2008).
Elaborado por: Leslie Vargas




Tabla 35- Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica de la empresa DISVAC

FACTORES CLAVE ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS

FO1 FO2 FO3 DO1 D02 FA1l FA2 FA3 DA1 DA2 DA3
PESO| PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
Oportunidades
o1 0,04 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
02 0,06 4 0,24 4 0,24 3 0,18 1 0,06 1 0,06 4 0,24 3 0,18 1 0,06 1 0,06 2 0,12 4 0,24
03 0,10 4 0,40 4 0,40 4 0,40 2 0,20 2 0,20 3 0,30 4 0,40 3 0,30 1 0,10 1 0,10 4 0,40
04 0,06 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
05 0,11 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
06 0,12 4 0,48 4 0,48 2 0,24 1 0,12 2 0,24 3 0,36 4 0,48 3 0,36 1 0,12 1 0,12 1 0,12
Amenazas
Al 0,05 3 0,15 2 0,10 4 0,20 4 0,20 2 0,10 3 0,15 4 0,20 3 0,15 1 0,05 3 0,15 4 0,20
A2 0,15 4 0,60 4 0,60 4 0,60 3 0,45 2 0,30 4 0,60 4 0,60 3 0,45 3 0,45 2 0,30 4 0,60
A3 0,04 3 0,12 2 0,08 4 0,16 4 0,16 2 0,08 4 0,16 4 0,16 3 0,12 2 0,08 3 0,12 4 0,16
A4 0,10 4 0,40 3 0,30 4 0,40 4 0,40 3 0,30 4 0,40 4 0,40 4 0,40 4 0,40 3 0,30 4 0,40
AS 0,08 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32 3 0,24 3 0,24 4 0,32 4 0,32
A6 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36 4 0,36 2 0,18 4 0,36 4 0,36 4 0,36 3 0,27 3 0,27 4 0,36
1,00
Fortalezas
F1 0,09 4 0,36 4 0,36 3 0,27 3 0,27 4 0,36 4 0,36 4 0,36 4 0,36 2 0,18 3 0,27 4 0,36
F2 0,12 4 0,48 4 0,48 3 0,36 4 0,48 3 0,36 4 0,48 4 0,48 4 0,48 3 0,36 3 0,36 3 0,36
F3 0,11 4 0,44 3 0,33 4 0,44 3 0,33 3 0,33 4 0,44 4 0,44 3 0,33 3 0,33 4 0,44 3 0,33
F4 0,12 4 0,48 3 0,36 4 0,48 4 0,48 3 0,36 4 0,48 4 0,48 2 0,24 4 0,48 4 0,48 4 0,48
F5 0,09 2 0,18 4 0,36 3 0,27 4 0,36 1 0,09 3 0,27 3 0,27 4 0,36 4 0,36 3 0,27 3 0,27
F6 0,10 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Debilidades
D1 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18 4 0,24 2 0,12 4 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24 3 0,18
D2 0,06 4 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24 3 0,18 4 0,24 3 0,18 3 0,18 4 0,24 4 0,24 3 0,18
D3 0,10 3 0,30 3 0,30 3 0,30 4 0,40 3 0,30 3 0,30 3 0,30 3 0,30 3 0,30 4 0,40 3 0,30
D4 0,05 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
D5 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
D6 0,03 3 0,09 3 0,09 3 0,09 4 0,12 4 0,12 3 0,09 4 0,12 4 0,12 4 0,12 4 0,12 3 0,09
1,00 6,10 5,86 5,77 5,47 4,28 6,07 6,25 5,33 4,66 4,90 5,63
ESTRATEGIAS
2 4 5 7 11 3 1 8 10 9 6
PRIORIZADAS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

8.1
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5.2.8.1Estrategias Administrativas Priorizadas

Posterior al andlisis de la Matriz Cuantitativa ke Planificacion
Estratégica de la empresa DISVAC, se determin@e s del puntaje
obtenido, el orden de las estrategias administgtige la siguiente

manera.

EA1: Impulsar el desarrollo de los productos actualels @enpresa para

posicionarlos.

EA2: Aprovechar el posicionamiento de la Marca Valwlpara realizar

una campana publicitaria de DISVAC.

EA3: Diversificar las promociones que maneja DISVAC panaer a

clientes potenciales.

EA4: Realizar un estudio de mercado en otras provingasa

incrementar la cartera de clientes.

EA5: Importar productos relacionados con los lubriceintgara

diversificar la oferta a los clientes.

EA6: Ampliar otras lineas de negocio para mantenecém@mia de la

empresa y no depender Unicamente de Lubrival.
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EA7: Realizar un estudio financiero para mantener f@rimacion

actualizada y poder tomar decisiones oportunas.

EA8: Impulsar la marca Valvoline para mantener lascretes con

Lubrival y obtener mayores beneficios.

EA9: Implementar una politica de cobro de cartera vengigpago de

comisiones de ventas adecuados.

EA10: Implementar un procedimiento para el manejo y robnde

inventarios para optimizar el proceso de ventas.

EA11: Aplicar los resultados del Proyecto de Tesis jpra@ementar la

planificacion estratégica y los planes operativo$/KT.

5.3 SELECCION DE ESTRATEGIAS

Para la determinacion de estrategias Administraityvde Marketing, en primer lugar
se elabord una matriz de priorizacioén de factorednies) para poder jerarquizarlas
y asi definir el orden que deben tener las estiadede marketing y las estrategias

administrativas, como se muestra en la tabla dareaation:



Tabla 36- Matriz de Jerarquizacion de Estrategias

ESTRATEGIAS DE MARKETING ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS

EM1 | EM2 | EM3 | EM4 | EM5 | EM6 | E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 | E10 | E11 | Suma % Orden

EM1| 0,5 | 05 0 0 1 0 0,5 1 0,5 0 1 0,5 0 0,5 0 0,5 0 6,5 4,5% 14

18T

w
a g EM2| 05| 05| 05| 0,5 1 05| 05 1 05| 05 1 0 0,5 0 0 1 1 9,5 6,6% 5
% i EM3| 1 05| 05| 05| 05 0 0,5 0 0,5 1 0,5 1 1 05 05)| 05| 05 9,5 6,6% 6
g E EM4| 0,5 1 05| 05| 05 0 1 05| 05 0 0,5 1 0 0 0 0,5 1 8 5,5% 11
5 > EM5| 0 0 050505/ 05 0 0,5 0 0,5 1 0 05| 05| 05 0 0,5 6 4,2% 15
- EM6| 1 0,5 1 0,5 1 05| 05| 05 1 0,5 1 0 0 05| 05| 05 0 9,5 6,6% 7
EA1| 05| 05 | 05 0 1 05| 05| 05 0 0 0,5 0 0,5 1 0,5 1 0 7,5 5,2% 13
g EA2 | O 0 1 05|105|05| 05| 05| 05 0 1 0 05| 05| 05 1 0,5 8 5,5% 12
5 EA3| 05| 05| 05| 05 1 0 1 05| 05 1 0,5 0 0,5 1 0,5 1 0,5 10 6,9%
E EA4 | 1 0,5 0 1 05 | 05 1 1 0 0,5 1 05| 05 1 0 1 0,5 10,5 7,3% 1
z EA5| O 0 05| 05 0 0 0,5 0 0,5 0 0,5 0 05| 05| 05 1 1 6 4,2% 16
é EA6 | 0,5 1 0 0 1 1 1 1 1 0,5 1 05| 05 0 1 0,5 0 10,5 7,3% 2
2 EA7 | 1 0,5 0 1 0,5 1 0505|065, 05|05|,05|05]|05(|05)| 05| 05 9,5 6,6% 8
9 EA8 | 0,5 1 0,5 1 05| 05 0 0,5 0 0 0,5 1 05| 05 1 1 0 9 6,2% 10
g EA9 | 1 1 0,5 1 05| 05| 05| 05| 05 1 0,5 0 0,5 0 05|05 05 9,5 6,6% 9
E EA10| 0,5 0 05| 05 1 0,5 0 0 0 0 0 05| 05 0 05| 05 0 5 3,5% 17
EA1l| 1 0 0,5 0 0,5 1 1 05] 05| 05 0 1 0,5 1 0,5 1 0,5 10 6,9% 4

TOTAL 144,5 | 100,0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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Posteriormente se realiz6 una tabla para deternmsaporcentajes acumulados de
incidencia de las estrategias con el planteamigat®aretto el 80/20. Con lo cual se
eligieron las estrategias que se encuentran poajaletel 80% acumulado y se
desecharon las que estrategias cuyo porcentajeudaonsupera al 80%. Las
estrategias seleccionadas seran aplicadas en daipagion mediante el disefio de

planes de accion.

Tabla 37- Aplicacién del Método de Paretto Estrategias DISVE

Estrategias Orden % % Acum
EA4 1 7,3% 7,27%
EA6 2 7,3% 14,53%
EA3 3 6,9% 21,45%

EA11 4 6,9% 28,37%
EM2 5 6,6% 34,95%
EM3 6 6,6% 41,52%
EM6 7 6,6% 48,10%
EA7 8 6,6% 54,67%
EA9 9 6,6% 61,25%
EM4 10 6,2% 67,47%
EA10 11 5,5% 73,01%
EA2 12 5,5% 78,55%
EA8 13 5,2% 83,74%
EM1 14 4,5% 88,24%
EA1 15 4,2% 92,39%
EM5 16 4,2% 96,54%
EAS 17 3,5% 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Resultado: Finalmente las estrategias seleccionadas son:

- Estrategia 1: Realizar un estudio de mercado en otras provinpas

incrementar la cartera de clientes.
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Estrategia 2: Ampliar otras lineas de negocio para mantenecda@nmia de la

empresa y no depender unicamente de Lubrival.

Estrategia 3: Diversificar las promociones que maneja DISVACapairaer a

clientes potenciales.

Estrategia 4: Aplicar los resultados del Proyecto de Tesis pamementar la

planificacion estratégica y los planes operativ@sn@rketing.

Estrategia 5: Incorporar el servicio de pedidos a traves de aseeliectronicos.

Estrategia 6: Incrementar los medios de pago (Transferenciasaveas,

tarjetas de credito).

Estrategia 7: Crear pagina web y redes sociales de DISVAC.

Estrategia 8: Realizar un estudio financiero para mantener farimacion

actualizada y poder tomar decisiones oportunas.

Estrategia 9: Implementar politicas de cobro de cartera vengida pago de

comisiones de ventas adecuadas.

Estrategia 10: Realizar visitas empresariales a potenciales elserdel

segmento “industria”, a fin de incrementar estersago de mercado.
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Estrategia 11: Implementar un procedimiento para el manejo y robrde

inventarios para optimizar el proceso de ventas.

Estrategia 12: Aprovechar el posicionamiento de la Marca Valwlipara

realizar una campana publicitaria de DISVAC.



6 PROPUESTA DE EJECUCION DE ESTRATEGIAS

6.1 PRESUPUEST®

El presupuesto es la representacion numeérica dal ¢¢ operaciones o estrategias
elaboradas para cumplir los objetivos, en esteegestra los ingresos y egresos.
Dentro de estos se encuentran los estados fineacoe ayudan a medir las

disponibilidades para la realizacion del plan deag=gias.

Cuando existe insuficiente presupuesto, es neceadaiptar las operaciones y elegir
las mas rentables. Es por esto que para formufaesupuesto es necesario definir
objetivos claros, identificar los costos en matesiapersonal e insumaos financieros y

los responsables de utilizarlos.

6.1.1 Presupuesto de Marketing Empresa DISVAC

Para realizar el presupuesto de marketing, en priogar se analizo los
Estados de Resultados de la empresa DISVAC pangeldsdos 2010, 2011 y
2012 que se encuentran en el Anexo 5, y que fuproporcionados por el

Gerente.

32 INFO MI PYME. [www.infomipyme.com].
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Después se analizo las acciones a realizar pasaesagtegia y se investigaron
cotizaciones referenciales para cada una de ekaslo que se determinaron

precios referenciales para los planes de ejeculddas estrategias.

De igual manera se agruparon a las estrategiaggparaean ejecutadas en un
plazo de 3 afios, y de esta forma sea factibleajgenpresa pueda financiar su
ejecucion sin necesidad de solicitar un préstamiecorrir en inversion por

parte de los socios.

Ademas la duracidn de las estrategias es de 9nssmaproximadamente, por
lo tanto su aplicacion requiere al menos de 2 gfimis|o que se recomienda
aplicar las estrategias segun la disponibilidadtidmpo y recursos de la

empresa.

6.2 PLAN DE EJECUCION DE ESTRATEGIAS

Un plan de accion principalmente se compone deagaespecificas previamente
definidas, en cuya formulacion se establezca lasoaes primordiales para el
cumplimiento de los objetivos, determinando plagassponsables al igual que un

sistema de seguimiento y monitoreo de las acti@datiseiiadas.

El fin de un plan de accién es materializar losetibps estratégicos establecidos,

dotandoles de un elemento cuantitativo y verifieablo largo del proyecto.

33 GESTIOPOLIS. [http://www.gestiopolis.com/canaleg2encia/l/planaccion.htm].
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6.2.1Plan de Ejecucion de Estrategias para la Empresa BVAC

La aplicacion del Plan de Accion o de EjecucionDI8VAC se encuentra
desarrollado a continuacion donde se presenta qlessg usado para el

desarrollo del Plan:

Para el primer afio se eligieron las estrategiastt 4#7 y #8, porque después
de analizar los recursos de la empresa y la vilgilpara su ejecucion, se debe
tener una secuencia logica para que en los proxanos se puedan ejecutar

las estrategias pendientes.

Como se observa en la siguiente tabla se requiergresupuesto de $

11.450,00 para un plazo de ejecucion de 25 senesnadecir medio afio.
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Tabla 38 — Plan de Accion de Estrategias Afio 1

Aplicar los resultados del Proyecto de Tesis papeimentar la planificacién estratégica y los ptaoperativos de MKT.
Objetivo Estratégico Acciones Estratégicas Responsabl Indicador Meta Duracién Inversion
Aprobar resultados para implementacion (—:&a |
rente Generell

Generar lineamientos DISVAC — _ lsemara $ 1C0,00

de gestion en base Determinar plan de ejecucion Gerente General _ _ 2rsasna $ 200,00
objetivos y metas i I i ibili i
j y Definir y analizar la dlspoplbllldad de Gerente General recursos necesarios / <100% 1semana  $ 5000
recursos en base a prioridades recursos disponibles:
Sub Total 4 semanas  $ 350,0

ESTRATEGIA 1

Realizar un estudio de mercado en otras provingaaa incrementar la cartera de clientes.

Objetivo Estratégico Acciones Estratégicas Responsabl Indicador Meta Duracién Inversion
Determinar locaciones mas aptas para la
apertura de un local comercial, definir Gerente

necesidades y caracteristicas, atraves ds Administrativo - - AsemEng) 800,20

visitas de campo.
Ampliar la cobertura dé&Realizar encuestas a potenciales clientes; de

mercado de DISVAC la locacién para conocer viabilidad de nui2va Secretaria CIBRES GUe EeEiEy /

" > 70% 2semanas $  1.00000
Clientes encuestados

agencia

Establecer costos y presupuesto para la G_e.rente. Recursos no.scesa_nosk/ <100% 1semana  $ 20000
apertura del nuevo local Administrativo Recursos disponible:s

Establecer viabilidad del proyecto Gerente General lsemana $ 300,)0

Sub Total 5semanas $ 2.300,(0
Crear pagina web y redes sociales de DISVAC
Objetivo Estratégico Acciones Estratégicas Responsabl Indicador Meta Duracién Inversion
Disefiar y elaborar la pagina web y las reiles,

Aparcar mayor iales de DISVAC Subgerente _ _ 6semanas $  2.000,00
CEUEL DS Difundir las redes sociales y la pagina web Supervisor de
potenciales ylapag p _ 4semanas  $  1.500,00
de la empresa Ventas
Sub Total 10 semanas $ 3.500,00

ESTRATEGIA 8
Realizar un estudio financiero para mantenerfarinacion actualizada y poder tomar decisiones tpas.
Objetivo Estratégico Acciones Estratégicas Responsabl Indicador Meta Duracién Inversion
jecutar el andlisis financiero de DISVAC,
E‘ Y St " .,' P %erente Generell
fin de conocer su posicién econémica - -
constantemente la .
. L . _Elaborar un plan presupuestario en base al Gerente
informacion financiere._ . 3 L .
andlisis financiero Administrativo -

para la estructuracio .
Incorporar en la empresa un sistema de

Actualizar lsemara $ 8C0,00

2semanas $  1.000,00

presupuestaria } . Gerente Generell _ _ 3semanas $  3.500,00
evaluacion financiera
Sub Total 6 semanas $ 5.300,(0
TOTAL $ 11.450,9

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

En el segundo afio, se eligieron las estrategias#2l #3, y #5; se presupuesto

un monto de $ 13.050,00 y con un plazo de ejecut#é?5 semanas.
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Tabla 39 — Plan de Accion de Estrategias Afio 2

PLAN DE EJECUCION DE ESTRATEGIAS ANO 2

ESTRATEGIA 11
Implementar un procedimiento para el manejo y control de inventarios para optimizar el proceso de ventas.
Objetivo Estratégico Acciones i Indicador Meta Duracién Inversién

Disefiar el proceso actual para
. p N o Gerente General _ _ 1semana S 500,00
manejo de inventarios

q Determinar una mejora en el A
Reduccir el costo de T _ Gerente Administrativo 1semana 3 500,00
e X proceso de manejo de inventario = =
manejo de inventarios

Controlary evaluar el

cumplimiento del proceso Gerente General _ _ 3 semanas S 1.200,00

mejorado
Total 5 semanas $ 2.200,00

ESTRATEGIA 2
Ampliar otras lineas de negocio para mantenerdaemia de la empresa y no depender Gnicamentelteral
Objetivo I i i Indicador Meta Duracién Inversion
Realizar una investigacion de
Atendernuevos  Mmercado para determinar Gerente Administrative _ _ 5semanas $ 2.500,00
s de mercad! i delentorno

que diversifiquen las
fuentes de ingreso  Determinar la viabilidad de la

nueva linea de negocio Gerente General _ _ 4 semanas $ 1.000,0C
Sub Total 9 semanas $ 3.500 00
ESTRATEGIA 3
Diversificar las promociones que maneja DISVAC patraer a clientes potenciales.
Objetivo i i i Indicador Meta Duracién Inversion

Realizar un plan de promociones
anual en base a las opiniones de  Gerente General _ _ 2semana $ 500,00
los clientes y benchmarking
Publicitar cada una de las

Ir el ntimero d@ i que brinda DISVAC  Supervisor de Ventas _ _ 3 semanas $ 3.500,00

clientes los clientes actuales y potencial2s

(Utiidades aplicadas las

Evaluar los beneficios que genera promociones -Utilidades
la aplicacion de cada una de las Gerente General antes de promociones)/ >10% 1semana $ 0,0
promociones Utiidades antes de
promociones
Sub Total 6 semanas $ 4.600 00

ESTRATEGIA 5

Incorporar el servicio de pedidos a través de needlectronicos.

Objetivo I i i Indicador Meta Duracién Inversion

Capacitar al personal en lo
referente a la recepcion de pedidoSerente Administrativc 1semana $ 450,00
por medios electrénicos

Bridasenicoscong Difundir a los clientes la utilizacion
agregado a los clientes; L Supervisor de Ventas _ _ 3 semanas $ 1.500,00
de este servicio

Evaluar la funcionalidad y las Clientes con aceptacion
expectativas generadas en los Secretaria del servicio / Clientes =80% 1semana $ amn,0
clientes a través de encuestas encuestados

Sub Total 5 semanas $ 2.750 00

TOTAL [ 29semanas  [[s 1305000
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Leslie Vargas

Finalmente en el tercer aflo se programaron a ejelas estrategias: #12, #9,
#10 y # 6, con un presupuesto de $ 17.600,00 yuooplazo de 40 semanas,

como se muestra en la tabla a continuacion:
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Tabla 40 — Plan de Accién de Estrategias Afio 3

PLAN DE EJECUCION DE ESTRATEGIAS ANO 3

ESTRATEGIA 12
Aprovechar el posi dela Marca para realizar una campaiia publicitaria de DISVAC.
Objetivo Estratégico Acciones i Indicador Meta Duracién Inversién
Planficar el proyecto de una N —— 5 s 1000,00
campafia publicitaria DISVAC erente Administrativo _ _ semanas 1000,
Posicionar a la Disefiar y elaborar material Sub, q 6 s 6.000,00
comercilizadora DISVAC publicitario para la campafia ubgerente - - semanas 090/
en el mercado de . | jvidades de | ) |
GBS EJecutaNr as aanl ades de la . . T!e'rnpt.: tota
campafia realizando un constante  Supervisor de ventas ejecucién/Tiempo total <105 % 12 semanas S 3.000,00
control de cumplimiento de metas planificado
Sub Total 20 semanas $ 10.000,00
ESTRATEGIA 9
Implementar una politica de cobro de cartera vencida y pago de comisiones de ventas adecuados.
Objetivo Estratégico Acciones i Indicador Meta Duracién Inversién
Estudi determi
stuciar y ceterminar  Supervisor de ventas 2 semanas $ 400,00
caracteristicas de cartera vencida - -
Definir procesos de cobroy - .
Disminuir la pérdida de capacitar al personal de ventas. Gerente Administrativo _ _ 4 semanas S 1.600,00
recursos por cartera
i Realizar encuestas al personal de
vencida VB EIPER Secretaria 1 semana s 200,00
ventas para definir necesidades - -
Definir, en base a sugerencias del
. Gerente General _ _ 1semana S 100,00
personal, comisiones por ventas
Sub Total 8 semanas $ 2.300,00
ESTRATEGIA 10
Realizar visitas empresariales a potenciales el ia, a fin de il este segmer ).
Objetivo i i égi Indicador Meta Duracién Inversion

Planificar y adquirir informacién de Cantidad de empresas a

contacto de las posibles empres.as Secretaria EED 30 2 semanas $ 1.500,00
a visitar
Incrementar la
panlclpaf:lon dgl segmen Capacl!ar.a! personal de ventas GupErsend Vani B B 2 semanas $ 800,00

de laindustria en los para las visitas

clientes de DISVAC  _ =
Ejecutar el plan de visitas a
empresas del segmento de la Supervisor de Ventas Cumplimiento de pla =90% 5 semanas $ CED),
industria

Sub Total 9 semanas $ 2.800 00
ESTRATEGIA 6
Incrementar los medios de pago (transferencias bancarias, tarjetas de crédito).

Objetivo Estratégico Acciones Indicador Meta Duracién Inversién
Analizar los resultados dela
investigacién de mercado para Gerente General _ _ 1semana S 200,00

Facilitar al clientela  determinar los meiores medios de

forma de pago
R Implementar los medios de pago

T Gerente Admistrativo 2 semanas S 2.300,00
adicionales

Sub Total 3 semanas $ 2.500,00

TOTAL [ 40semanas s 1760000
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Leslie Vargas

6.3 ANALISIS FINANCIERO

6.3.1 Analisis de Costos y Gastos

Para analizar los costos y gastos administratie$adempresa, se tomaron
como base los estados financieros proporcionadms, l@ que se plantea
determinar como estan estructurados los costos @eghnizacion y de esta
forma poder comprender de mejor manera su gestena pealizar las

proyecciones de los mismos.
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6.3.1.1Costos Operacionales

Los costos operacionales lo conforman netamentecéssos de los
productos que la empresa comercializa, y al amakzste rubro se
determind que aproximadamente equivale al 80% delrigresos por

Ventas.

6.3.1.2Gastos de Administracion

En cuanto a los gastos administrativos se tiensrsiguientes rubros,

COMmo se muestra a continuacion:

Tabla 41 — Gastos de Administracion
GASTOS DE ADMINISTRACION

2010 2011 2012*

GASTOS DE ADMINISTRACION 309.119,67 367.696,61 301.3623

Sueldos y salarios 78.716|64 83.22D,31 82.8f7,14
Comisiones 33.158,46 31.989(26 37.296,83
Beneficios sociales 11.313/53 11.020,33 14.749,50
Aportes IESS 18.249,88 22.794128 21.79[7,56
Honorarios 2.857,64 5.739,43 10.560,97
Mantenimiento y reparaciones 25.703,03 62.803,99 1968
Arriendo de inmuebles 3.625,00 1.875,00 857,15
Suministros y materiales 14.453,46 17.084,39 15.145,52
Transporte 28.808,44 9.200|11 7.376,66
Seguros 6.692,58 9.121,29 13.188,67
Servicios béasicos 5.896,58 3.744,72 6.400,72
Promocién y publicidad 0,00 99,36 1.893,84
Provisién cuentas incobrables 50.000,00 7.098,76 0339
Otros gastos 11.234,00 12.252,25 12.044,02
Pérdidas en cartera 1.238,87 63.568,66 23.586,54
Depreciacién 17.171,56 25.705,01 17.701L,77
Impuestos contribuciones 0J00 370,46 9.71!2,04

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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6.3.1.3Costos Financieros

En cuanto a los costos financieros se tiene elorygar concepto de
intereses, el cual se divide en intereses bancailio®reses no bancarios

por concepto de financiamiento por tarjetas deitrédotros.

6.3.2 Analisis de los Ingresos

6.3.2.1Analisis de los Precios de Venta

En cuanto a los precios y los montos de venta dea gaoducto se
analizaron las ventas de los afios 2010 y 2011lacqoe se tiene que el
producto que abarca la mayor cantidad de ventasspmnde a los

aceites (lubricantes), seguido por los aditivoasydrasas.

La empresa depende de una politica de precios stgpper Lubrival que
es el Distribuidor principal de lubricantes Valvdien el Ecuador y por
lo tanto los mayoristas no estan en capacidad geementar estrategias

de precios.

El crecimiento por lo tanto se plantea en alredegoun 5% anual para

las ventas de la empresa.
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Tabla 42 — Ventas por tipo de producto

VENTAS POR TIPO DE PRODUCTO

Divisién de Productos Ventas Porcentaje de ventas
2010 2011 2010 2011

Aceites 2.230.671,95 2.944.036,19 93,78% 95,68%
Aditivos 69.691,95 62.341,55 2,93% 2,08%
Bujias 9.055,00 10.743,51 0,38% 0,35%
Filtros 15.423,5f 13.147,98 0,65% 0,43%
Refrigerantes 14.669,06 11.818,55 0,62% 0,38%
Grasas 38.908,96 29.832)71 1,64% 0,97%
Varios 227,09 5.166,88 0,01% 0,17%
Total 2.378.647,58 3.077.087,37  100,00% 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

6.3.2.2Andlisis del Sistema de Descuentos y Comisiones

A continuacion se presenta la tabla de sueldoswareja la empresa en

sus diferentes areas:

Tabla 43 — Tabla de Sueldos

TABLA DE SUELDOS DEL PERSONAL

NUmero de

AREA CARGO Colaboradores Sueldo
Gerente 1 $ 700,p0
Subgerente 1 $ 600400
Gerente Administrativo 1 $ 600j00
Area Administrativa |Contador 1 $ 505,00
Asistente Contable 1 $ 350,00
Recepcionista $ 29258
Secretaria $ 292,68
Jefe de ventas 1 $ 300,00
Area de ventas Vendedor Senior 1 $ 350/00
Vendedores Junior 4 $ 292158
Choferes 4 $ 400,00
Area Operativa Jefe de bodega 1 $ 500,00
Bodegueros 3 $ 29258

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas



194
El sistema de comisiones solamente se aplica pane® de ventas, es
decir, Jefe de ventas, Vendedor Senior y Vendedaoiod quienes
ademas del sueldo fijjo obtienen beneficios adidemnacomo una
comision mensual aplicada por una tabla de “gaéindg lubricantes

como se puede apreciar a continuacion.

Tabla 44 — Sistema de Comisiones por Galonaje

PAGO DE COMISIONES

Galonaje Comision

De 2500 a 2800 Gl 1,50%
De 2800 a 3100 Gl 2,00%
De 3101 a 3300 Gl 2,25%
De 3301 a 3600 Gl 2,50%
De 3601 a 3900 Gl 2,75%
De 3901 en adelante 3,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

La empresa, en el caso del pago de comisionesfetaa de ventas
maneja una tabla de descuentos donde es necessditar, que mientras
el vendedor aumenta el descuento en la compralidete; la comision

del vendedor se verd afectada con una reducciésueporcentaje a

recibir , como se puede observar en la tabla sigtie

Tabla 45 — Reduccién en comisiones por descuento

REDUCCION DE COMISIONES POR DESCUENTO

Descuento al cliente 29% 31% 33% 35%
Disminucion en la
comision del vendedor

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

0% 0,50% 1% 1,50%
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El objetivo de dicho descuento impulsa al vendedogalizar un mejor
trabajo en ventas, recibiendo una mejor comisioal gliente lo educa
paulatinamente en el precio y descuento maximaypmrtos de compra

gue también son medidos en galonaje.

Otro tipo de control hacia el cliente y la fuersavéntas de la empresa se
refiere hacia el analisis de la factura de comgémde, después de 75
dias de retraso en el pago, y cada 15 dias a parteste periodo de
tiempo, se descontara al vendedor 0,25% en su idomiSste tipo de
politica permite a la empresa recuperar carterzigany se establece
este descuento al vendedor por el motivo de est&moptacto continuo

con el cliente.

6.3.3 Proyeccion de los Estados Financieros Sin Aplicaa$ Estrategias

Para realizar las proyecciones del Estado de Resgty del Flujo de Caja, fue
necesario en primer lugar analizar los balance®riges de los afios 2010,
2011 y 2012, en éste ultimo se tuvo la informacidds actualizada hasta el
mes de octubre, por lo que fue necesario proyémsameses de noviembre y

de diciembre.

Para realizar este procedimiento se asignd un 2pfdximmadamente a la
mayoria de las cuentas para tener un Estado ded&erg Ganancias hasta
diciembre del 2012 y asi poder realizar las propees para los proximos 5

afos en los cuales se piensa aplicar las estrategia
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También es necesario considerar las tasas de igrfladesgo pais y otros

factores que influyen al momento de proyectar bdarxres.

La siguiente informacion se obtuvo de la pagina webBanco Central del

Ecuador al mes de octubre de 2012:

« La Tasa de Inflacion: La inflacion es medida estadisticamente a través
del indice de Precios al Consumidor del Area Urb@R€U), a partir de
una canasta de bienes y servicios demandados aotsumidores de
estratos medios y bajos, establecida a través de amtuesta de
hogares”® La tasa de inflacion que se consideré para malias

proyecciones es de 4,1%.

« EIl riesgo pais: es un concepto economico que ha sido abordado
académica y empiricamente mediante la aplicacidnetedologias de la
mas variada indole: desde la utilizacion de indagesnercado como el
indice EMBI de paises emergentes de Chase-JPmbaga sistemas
que incorpora variables econémicas, politicas grfoieras® El riesgo
pais, que es el indice que mide el grado de rigsgoentrafia un pais
para las inversiones extranjeras, alcanzo su antell esta entre 826.00

puntos el maximo y 729.00 el minimo.

« Latasa de interés activaActualmente es 8.68% la maxima y la minima

igual a 8.17%; obteniendo un promedio de 8.43%.

3 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.éesumen_ticker.php?ticker_value=inflacién].
La inflacion.

% BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. [http://www.bce.fin.éesumen_ticker.php?ticker_value=riesgo
_pais]. Riesgo Pais.
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« Latasa de interés pasivaEquivalente a 4.60% la tasa maxima y la tasa

minima a 4.28%. Con un promedio de 4,44%.

Tabla 46 — Estado de Resultados datos historicos
ESTADO DE RESULTADOS HISTORICOS

(Valores en Dolares Americanos)

CONCEPTOS 2010 2011 2012*
INGRESOS TOTALES 2.352.427,78 2.995.358,17 2.937.938,6
VENTAS NETAS 2.352.427,78 2.995.358,17 2.907.230,03
(+) INGRESOS POR VENTAS 2.378.647)58 3.077.087,37992620,15
(-) DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES 26.219,80 81.729,20  .39b,17
Descuentos 21.598,79 50.327,13 40.466(04
Devoluciones 4.621,01 31.402,07 44.924)08
(+) OTROS INGRESOS 0,00 0,04 30.709,64
EGRESOS TOTALES 2.284.334,74 2.908.851,80 2.817.726,08
(-) COSTO DE OPERACION 1.975.215,0f 2.538.491,b6 2.512.969,88
Costo de ventas 1.975.215,0f 2.538.49166 2.512.969,88
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION 309.119,67 367.696,61 301.265|23
Sueldos y salarios 78.716,64 83.229,31 82.877|14
Comisiones 33.158,46 31.989,26 37.296|83
Beneficios sociales 11.313,53 11.020,33 14.749|50
Aportes IESS 18.249,88 22.794,28 21.797|56
Honorarios 2.857,64 5.739,43 10.560/97
Mantenimiento y reparaciones 25.703,03 62.803,99 3968
Arriendo de inmuebles 3.625,00 1.87%,00 857,15
Suministros y materiales 14.453 46 17.084,39 15.145,52
Transporte 28.808,44 9.200,11 7.376/66
Seguros 6.692,58} 9.121,49 13.188,67
Servicios basicos 589658  3.744,72 6.400[72
Promocién y publicidad 0,00 99,36 1.893,84
Provision cuentas incobrables 50.000,00 7.0558,76 0339
Otros gastos 11.234,00 12.252,25 12.044|02
Pérdidas en cartera 1.238,87 63.568,66 23.586)54
Depreciacion 17.171,56 25.705,01 17.701|77
Impuestos contribuciones 0,00 370,46 9.712,04
(-) COSTOS FINANCIEROS 0,00 2.663,68 3.490,97
Intereses 0,00 2.663,63 3.490,97
(=) UTILIDAD ANTES PART. TRABAJADORES 68.093,04| 86506,3] 120.213,59
(-) Participacion a Trabajadores 15% 10.213,96 758 18.032,04
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA 57.879,08 7330,41 102.181,55
(-) Impuesto a la renta 22% 12.733,40 16.176,69 7994
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 45.145,69| 57.353,72 79.70,61

Fuente: Empresa DISVAC
Elaborado por: Leslie Vargas
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Antes de realizar las proyecciones fue necesartermear las tasas de
crecimiento anuales de las diferentes cuentas sleestados de resultados,

Como Sse muestra a continuacion:

Tabla 47 — Porcentajes de Crecimiento Datos Hist@os

PORCENTAJES DE CRECIMIENTO ANUAL

Datos histéricos Tasas de Crecimiento

CONCEPTOS 2010 2011 2012* 2010 al 2011 2011 al 2(
INGRESOS TOTALES 2.352.427,78 2.995.358,17 2.937.93,6
VENTAS NETAS 2.352.427,78 2.995.358,17 2.907.230,03
(+) INGRESOS POR VENTAS 2.378.647,58 3.077.087,37992620,15 29,36% -2,79%
(-) DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES 26.219/80 81.729,20  .38B,12
Descuentos 21.598,79 50.327,13 40.466{04 133,01% -19,69%
Devoluciones 4.621,0 31.402,07 44.924/08 579,55% 43,p6%
(+) OTROS INGRESOS 0,00 0,00 30.709,64 0,00% 0]00%
EGRESOS TOTALES 2.284.334,74 2.908.851,80 2.817.726,08 27,34% -3,13%
(-) COSTO DE OPERACION 1.975.215,0f 2.538.491,66 2.512.969,88 28,52% -1,01%
Costo de ventas 1.975.215,07 2.538.491,56 2.512.969,88
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION 309.119,67 367.696,61 301.265[23  18,95% -18,07%0
Sueldos y salarios 78.716/64 83.22p,31 82.877,14 %8,73  -0,429
Comisiones 33.158,46 31.989,26 37.296|83 -3,53% 16,59%
Beneficios sociales 11.313)53 11.020,33 14.749,50 92,59 33,849
Aportes IESS 18.249,88 22.794,28 21.797|56 24,90% -4,87%
Honorarios 2.857,64 5.739,43 10.560/97 100,85% 84,01%
Mantenimiento y reparaciones 25.703,03 62.80)3,99 3068 144,34% -75,02%0
Arriendo de inmuebles 3.625)00 1.87%,00 857,15 -48|28% 54,299
Suministros y materiales 14.453,46 17.084,39 15.145,52 18,20% -11,35%
Transporte 28.808,44 9.200,11 7.376/66 -68,06% -19,82%
Seguros 6.692,5 9.121,29 13.188/67 36,20% 44,59%
Servicios basicos 5.896,58 3.744,72 6.400,72 -36,49% 937,
Promocién y publicidad 0,00 99,36 1.893,84 0,00% 180604
Provisién cuentas incobrables 50.000,00 7.098,76 0339 -85,80% 46,37%
Otros gastos 11.234,00 12.252,25 12.044|02 9,06% -1,70%
Pérdidas en cartera 1.238,87 63.568,66 23.5B86,54 BO81,1 -62,909
Depreciacion 17.171,56 25.705,01 17.70177 0,00% -31,13%
Impuestos contribuciones [0)(0]0} 370,46 9.712,04 0/00% N-vap R
(-) COSTOS FINANCIEROS 0,00 2.663,68 3.490,97 0,00% 31,06%
Intereses 0,00 2.663,68 3.490,97 0,00% 31,06%
(=) UTILIDAD ANTES PART. TRABAJADOREH  68.093,04 86.506,37 120.213)59  27,04% 38,97%
(-) Participacion a Trabajadores 15% 10.213,96 75208 18.032,04 27,040 38,91%
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA REN 57.879,08 73.530,41 102.181}55 27,04% 3807%
(-) Impuesto a la renta 22% 12.733,40 16.176,69 7904 27,04% 38,970
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 45.145,69 57.353,72 79.7Q,61 27,04% 38,979

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Con esta informacion fue posible determinar eliomemto estimado para los

proximos afos:
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Tabla 48 — Tasas estimadas de crecimiento
PORCENTAJES DE CRECIMIENTO ESTIMADOS

CONCEPTOS
INGRESOS TOTALES

ESTIMACION DE CRECIMIENTO

VENTAS NETAS

(+) INGRESOS POR VENTAS

5%

(-) DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES

Descuentos

45%

Devoluciones

50%

(+) OTROS INGRESOS

4%

EGRESOS TOTALES

12%

(-) COSTO DE OPERACION

14%

Costo de ventas

80% de las ventas

(-) GASTOS DE ADMINISTRACION

Sueldos y salarios

4%

Comisiones

1,21% de las ventas

Beneficios sociales

15,39% de los sueldos

Aportes IESS

25,62% de los sueldos

Honorarios

4%

Mantenimiento y reparaciones

35%

Arriendo de inmuebles

4%

Suministros y materiales

4%

Transporte

4%

Seguros

40%

Servicios basicos

17%

Promocién y publicidad

Provisién cuentas incobrables

4%

Otros gastos

4%

Pérdidas en cartera

10%

Depreciacién

4%

Impuestos contribuciones

4%

(-) COSTOS FINANCIEROS

16%

Intereses

4%

(=) UTILIDAD ANTES PART. TRABAJADORES 33%
(-) Participacion a Trabajadores 15% 33%
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA 33%
(-) Impuesto a la renta 22% 33%
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 33%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas
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6.3.3.1Estado de Resultados Proyectado Sin Estrategias

Como se aprecia en la siguiente tabla se realizaoproyecciones de
los ingresos y de los costos, sin considerar lostosode las estrategias
planteadas. En los dos primeros afios la empreS¥All tiene un

crecimiento en sus utilidades en relacion al 2@E2p a partir del afo
2015 la utilidad se empieza a contraer para posteente convertirse en

valores negativos (pérdidas).

Este fendmeno se puede explicar por varias razones:

1. La empresa al no aplicar estrategias de publicidadexpande su
mercado, por lo tanto sus ingresos crecen com@resgsto, pero sus
costos también por lo que esta brecha empiezaugired conforme

pasan los afos.

2. Los sueldos crecen de acuerdo a la inflacion, & @ohtinua alza del
salario minimo, de igual manera los costos de loslyctos que se

comercializan.

3. Como la empresa no cuenta con un estudio finanderrganizacion
no estd en capacidad de tomar decisiones oporparasinvertir y
mejorar su desempefio y por lo tanto no puede miggoraistema de

ventas y la estructura de costos.
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Tabla 49 — Estado de Resultados Proyectado (Sin Esegias)

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO SIN APLICAR ESTRATE GIAS

(Valores en Délares Americanos)

CONCEPTOS 2013 2014 2015 2016
INGRESOS TOTALES 3.048.158,02 3.151.160,16 3.237.694,8 3.297.429,72 3.315.329,34
VENTAS NETAS 3.016.189,28 3.117.880,y0 3.203.050,91 3.261.365,41 773736,39
(+) INGRESOS POR VENTAS 3.142.251)16 3.299.363,71 4648331,9 3.637.548,49 3.819.425,92
(-) DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES 126.061,87 181.483,01  261.280,99 376.183,09 541.639,53
Descuentos 58.675,7 85.079,85 123.365{78 178.88D,38 259.3176,55
Devoluciones 67.386,11 96.403,16 137.91521 197.30R,71 282.262,98
(+) OTROS INGRESOS 31.968,74 33.279,46 34.643,92 63630 37.542,95
EGRESOS TOTALES 2.839.32358 2.994.326,01 3.162.113,88.345.189,68 3.546.881,82
(-) COSTO DE OPERACION 2.513.800,92 2.639.490,97 2.771.465,52 2.910.038,80 553@0,74
Costo de ventas 2.513.800,92 2.639.490,97 2.771.465,52 2.910.088,80 55.340,74
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION 321.888,5¢ 351.051,94 386.710(17 431.051,21 487.073,33
Sueldos y salarios 86.275,11 89.812,39 93.494(69 97.327,98 101.318,42
Comisiones 38.021,24 39.922,30 41.918|42 44.014,34 46.215,05
Beneficios sociales 13.277,74 13.822,13 14.388|83 14.978,78 15.592,91
Aportes IESS 22.103,68 23.009,93 23.953(34 24.935,43 25.957,78
Honorarios 10.993,97 11.444,72 11.913|96 12.402,43 12.910,93
Mantenimiento y reparaciones 21.122,78 28.444,02 2830 51.578,74 69.456,112
Arriendo de inmuebles 892,29 928,88 966,96 1.006/60 1.047,87
Suministros y materiales 15.766,49 16.41,92 17.085,85 17.786,37 18.515,61
Transporte 7.679,11 7.993,95 8.32170 8.664,89 9.018,07
Seguros 18.522,29 26.012,87 36.532(70 51.306,84 72.0%5,79
Servicios basicos 7.502, 7 8.794,40 10.30849 12.083,26 14.163,58
Promocion y publicidad 1.894,03 1.894,22 1.894,41 168p4 1.894,79
Provisién cuentas incobrables 10.816,34 11.259,81 2144 12.202,04 12.702,32
Otros gastos 12.537,82 13.051,87 13.587|00 14.144,06 14.723,97
Pérdidas en cartera 25.945,19 28.539,71 31.393(68 34.538,05 37.986,36
Depreciacion 18.427,54 19.183,07 19.969|58 20.788,33 21.640,65
Impuestos contribuciones 10.110,24 10.524,76 10.956,27 11.405,48 11.873,10
(-) COSTOS FINANCIEROS 3.634,10 3.783,10 3.938,20 4.099,67 4.267,76
Intereses 3.634, 1 3.783,10 3.938,20 4.099,67 4.26[7,76
(=) UTILIDAD ANTES PART. TRABAJADORES 208.834,44 155.834,15 75.580,93 -47.759,05 -231.552,48
(-) Participacién a Trabajadores 15% 31.325,17 25315 11.337,14 0,00 0,00
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA| 177.509,28 3B.309,0 64.243,79 -47.759(95 -231.55P,48
(-) Impuesto a la renta 22% 39.052,04 29.347,99 3B46E 0,0 0,00
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 138.457,24 103.981,04 50110,16 -47.759,95 -231.552,48

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

6.3.3.2Flujo de Caja Proyectado Sin Estrategias

El flujo de caja constituye un importante elememrio el estudio
financiero porque se consideran todos los rubrosespondientes a las
inversiones, los ingresos y los egresos. La evalndinanciera depende

mucho de los resultados que en el flujo se detemin

Los supuestos que se tomaron en cuenta para reglitajo de caja sin

aplicar las estrategias propuestas se detallantanuoacion:
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Tabla 50 — Flujo del Inversionista Proyectado singlicar Estrategias
FLUJO DEL INVERSIONISTA PROYECTADO SIN ESTRATEGIAS

2013 2014 2015 2016
A. INGRESOS OPERACIONALES 3.048.158|02  3.151.160,16 23B694,82  3.297.429,f2  3.315.329,34
Ingresos por ventas netas 3.016.189,28 3.117.480,70203.350,91 3.261.365,41 3.277.7865,39
Otros ingresos 31.968,[74 33.279,46 34.643,92 36.064,32 7.5439
B. EGRESOS OPERACIONALES 2.806.445,60  2.960.1(0,03 2638465  3.308.099,64  3.508.271,09
Costo de ventas 2.513.800,92  2.639.490,97  2.771.465,52910.038,80  3.055.540/74
Gastos Administrativos 292.644|68 320.609,06 355.819,1 398.060,84 452.730,85
Otros Gastos 0,00 0,00 0,0D 0,40 0,00
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) 241.712,42 191.060,12 210,17 -10.669,92 -192.941{75
D. INGRESOS NO OPERACIONALES 0,00 0J00 0,00 ,00 0,00
Aportes capital 0,00 0,00 0,00 0,40 0,00
Prestamos 0,00 0,00 0,00 0,do 0,00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES 74.011,31 56.636,20 20808 4.099,6f 4.267,16
Pago de intereses préstamos 3.634,10 3.7183,10 3.938,20 4.099,61 4.267,16
Pago de principal (capital) de los pasivos 0,00 0,00 ,00 0 0,04 0,0p
Pago participacién de trabajadores 31.345,17 23325,1 11.337,14 0,00 0,00
Pago de impuesto a la renta 39.052,04 29.3p7,99 34313 0,00 0,00
Adquisicion Activos Fijos 0,00 0,00 0,00 0J00 d,00
G. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) -74.011,81 -56.636,20 9.4D8,98 -4.099,67 -4.267[76
H. FLUJO NETO GENERADO (C+G) 167.701,11 134.423,92 mol,lﬂ -14.769,59  -197.209,50

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

6.3.4 Proyeccién de Estados Financieros Con la aplicacidle Estrategias

Las tasas de crecimiento que se calcularon parprtagcciones financieras
con la aplicacion de estrategias se detallan aire@dion y dependen del
efecto que cada estrategia tiene sobre los ingsebissegresos en los afios en

los cuales se aplica.

Para el primer afio se tiene que aumenta el Gagstuinstrativo, asi como se
incrementan los Ingresos por Ventas en 1%, se digran las Pérdidas en
Cartera en 5% vy finalmente se genera un increndglt6% para la cuenta de
Gastos en Promocion y Publicidad; como se muestfamina resumida en la

tabla a continuacion:



Tabla 51 — Impacto de las Estrategias en el Afio 1
IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS ANO 1

Impacto en las cuentas

o o, L Gastos en
Gastos Pérdidas en Comision Devolucién >
ESTRATEGIAS . . Ventas . Costo de Ventas Promocion y
Administrativos Cartera Vendedores Mercaderia .
Publicidac
Incremento del 5%
. en gasto de
Estrategia 4 Aumenta publicidad a patir de
este afio
Estrategia 1 Aumenta
Incremento de
Estrategia 7 Aumenta ventas en 1% en Igs
préximos dos anos
Disminucion de
Estrategia 8 Aumenta pérdidas en carter
en 5%
S Incremento del 5%
Incremento de Disminucion de
Resultado . en gasto de
Es do Afio 1 Aumenta en el G.A] ventas en 1% en Igs pérdidas en carter ublicidad a patir de
perado Ano anos 2013y 2014 en 5% en 2013 P . aff)o

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

€0¢
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Para el segundo afio, se estima que el impacts @stiategias afecta a:

« Gasto administrativo.

« Incremento en las ventas del 1,5% sumado al 1%sledtrategias del

afo anterior.

« 15% de disminucién en devoluciones de mercaderia.

« Disminucioén del costo de ventas del 80% al 76%.



ESTRATEGIAS

Estrategia 11

Gastos
Administrativos

Aumento del gasto
administrativo

Tabla 52 — Impacto de las Estrategias en el Afio 2
IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS ANO 2

Impacto en las cuentas

Ventas

Pérdidas en
Cartera

Comisién
Vendedores

Devoluciéon
Mercaderia

Disminucion del 159
en devoluciones pal
los proximos anos|

Costo de Ventas

Gastos en
Promocioén y
Publicidad

Estrategia 2

Aumento del gasto
administrativo

Incremento del 1%
en ventas cada anp

Disminucion de
costo de ventas a
76% de las ventas a
partir del tercer ar

Estrategia 3

Aumento del gasto
administrativo

Incremento del 0,59
en ventas en 2014

Estrategia 5

Aumento del gasto
administrativo

Resultado
Esperado Afio 2

Incremento del gast
administrativo en
2014

Incremento de
ventas en 1,5% er
2014 y 1% a partin

de 2015

Disminucion del 159
en devoluciones en
2014 en adelante

Disminucion del
costo de ventas a
76% de las ventas en
2016 y 2017

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

S0¢
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En el tercer afio el impacto influye en:

« Incremento a los gastos administrativos.

e Los ingresos por ventas reciben un estimulo del si#ado al 1% del

afo anterior.

« Disminucion de las pérdidas en cartera del 15%.

« Las comisiones se incrementan en el orden del 0,5%.



Tabla 53 — Impacto de las Estrategias en el Afio 3

IMPACTO DE LAS ESTRATEGIAS ANO 3

Impacto en las cuentas

Gastos Pérdidas en Comisién Devoluciéon Gastos en
ESTRATEGIAS . . Ventas ; Costo de Ventas Promocién y
Administrativos Cartera Vendedores Mercaderia Publicidad

Incremento de
Aumento del gasto| ventas en 0,5% pa

administrativo los dos siguientes
anos

Q

Estrategia 12

Disminucion de
Aumento del gasto Incremento de

L . perdidas en carter .
administrativo comisiones en 0,5%
en 3%

=

Estrategia 9

Incremento de
ventas en 0,5% pal
el primer ano

Aumento del gasto
administrativo

Q

Estrategia 10

Disminucion de
Aumento del gasto

Estrategia 6 - ; perdidas en carterg
administrativo
en 0,5%
Incremento de L
Incremento del gast Disminucion de Incremento de
gty administrativo en ventas en 1% en erdidas en carter@ comisiones en 0,59
o~ ) 0
Esperado Afio 3 2015y 0,5 para P

2015 en 3,5% para 201% a partir de 2015

2016

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

L0¢
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Para visualizar las tasas de crecimiento de cadecaii la aplicacion de las
estrategias y en funcion de las diversas cuentagydesos y egresos se tiene la

siguiente tabla:

Tabla 54 — Tasas de Crecimiento para las Proyeccies

TASAS DE CRECIMIENTO

CONCEPTOS 2011 2012 2013 2014 2015 2016
INGRESOS TOTALES
VENTAS NETAS
(+) INGRESOS POR VENTAS 29% -2,75% 5% 6% 7,509 7% 6,59 6%
(-) DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES
Descuentos 133% -19,59% 45% 45% 45% 45%) 459 459
Devoluciones 580% 43,06% 50% 50% 35% 35% 35% 35
(+) OTROS INGRESOS 0% 0,00% 4% 4% 4% 4% 4% 4%

EGRESOS TOTALES
(-) COSTO DE OPERACION

80% de las| 80% de las| 80% de las| 80% de las| 78% de las| 78% de las]

Costo de ventas ventas ventas ventas ventas ventas ventas
(-) GASTOS DE ADMINISTRACIO|
Sueldos y salarios 6% -0,42%) 4% 4% 4% 4% 4% 4%
1,21% de la$1,21% de la$l,21% de la$l,71% de lasl,71% de la$l,71% de la:
Comisiones -4% 16,59% | ventas ventas ventas ventas ventas ventas
15,39% de| 15,39% de| 15,39% de| 15,39% de| 15,39% de| 15,39% de
Beneficios sociales -3% 33,84%) los sueldog los sueldog los sueldog los sueldog los sueldog los sueldog
25,62% de| 25,62% de| 25,62% de| 25,62% de| 25,62% de| 25,62% de
Aportes IESS 25% -4,37% | los sueldog los sueldog los sueldog los sueldog los sueldog los sueldog
Honorarios 101% 84,01% 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Mantenimiento y reparaciones 144% -75,02% 35% 35% 35% 35% 35% 35%
Arriendo de inmuebles -48% -54,299 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Suministros y materiales 18% -11,359 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Transporte -68% -19,82% 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Seguros 36% 44,59% 40% 40% 40% 40% 40% 40%
Servicios basicos -36% 70,93% 17% 17% 17% 17% 17% 17%
Promocion y publicidad 0% 1806,04% 0% 5% 5% 5% 5% 5%
Provisién cuentas incobrables -86% 46,37% 4% 4% 4% 49 49 49
Otros gastos 9% -1,70% 4% 4% 4% 4% 4% 4%

Gastos estrategias Afio 1
Gastos estrategias Afio 2
Gastos estrategias Afio 3

Pérdidas en cartera 5031% -62,90% 10%)| 5% 10% % 10% 10%
Depreciacion 0% -31,13% 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Impuestos contribuciones 0% 2521,6206 4% 4% 4% 4% 4% 49
(-) COSTOS FINANCIEROS 0% 31,06% 16% 23% 19% 21% 20% 219
Intereses 0% 31,06% 4% 4% 4% 4% 4% 4%
(=) UTILIDAD ANTES PART. TRABA _ 27% 38,97% 33% 36% 34% 35% 35% 35%
(-) Participacion a Trabajadores 15% 27% 38,97 339 6% 3 34% 35% 35% 35%
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO A 27% 38,97% 33% 36% 34% 35% 35% 35%
(-) Impuesto a la renta 22% 2% 38,97% 33% 36% 349 35% 5% 3 35%
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 271% 38,97% 33% 36% 34% 35% 35% 35%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

6.3.4.1Estado de Resultados Proyectado Con la AplicacdBstrategias

Al aplicar las estrategias se tiene que aunqueacementen los gastos
por su aplicacion, se espera un incremento en fagesos Yy

disminuciones en algunas cuentas de egresos; pantio el incremento
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de utilidades es significativo en relacion a layeaxion del Estado de
Resultados cuando no se aplican las estrategiaso observa a

continuacion:

Tabla 55 — Estado de Resultados Proyectado con agcion de

Estrategias
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO CON APLICACION DE E STRATEGIAS
CONCEPTOS 2013 2014 2015 2016
INGRESOS TOTALES 3.078.084,22 3.267.319,01 3.437.263,95 3.577.357,63 316924
VENTAS NETAS 3.046.115,49 3.234.039,56 3.402.620,03 3.541.293,32 3BRBAY
(+) INGRESOS POR VENTAS 3.172.177\36 3.410.090,66 8378%4,0. 3.885.968,81 4.119.126,94
(-) DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES 126.061,87 176.051,10 6.246,9 344.675,49 483.199,95
Descuentos 58.675,7 85.079,85 123.365,78 178.880,38 259.376,55
Devoluciones 67.386,1. 90.971,25 122.811}19 165.79p,11 223.823,40
(+) OTROS INGRESOS 31.968,74 33.279,46 34.643|92 36.064,32 37.542,95
EGRESOS TOTALES 2.874.000,45 3.096.202,82 3.345.686,81 3.408.721,50 3F643%7
(-) COSTO DE OPERACION 2.537.741,89 2.728.072,53 2.919.037,60 2.953.336,30 538017
Costo de ventas 2.537.741,89 2.728.072,63 2.919.037,60 2.953.386,30 336307
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION 332.624,47 364.347,20 422.713|01 451.285,53 508.947,39
Sueldos y salarios 86.275,1. 89.812,39 93.494(69 97.327,98 101.318,42
Comisiones 38.383,3% 41.262,10 62.394{43 66.450,07 70.437,07
Beneficios sociales 13.277,74 13.822,13 14.388|83 14.978,78 15.592,91
Aportes IESS 22.112,31 23.018,91 23.962|69 24.945,16 25.967,91
Honorarios 10.993,9 11.444,72 11.913|96 12.402,43 12.910,93
Mantenimiento y reparaciones 21.122,78 28.444,02 38302 51.578,74 69.456,12
Arriendo de inmuebles 892,29 928,88 966,96 1.006(60 1.047,87
Suministros y materiales 15.766,4 16.412,92 17.085|85 17.786,37 18.515,61
Transporte 7.679,11 7.993,95 8.321,[70 8.664,89 9.018,07
Seguros 18.522,29 26.012,87 36.532(70 51.306,84 72.0%5,79
Servicios basicos 7.502,7 8.794,40 10.308/49 12.083,26 14.163,58
Promocién y publicidad 1.988,53 2.087,96 2.192,36 2.301,97 2.4177,07
Provisién cuentas incobrables 10.816,34 11.259,81 1262 12.202,04 12.702,32
Otros gastos 12.537,8: 13.051,87 13.587/00 14.144,06 14.723,97
Gastos estrategias Afio 1 11.450,0( 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos estrategias Afio 2 0,00 13.050,00 0,00 0,00 0,00
Gastos estrategias Afio 3 0,00 0,00 17.600,00 0,00 0,00
Pérdidas en cartera 24.765,8 27.242,45 29.013|21 31.914,53 35.105,99
Depreciacion 18.427,54 19.183,07 19.969|58 20.788,33 21.640,65
Impuestos contribuciones 10.110,24 10.524,76 10.956|27 11.405,48 11.873,10
(-) COSTOS FINANCIEROS 3.634,10 3.783,1 3.938,20 4.099(67 4.267,76
Intereses 3.634,1 3.783,10 3.938,20 4.099,67 4.26/7,76
(=) UTILIDAD ANTES PART. TRABAJADORES 204.083,77 171116,19 91.575,13 168.636,14 29.718,32
(-) Participacién a Trabajadores 15% 30.612,57 251867 13.736,21 25.295,42 4.457\75
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA 173.471,21 4b.448,7 77.838,86 143.340,72 25.260,57
(-) Impuesto a la renta 22% 38.163,6 31.998,13 17.124{55 31.534,96 5.557,33
(=) UTILIDAD DEL EJERCICIO 135.307,54 113.450,04 60.74,31 111.805,76 19.703,25

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Como se observa, después de aplicar las estraseg@stienen utilidades

para los afios que son ejecutadas.
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6.3.4.2Flujo de Caja Proyectado Con la Aplicacion de Estrias

El Flujo de Caja proyectado con la aplicacion dedstrategias muestra
en todos los afios valores positivos a diferencid-llgo sin estrategias.
Por lo tanto es evidente el beneficio para la degaidon que se

considere la ejecucion de las estrategias propmiesta

Tabla 56 — Flujo del Inversionista Proyectado conplicacion de

Estrategias

FLUJO DEL INVERSIONISTA PROYECTADO CON APLICACION D E ESTRATEGIAS

CONCEPTOS
A. INGRESOS OPERACIONALES 3.078.084(22 3.267.319,01 43B263,95 3.577.357,63  3.673.469,94
Ingresos por ventas netas 3.046.115,49 3.234.039,56 402.620,0 3.541.293,82  3.635.926,99
Otros ingresos 31.968,[74 33.279,46 34.643,92 36.064,32 7.542395
B. EGRESOS OPERACIONALES 2.841.122,48 3.061.947,85 103081,5! 3.371.634,46  3.605.144,89
Costo de ventas 2.537.741,89 2.728.072,53 2.919.0374053.336,30  3.130.536,47
Gastos Administrativos 303.380|59 333.904,32 391.021,9 418.295,16 474.604,42
Otros Gastos 0,04 1,00 2,00 3,00 4,00
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) 236.961,75 205.341,17 222,37 205.723,17 68.325/05
D. INGRESOS NO OPERACIONALES 0,00 0J00 0,00 ,00 0,00
Aportes capital 0,00 0,00 0,0p 0,00 0,00
Prestamos 0,04 0,00 0,0 0,00 0,00
E. EGRESOS NO OPERACIONALES 72.410,33 61.451,25 34203  60.936,0p 14.290,83
Pago de intereses préstamos 3.634,10 3.783,10 3.938,204.099,61 4.267,16
Pago de principal (capital) de los pasivps 0,00 1,00 ,00 2 3,00 4,00
Pago participacion de trabajadores 30.612,57 258674 13.736,2f 25.295,42 4.457|75
Pago de impuesto a la renta 38.1683,67 31.998,73 43512 31.534,96 5.557,83
Adquisicion Activos Fijos 0,00 1,00 2,00 3/00 4,00
G. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) -72.410,83 -61.451,25 4.893,03 -60.936,05 -14.290/83
H. FLUJO NETO GENERADO (C+G) 164.551,42 143.889,91 9299,35  144.787,13 54.034,p2

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

6.3.5Proyeccion Unificada de los Estados Financieros, @oEstrategias y Sin

Estrategias

A continuacion se muestra los Estados proyectadodalse puede comparar

las cuentas que se veran afectadas con la aplicdeitas estrategias.

En general, el estado proyectado sin estrategiasstnauun decrecimiento

paulatino en las utilidades de la empresa, pewom@parar con las columnas
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donde ya se aplican las estrategias propuestagvigencia un cambio
sustancial, las utilidades se incrementan y a pisaue el plan de accion de
estrategias esta realizado para aplicarse dureggeafios, los resultados se
traducen en beneficios y reduccidén de pérdidas lasnpresa aun en afos

posteriores como muestra el analisis,
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Tabla 57 — Estado de Resultados Comparativo, sintestegias y con estrategias.

2013

2013

2014

2014

COMPARACION DEESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS

(Valores en Délares Americanos)

CONCEPTOS

2015

2015

2016

2016

2017

VENTAS NETAS 3.016.189,2§ 3.046.115,49 3.117.880,70 348(B9,56| 3.203.050,9 3.402.620,p3 3.261.36%,41 2%3B2| 3.277.786,39 3.635.926,9
(+) INGRESOS POR VENTAS 3.142.251,16  3.172.177,3629%8363,71| 3.410.090,66 3.464.33100 3.648.797,01 .34849| 3.885.968,8: 3.819.425,92  4.119.124,94
(-) DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES 126.061,8 126.061,$7 181.483,01 176.051,10 261.280,99 246.176 97 376.188,0944.6 55,49 541.639,53 483.199,95
Descuentos 58.675,76 58.675,76 85.079,85 85.079,85 123.365,78 3B 178.880,38 178.880,38 259.376,%5 259.376,55
Devoluciones 67.386,11 67.386,11 96.403,14 90.971,25 137.915,21 128 197.302,71 165.795,1. 282.262,98 223.82340
(+) OTROS INGRESOS 31.968,74 31.968,7] 33.279,46 7938 34.643,92 34.643,92 36.064,3 36.064, 37.54
(-) COSTO DE OPERACION 2.513.800,92  2.537.741,89 632490,97| 2.728.072,58  2.771.465, 2.919.037,60 23880 2.953.336,3 3.055.540, A7
Costo de ventas 2513.800,92 2.537.741,89 2.639.490R728.072,53| 2.771.46552 2.919.037)60 2.910.038,80 53.235,30| 3.055.540,74f  3.130.53647
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION 321.888,56 332.624,47 351.051,94 364.347,20 386.710,1j7 422.71301 431.051,2151.286,53 487.073,33 508.947,39
Sueldos y salarios 86.275,1 86.275,11 89.812139 1338 93.494,69 93.494,69 97.327,98 97.327,98 101.318,4201.318,42
Comisiones 38.021,24 38.383,35 39.922,3( 41.262,10 41.91842 62394 44.014,34 66.450,07 46.215,0! 70.437,07
Beneficios sociales 13.277,74 13.277,74 13.822,113 2332 14.388,83 14.388,83 14.978,78 14.978,18 15.592/91 .59291
Aportes IESS 22.103,68 22.112,31 23.009,99 23.018,91 23.95334 28963 24.935,43 24.945,16 25.957,7 25.967,91
Honorarios 10.993,97 10.993,97 11.444,74 11.444,72 11.91396 19013  12.402,43 12.402,43 12.910,98 12.910,93
Mantenimiento y reparaciones 21.122,78 21.122,/8 2824 28.444,02 38.302,83 38.302,88 51.578,14 51.578|74 .45632 69.456,12
Arriendo de inmuebles 892,29 892,29 928,88 928,88 966,96 966,96 1.006,60 1.006,60 1.047,81 1.047,8¢
Suministros y materiales 15.766,49 15.766,49 16.412(92 16.412,92 17.085,85 17.085,85 17.786,37 17.786,37 1851% 18.515,61
Transporte 7.679,11 7.679,11 7.993,95 7.993,94 8.321,70 8.321,y0  628% 8.662,89 9.018,07 9.018,07
Seguros 18.522,29 18.522,29 26.012,87 26.012,97 36.532,70 38533 51.306,84 51.306,84 72.055,79 72.055,19
Servicios basicos 7.502,70 7.502,70 8.794,40 8.794,4( 10.308,49 10.308/49 2.083,26 12.083,26 14.163,54 14.163,58
Promocién y publicidad 1.894,03 1.988,53 1.894,20 29887 1.894,41 2.192,36 1.894,60 2.301,9 1.894,19 2.417[07
Provisidn cuentas incobrables 10.816,34 10.816,34 59,82 11.259,81 11.721,46 11.721,4p 12.202,04 12.202,04 2.702,32 12.702,32
Otros gastos 12.537,82 12.537,82 13.051,81 13.051,47 13.587 /00 18087 14.144,06 14.144,06 14.723,97 14.723,97
Gastos estrategias Afio 1 11.450,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos estrategias Afio 2 0,00 13.050,00 0,00 0,00 0,00
Gastos estrategias Afio 3 0,00 0,00 17.600,00 0,00 0,00
Pérdidas en cartera 25.945,1p 24.765,87 28.53971 24324  31.393,68 29.013,21 34.533,0% 31.914,%3 37.986{36 .10599
Depreciacion 18.427,54 18.427,54 19.183,01 19.183,47 19.96958 19®69 20.788,33 20.788,33 21.640,6 21.640,45
Impuestos contribuciones 10.110,24 10.110,24 10.524{76 10.524,76 10.956,27 10.956,27 11.405,48 11.40548 11873 11.873,10
(-) COSTOS FINANCIEROS 3.634,10 3.634,1( 3.783,1D 8310 3.938,20 3.938,20 4.099,67 4.099,6f 4.267,16 2867
Intereses 3.634,10 3.634,10 3.783,10 3.783,1( 3.938,20 3.938,20 994D 4.099,67 4.267,76 4.267,76
(-) Participaciéon a Trabajadores 15% 31.325,1 12066 23.525,12 25.667,43 11.337,1 13.736,27 0,00] 2829 0,00 4.457,75
(=) UTILIDAD ANTES IMPUESTO A LA RENTA| 177.509,28| 7B.471,21 133.309,03 145.448,76 64.243,19 77.838/86 75485 143.340,72 -231.552,48 25.260,97

-) Impuesto a la renta 22% 39.052, 38.163,67 2299 31.998,73 14.133,63 17.124,5 0,00 31.534,06 0,04 557,33

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

A4
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6.3.6 Evaluaciéon Financiera

Como parte del capitulo, en la evaluacion finarciese utilizara diferentes

criterios para tomar una buena decision de inversio

La evaluacion financiera determina si es viableaealizar la inversion para
el desarrollo del proyecto, asi mismo permite gqugeitiversionistas visualicen

si invertir en el proyecto les generara una buengabilidad.

Los métodos a utilizar en la evaluacion financideh proyecto son: Valor

Actual Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR)

Los analisis financieros presentados a continuat¢iénen como objetivo

demostrar una evaluacion financiera del proyectfuenion de los resultados

obtenidos en las proyecciones.

Tabla 58 — Montos de Inversion Anual de Estrategias

CONCEPTOS 2013 2014 2015
Gastos estrategias Afio 1 $ 11.450D,00
Gastos estrategias Afio 2 $ 13.05D,00
Gastos estrategias Afio 3 $ 17.600,0D
Total por afio $ 11.450,00 $ 13.050/0% 17.600,00
TOTAL | |$  42.100,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

El monto total a invertir en los tres afios es d€.400,00.
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6.3.6.1Determinacion de la Tasa de Descuento (TMAR)

La TMAR significa la Tasa Minima Aceptable de Reniginto, es la tasa
gue servira para determinar la factibilidad del ypato. Existen
diferentes maneras de calcular la TMAR (tasa minanaptable de
rendimiento), muchos autores indican que es iglaligflacion mas una
prima al riesgo. Para este proyecto se va a caldal TMAR de la
siguiente manera: La inflacion (4,1%), sumado ddaas activa (8,43%)

y la tasa pasiva (4,44%).

Tabla 59 — Célculo de la TMAR

TMAR
Inflacién anual 4,10%
Tasa activa 8,43%
Tasa Pasiva 4,44%
Total 16,97%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Leslie Vargas

Como se observa la TMAR calculada es de 16,97% laeague se

utilizara para determinar el VAN de la proyeccion.

6.3.6.2Calculo del Valor Actual Neto (VANY

El VAN de un proyecto de inversion, es el valorlake flujos de fondos

actualizados al momento de la inversion.

% MIRANDA. (2005). Gestion de proyectos: Identificacion, FormulaciérEvaluacion financiera.
Bogota: MM Editores.
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Para traer los flujos de efectivo al dia de hoynseeesita aplicar una
determinada tasa de descuento (TMAR) compuestdgtasa activa, la

tasa de inflacion y una tasa de premio al riesga de/ersion.

La féormula para calcularlo es la siguiente:

FF, FF, N F,,
{1+ TMAR)® * {1+ TMAR)® {1+ TMAR)®

VAN = —FF, +

Donde:

FF = Flujo de Efectivo de cada periodo
n = NUumero de periodos
TMAR = Tasa minima aceptable de rendimiento o Tasdescuento.

FFO = Flujo de efectivo afio 0

Para el calculo del Valor Actual Neto se utilizéauhMAR de 16,67%
gue se calculé en base a la inflacion a octubree, la tasa activa

promedio de los bancos y un premio al riesgo.

Se efectué un célculo del VAN en base al flujo nééoefectivo sin
considerar la implementacion de las estrategiadees Unicamente con
los supuestos considerados para las proyeccionesbase a la
informacion historica, y se lo compar6 con el VAN dlujo neto de
efectivo incluyendo los efectos que se tendra aplementar las

estrategias.
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El resultado se evidencia en la siguiente tabla:

Tabla 60 — Calculo del VAN

2013 2014 2015 2016 2017 VAN
Flujo Neto
Generado sin|  167701,11 134423,92 81801,19 -14769,59 -197209,50 1944778
Estrategias
Flujo Neto
Generado cor}  164551,42 143889,91 92399,35 144787,13 54034,p2 40%608,7
Estrategias

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Interpretacion: Como se puede evidenciar al momento de implementar
las estrategias planteadas existe una mejora ¥alet Actual Neto de
los flujos de los cinco afios de andlisis debidomglacto en las ventas

gue se tendra.

6.3.6.3Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR es aquella tasa que esta ganando un insefé® el saldo no
recuperado de la inversion en cualquier momentdadduracion del

proyecto.

Este porcentaje es la tasa de interés con la tiWalN se reduce a cero,
es decir cuanto el proyecto entrega a sus invessasncon respecto a la

inversion realizada.

Para el calculo de la TIR se tomé en cuenta paparado O la inversion

total que se realizara en la ejecucion de las tegies, y para los



217
posteriores periodos se calculd la brecha entrdlugss calculados sin
proyectos y los flujos calculados con la implemeidta de las
estrategias, esto debido a que para poder obtar&lculo mas acertado
se debe tomar Unicamente los excedentes o0 gastssque se obtendran

por la ejecucion de las estrategias.

Tabla 61 — Calculo del TIR

CALCULO DELATIR

Flujo SI.n Flujo cqn Variacion Flujo Neto TIR
Estrategias | Estrategias
0 0,00 0,00 0,00 -42100,00
1 167701,11 164551,42 -3149,69 -3149,69
2 134423,92 143889,91 9465,99 9465,9¢ 68%
3 81801,19 92399,35 10598,16 10598,16
4 -14769,59 144787,13 159556,72 159556, 72
5 -197209,50 54034,22 251243,72 251243,72

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Leslie Vargas

Interpretacion: Con lo expuesto se obtuvo una TIR de 68%, que
comparandola con la TMAR de 16,97% refleja que pécacion de

herramientas de marketing estratégico planteag@bke.

Como conclusion del presente capitulo, la propudstaejecucion de
estrategias diseflada, plantea una manera viablgederar beneficios
para la empresa. Es sumamente importante que leesaifpme acciones
correctivas para que se le facilite surgir en smiga al desarrollo
tomando decisiones acertadas, el estudio expuestoek analisis de
cuentas de estados financieros permite presentda empresa un
panorama proyectado, con lo que el gerente terrdsepte la necesidad

de cambios actuales para trabajar en un mejor dudaiministrativo,
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financiero y de marketing, teniendo la posibilidse convertirse en una

empresa mas solida.



7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

» La industria de lubricantes es sensible a las cianas de precio del crudo a
nivel mundial y ahora con la presencia de la refinde PDVSA en el pais, la
situacion se complica para la empresa DISVAC poigseproductos de la
marca VALVOLINE que comercializa no se producerekpais, sino que sus
insumos son importados para ser envasados naciem&mcon lo cual los

costos son mas altos que los de su competencia.

* Después de realizar el andlisis de la situaciéernat de la empresa, se
detectaron falencias en las areas administratorgable y de ventas por lo que
se determind que estas debilidades bloquean @ @aj informacion y no

permiten el desarrollo de la organizacion.

* Con el andlisis de la mezcla de marketing se pederciinar que DISVAC al
ser empresa comercializadora no tiene control sebiisefio del producto,
pero utiliza un precio de comercializacion apropidd plaza es aprovechada
mediante el canal de distribucion directo con lasamstas pero el mercado no
es cubierto totalmente y las estrategias de praindtan dado resultado pero
representan costos altos para la empresa. Poeltag estrategias formuladas

presentan una solucion para la organizacion.
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» Las estrategias seleccionadas para DISVAC, hanfeidouladas después de
realizar un estudio exhaustivo de la situacion rivdey externa de la
organizacion, para formular estrategias adminisaat y adicionalmente con
el andlisis de la mezcla de marketing se formulastrategias especificas en
ésta area; por lo cual se puede concluir que kdteelos del presente proyecto

contribuiran al mejoramiento del desempefio dedarzacion.

e La propuesta de Ejecuciéon de Estrategias es umapgué que la organizacion
pueda aplicar los resultados de las estrategiasuegestion, para lo cual se
hicieron tres grupos de estrategias para ser dpkcan los tres proximos afnos,
esto con el objetivo de que la organizacion pueslana los gastos que

representa su ejecucion sin necesidad de adquoiprastamo.

» Al realizar el analisis financiero de la propuedtaejecucion se determiné que
la inversién en cada estrategia influye en lasstagacrecimiento anuales que
se estimaron para realizar las proyecciones; egussise incrementaron los
ingresos por ventas y se disminuyeron otras cuel@asostos, con lo cual se

mejoro la rentabilidad durante el periodo de api@made las estrategias.

» Al calcular el VAN se obtuvo un valor positivo egaliente a $405.603,79, con
lo que se puede concluir la mejora en la rentaddlide la empresa al aplicar
las estrategias planteadas; mientras que cuandealed la proyeccion del
Estado de Resultados sin considerar las estrategialservo una disminucion
anual de las utilidades, inclusive generando valoxegativos en los ultimos

afos; lo que indica que la empresa independientiendenios beneficios que le



221
puedan brindar las estrategias planteadas, debsr @roiones para evitar un
deterior6 de sus utilidades a futuro. Por otra epags obtuvo una TIR
equivalente al 68% que supera a la TMAR igual 872%, lo que sefiala que el

proyecto de la ejecucion de estrategias es viable.

7.2 RECOMENDACIONES

* Se recomienda que la empresa DISVAC realice unagidevde los recursos
con los que cuenta para que pueda aplicar lagezgtra formuladas y que la

aplicacion de las mismas, no afecte en su desempefio

» Se deben analizar los resultados de este proyectoque la direccion de la
empresa revise los procesos de comercializacidiopopga un mejoramiento
y estandarizacion de los mismos para que de astefee genere sinergia en la
empresa y se utilicen los recursos de manera mfiicieon el objetivo de

mejorar la rentabilidad.

* Se recomienda que la empresa considere la posihilde invertir en un
sistema administrativo financiero que facilite ehrmajo de informacion y de
esta manera contar con informacion actualizada gaeael Gerente pueda

tomar decisiones oportunas y efectivas.

e Con “El Plan de Accion de Estrategias” se planteanalicadores de gestion

para medir el desempefio de sus acciones y el auiepto de metas
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propuestas por lo que es importante revisar lasaddres periodicamente para

verificar el cumplimiento de las estrategias.

Es importante que la empresa revise el Plan deu&ifmt de las estrategias
antes de aplicarlas y que realice los ajustes c&gps para que actualice los
costos de las mismas y adicionalmente las esteastesgi adapten a la realidad

de la organizacion al momento de su aplicacion.
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ANEXO 1
LISTA DE PRODUCTOS VALVOLINE POR CATEGORIA
CODIGO NOMBRE MEDIDA
LUBRICANTES PARA MOTOS Y MOTORES FUERA DE BORDA
PTAU2TCYCLE0025 | 2 CYCLE TCW-3 (LT) LT
PTAU2TCYCLEO500 | 2 CYCLE TCW-3 (BL) CN
PTAU2TCYCLE5500 | 2 CYCLE TCW-3 (TQ) TQ
PTAU2TCYTCWO0025 | 2 CYCLE OUTBOARD TCW (LT) LT
PTAU2TCYTCWO0550 | 2 CYCLE OUTBOARD TCW (TQ) TQ
PTAU2TST0000025 SUPER 2T TC (LT) LT
PTAU2TST0000100 SUPER 2 T TC (GL) GL
PTAU2TST0000500 SUPER 2 T TC (BL) CN
PTAU2TST0001000 SUPER 2 T TC (CP) CP
PTAU2TST0005500 SUPER 2T TC (TQ) TQ
PTAU4TMT2500025 TRICIMOTO SAE 25W50 (LT) LT
PTAU4TMT2505500 TRICIMOTO SAE 25W50 (TQ) TQ
PTAU4TMT5000025 TRICIMOTO SAE 50 (LT) LT
PTAU4TMT5005500 TRICIMOTO SAE 50 (TQ) TQ
PTAU4TST0000025 4 STROKE 20W50 (LT) LT
PTAU4TST0005500 4 STROKE 20W50 (TQ) TQ
LUBRICANTES PARA MOTORES A DIESEL

PTAUDI103010500 VALVODIESEL SAE 10W30 CI-4 (BL) CN
PTAUDI103015500 VALVODIESEL SAE 10W30 CI-4 (TQ) TQ
PTAUDI154010025 VALVODIESEL SAE 15W40 CI-4 (LT) LT
PTAUDI154010100 VALVODIESEL SAE 15W40 CI-4 (GL) GL
PTAUDI154010250 VALVODIESEL SAE 15W40 CI-4 (BL 2.5) CO
PTAUDI154010500 VALVODIESEL SAE 15W40 CI-4 (BL) CN
PTAUDI154015500 VALVODIESEL SAE 15W40 CI-4 (TQ) TQ
PTAUDID00100500 VALVODIESEL SAE 10W CF (BL) CN
PTAUDID00105500 VALVODIESEL SAE 10W CF (TQ) TQ
PTAUDID00300500 VALVODIESEL SAE 30 CF (BL) CN
PTAUDID00305500 VALVODIESEL SAE 30 CF (TQ) TQ
PTAUDID00400100 VALVODIESEL SAE 40 CF (GL) GL
PTAUDID00400250 VALVODIESEL SAE 40 CF (BL 2.5) CO
PTAUDID00400500 VALVODIESEL SAE 40 CF (BL) CN
PTAUDID00405500 VALVODIESEL SAE 40 CF (TQ) TQ
PTAUDID00500500 VALVODIESEL SAE 50 CF (BL) CN
PTAUDID00505500 VALVODIESEL SAE 50 CF (TQ) TQ
PTAUDID15400025 VALVODIESEL SAE 15W40 CH-4 (LT) LT
PTAUDID15400100 VALVODIESEL SAE 15W40 CH-4 (GL) GL
PTAUDID15400250 VALVODIESEL SAE 15W40 CH-4 (BL 2.5) CO
PTAUDID15400500 VALVODIESEL SAE 15W40 CH-4 (BL) CN
PTAUDID15405500 VALVODIESEL SAE 15W40 CH-4 (TQ) TQ
PTAUDID25500025 VALVODIESEL SAE 25W50 CF (LT) LT
PTAUDID25500100 VALVODIESEL SAE 25W50 CF (GL) GL
PTAUDID25500250 VALVODIESEL SAE 25W50 CF (BL 2.5) ac
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CODIGO NOMBRE MEDIDA
PTAUDID25500500 VALVODIESEL SAE 25W50 CF (BL) CN
PTAUDID25505500 VALVODIESEL SAE 25W50 CF (TQ) TQ
PTAUDID25640025 VALVODIESEL XV SAE 25W60 CF-4 (LT) LT
PTAUDID25640100 VALVODIESEL XV SAE 25W60 CF-4 (GL) GL
PTAUDID25640250 VALVODIESEL XV SAE 25W60 CF-4 BL2.5 CO
PTAUDID25640500 VALVODIESEL XV SAE 25W60 CF-4 (BL) CN
PTAUDID25645500 VALVODIESEL XV SAE 25W60 CF-4 (TQ) TQ
PTAUDIDD0400500 VALVODIESEL DD SAE 40 CF2 (BL) CN
PTAUDIDD0405500 VALVODIESEL DD SAE 40 CF2 (TQ) TQ
PTAUDIDPBG00500 PREMIUN BLUE GEO SAE 15W40 (BL) CN
PTAUDIDPBGO05500 PREMIUN BLUE GEO SAE 15W40 (TQ) TQ
PTAUDIDPBJ40500 PREMIUN BLUE E SAE 15W40 CJ-4/SM CN
PTAUDIDPBJ45500 PREMIUM BLUE E SAE 15W40 CJ-4/SM TQ
PTAUDIDPREMO0100 PREMIUN BLUE SAE 15W40 CI-4(GL) GL
PTAUDIDPREMO0500 PREMIUM BLUE SAE 15W40 CI-4 (BL) CN
PTAUDIDPREMS5500 PREMIUM BLUE SAE 15W40 CI-4 (TQ) TQ
PTAUDIVMX405500 VALVOMEX DD SAE 40 (TQ) TQ

LUBRICANTES SEMI - SINTETICOS ( 7.000 KM.)
PTAUGAB10SM0025 BLENDPOWER SAE 10W30 SM(LT) LT
PTAUGAB10SM0100 BLENDPOWER SAE 10W30 SM(GL) GL
PTAUGAB10SM5500 BLENDPOWER SAE 10W30 SM (TQ) TQ
PTAUGAB20SM0025 BLENDPOWER SAE 20W50 SM(LT) LT
PTAUGAB20SM0100 BLENDPOWER SAE 20W50 SM(GL) GL
PTAUGAB20505500 BLENDPOWER SAE 20W50 SL/CF (TQ) TQ

LUBRICANTES PARA MOTORES A GAS
PTAUGAG20500025 GAS POWER SAE 20W50 SL (LT) LT
PTAUGAG20500100 GAS POWER SAE 20W50 SL (GL) GL
PTAUGAG20505500 GAS POWER SAE 20W50 SL (TQ) TQ
PTAUGAGAS400025 GAS POWER SAE 40 SG (LT) LT
PTAUGAGAS400100 GAS POWER SAE 40 SG (GL) GL
PTAUGAGAS405500 GAS POWER SAE 40 SG (TQ) TQ

LUBRICANTES PARA MOTORES A GASOLINA
PTAUGAMO00400025 MAXPOWER SAE 40 SG/CF (LT) LT
PTAUGAMO00400100 MAXPOWER SAE 40 SG/CF (GL) GL
PTAUGAMO00405500 MAXPOWER SAE 40 SG/CF (TQ) TQ
PTAUGAM20500025 MAXPOWER SAE 20W50 SL/CF (LT) LT
PTAUGAM20500100 MAXPOWER SAE 20W50 SL/CF (GL) GL
PTAUGAM20505500 MAXPOWER SAE 20W50 SL/CF (TQ) TQ
PTAUGAR00400025 RACING SAE 40 SG (LT) LT
PTAUGAR00400100 RACING SAE 40 SG (GL) GL
PTAUGAR00400110 RACING SAE 40 SG (GL M) GL
PTAUGAR00400500 RACING SAE 40 SG (BL) CN
PTAUGARO00405500 RACING SAE 40 SG (TQ) TQ
PTAUGAR10300025 RACING SAE 10W30 SL (LT) LT
PTAUGAR10300100 RACING SAE 10W30 SL (GL) GL
PTAUGAR10300500 RACING SAE 10W30 SL (BL) CN
PTAUGAR10305500 RACING SAE 10W30 SL (TQ) TQ
PTAUGAR20500025 RACING SAE 20W50 SL (LT) LT
PTAUGAR20500100 RACING SAE 20W50 SL (GL) GL
PTAUGAR20500110 RACING SAE 20W50 SL (GL M) GL
PTAUGAR20500500 RACING SAE 20W50 SL (BL) CN
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CODIGO NOMBRE MEDIDA
PTAUGARZ20505500 RACING SAE 20W50 SL (TQ) TQ
LUBRICANTES PARA TRANSMISIONES AUTOMATICAS

PTAUHIATFD20025 ATF DEXRON Il (LT) LT
PTAUHIATFD20100 ATF DEXRON Il (GL) GL
PTAUHIATFD20500 ATF DEXRON II (BL) CN
PTAUHIATFD25500 ATF DEXRON II (TQ) TQ
PTAUHIATFD30025 ATF DEXRON III (LT) LT
PTAUHIATFD30500 ATF DEXRON Il (BL) CN
PTAUHIATFD35500 ATF DEXRON 1l (TQ) TQ
LUBRICANTES PARA TRANSMISIONES MANUALES
PTAUTRH75800025 H.P. GEAR OIL SAE 75W80 GL-5 (LT) TL
PTAUTRH75800100 H.P. GEAR OIL SAE 75W80 GL-5 (GL) LG
PTAUTRH75800500 H.P. GEAR OIL SAE 75W80 GL-5 (BL) NC
PTAUTRH75805500 H.P. GEAR OIL SAE 75W80 GL-5 (TQ) QT
PTAUTRH75900500 H.P. GEAR OIL SAE 75W90 GL-5 (BL) NC
PTAUTRH75905500 H.P. GEAR OIL SAE 75W90 GL-5 (TQ) QT
PTAUTRH80900025 H.P. GEAR OIL SAE 80W90 GL-5 (LT) TL
PTAUTRH80900100 H.P. GEAR OIL SAE 80W90 GL-5 (GL) LG
PTAUTRH80900500 H.P. GEAR OIL SAE 80W90 GL-5 (BL) NC
PTAUTRH80905500 H.P. GEAR OIL SAE 80W90 GL-5 (TQ) QT
PTAUTRH85140025 H.P. GEAR OIL SAE 85W140 GL-5 (LT) LT
PTAUTRH85140100 H.P. GEAR OIL SAE 85W140 GL-5 (GL) GL
PTAUTRH85140500 H.P. GEAR OIL SAE 85W140 GL-5 (BL) CN
PTAUTRH85145500 H.P. GEAR OIL SAE 85W140 GL-5 (TQ) TQ
PTAUTRHL0900100 HIDRO LUBE GEAR SAE 90 GL-4 (GL) GL
PTAUTRHL0900500 HIDRO LUBE GEAR SAE 90 GL-4 (BL) CN
PTAUTRHL0905500 HIDRO LUBE GEAR SAE 90 GL-4 (TQ) TQ
PTAUTRHL1400100 HIDRO LUBE GEAR SAE 140 GL-4 (GL) LG
PTAUTRHL1400500 HIDRO LUBE GEAR SAE 140 GL-4 (BL) NC
PTAUTRHL1405500 HIDRO LUBE GEAR SAE 140 GL-4 (TQ) Qr
PTAUTRHP0900025 H.P. GEAR OIL SAE 90 GL-5 (LT) LT
PTAUTRHP0900500 H.P. GEAR OIL SAE 90 GL-5 (BL) CN
PTAUTRHP0905500 H.P. GEAR OIL SAE 90 GL-5 (TQ) TQ
PTAUTRHP1400025 H.P. GEAR OIL SAE 140 GL-5 (LT) LT
PTAUTRHP1400500 H.P. GEAR OIL SAE 140 GL-5 (BL) CN
PTAUTRHP1405500 H.P. GEAR OIL SAE 140 GL-5 (TQ) TQ
PTAUTRTA10WO0500 TRANSMISION TO-4 SAE 10W (BL) CN
PTAUTRTA10W5500 TRANSMISION TO-4 SAE 10W (TQ) TQ
PTAUTRTRA300500 TRANSMISION TO-4 SAE 30 (BL) CN
PTAUTRTRA305500 TRANSMISION TO-4 SAE 30 (TQ) TQ
PTAUTRTRAS500500 TRANSMISION TO-4 SAE 50 (BL) CN
PTAUTRTRAS505500 TRANSMISION TO-4 SAE 50 (TQ) TQ
PTFHTRAGRICO0500 UNITRAC FLUID (BL) CN
PTFHTRAGRIC5500 UNITRAC FLUID (TQ) TQ
GRASAS NACIONALES
PTGRNACHASI0035 CHASIS W.R.NLGI 2 (BL) CN
PTGRNACHASI0400 CHASIS W.R.NLGI 2 (TQ) TQ
PTGRNAOPG100035 OPEN GEAR 1000 (BL) CN
PTGRNAOPG100400 OPEN GEAR 1000 (TQ) TQ
PTGRNAPROTC0500 VALVOLINE PROTECTOR COATING (BL) CN
PTGRNAPROTC5500 VALVOLINE PROTECTOR COATING (TQ) TQ
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CODIGO

NOMBRE MEDIDA
PTGRNASUHD20035 | SUPER HD NLGI 2 (BL) CN
PTGRNASUHD20400 | SUPER HD NLGI 2 (TQ) TQ

LUBRICANTES INDUSTRIALES: HIDRAULICOS
PTINHIH00320500 AW HIDRAULIC 1SO 32 (BL) CN

PTINHIH00325500 AW HIDRAULIC 1SO 32 (TQ) TQ
PTINHIH00460500 AW HIDRAULIC 1SO 46 (BL) CN
PTINHIH00465500 AW HIDRAULIC 1SO 46 (TQ) TQ
PTINHIH00680250 AW HIDRAULIC 1SO 68 (BL 2.5) CO
PTINHIH00680500 AW HIDRAULIC 1SO 68 (BL) CN
PTINHIH00685500 AW HIDRAULIC 1SO 68 (TQ) TQ
PTINHIH01000500 AW HIDRAULIC 1SO 100 (BL) CN
PTINHIH01005500 AW HIDRAULIC 1SO 100 (TQ) TQ
PTINHIH01500500 AW HIDRAULIC 1SO 150 (BL) CN
PTINHIH01505500 AW HIDRAULIC 1SO 150 (TQ) TQ

LUBRICANTES INDUSTRIALES: ENGRANAJES

PTINTRIG0680500 IND.GEAR OIL ISO 68 (BL) CN
PTINTRIG0685500 IND.GEAR OIL ISO 68 (TQ) TQ
PTINTRIG1000500 IND.GEAR OIL ISO 100 (BL) CN
PTINTRIG1005500 IND.GEAR OIL ISO 100 (TQ) TQ
PTINTRIG1500500 IND.GEAR OIL ISO 150 (BL) CN
PTINTRIG1505500 IND.GEAR OIL ISO 150 (TQ) TQ
PTINTRIG2200500 IND.GEAR OIL ISO 220 (BL) CN
PTINTRIG2205500 IND.GEAR OIL ISO 220 (TQ) TQ
PTINTRIG3200500 IND.GEAR OIL ISO 320 (BL) CN
PTINTRIG3205500 IND.GEAR OIL ISO 320 (TQ) TQ
PTINTRIG4600500 IND.GEAR OIL ISO 460 (BL) CN
PTINTRIG4605500 IND.GEAR OIL ISO 460 (TQ) TQ

LUBRICANTES INDUSTRIALES: TURBINAS

PTINTUTU0460500 TURBINE ISO 46 (BL) CN
PTINTUTU0465500 TURBINE 1SO 46 (TQ) TQ
PTINTUTU0680500 TURBINE ISO 68 (BL) CN
PTINTUTU0685500 TURBINE 1SO 68 (TQ) TQ
PTINTUTU1000500 TURBINE I1SO 100 (BL) CN
PTINTUTU1005500 TURBINE ISO 100 (TQ) TQ
PTINTUTU1500500 TURBINE 1SO 150 (BL) CN
PTINTUTU1505500 TURBINE SO 150 (TQ) TQ
PTINTUTU2200500 TURBINE I1SO 220 (BL) CN
PTINTUTU2205500 TURBINE ISO 220 (TQ) TQ
PTINTUTU3200500 TURBINE I1SO 320 (BL) CN
PTINTUTU3205500 TURBINE SO 320 (TQ) TQ

LUBRICANTES INDUSTRIALES: ESPECIALES

PTSPECPARAY0500 | PARAFINIC 110 (BL) CN
PTSPECPARAY5500 | PARAFINIC 110 (TQ) TQ
PTSPECPROHD0500 | PROMAX HD CUTTING OIL (BL) CN
PTSPECPROHD5500 | PROMAX HD CUTTING OIL (TQ) TQ
PTSPECPROMAO500 | PROMAX (BL) CN
PTSPECPROMA5500 | PROMAX (TQ) TQ
PTSPECQUENC0500 | QUENCH OIL Q-42 (BL) CN
PTSPECQUENC5500 | QUENCH OIL Q-42 (TQ) TQ
PTSPECRO1500500 ROCK DRILL 150 (BL) CN

PTSPECRO1505500 ROCK DRILL 150 (TQ)

TQ
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CODIGO

NOMBRE MEDIDA
PTSPECVPL200500 VALVO PLAST 20 (BL) CN
PTSPECVPL205500 VALVO PLAST 20 (TQ) TQ
PTSPECVRP100500 VALVORUST PREVENT ISO 10 (BL) CN
PTSPECVRP105500 VALVORUST PREVENT ISO 10 (TQ) TQ
PTSPECVTERMO0500 VALVOTERM (BL) CN
PTSPECVTERMS500 VALVOTERM (TQ) TQ
PTSPECVTEXO00500 VALVOTEX (BL) CN
PTSPECVTEXO05500 VALVOTEX (TQ) TQ
PTSPECWL0680500 WAYLUBE I1SO 68 (BL) CN
PTSPECWL0685500 WAYLUBE ISO 68 (TQ) TQ
PTSPECWL2200500 WAYLUBE I1SO 220 (BL) CN
PTSPECWL2205500 WAYLUBE I1SO 220 (TQ)

TQ




REPORTE DE VENTAS 2009, 2010 Y 2011 DE LOS DISTRIBUIDORES DE LA EMPRESA LUBRIVAL

LyA 2009

VENTAS GALONES DISTRIBUIDOR

ANEXO 2

LyA 2010

LyA 2011

TOTAL VENDIDO
BASE TRIM.
CUMPL. %
TIEMPO

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
10.566,50 11.012,00 13.434,50]10.934,00 12.776,50 12.372,50/11.100,00 14.015,50 14.195,00{11.929,00 12.303,00 15.936,00(150.574,50
11.671,00 12.027,67 13.103,50 13.389,33
12.547,88
ene-10 feb-10 mar-10 abr-10 may-10 jun-10 jul-10 ago-10 sep-10 oct-10 nov-10 dic-10 TOTAL
16.059,00 10.831,00 15.413,50110.161,00 10.961,00 14.267,50/22.928,50 13.346,00 8.247,00/10.761,00 13.648,50 11.470,00{158.094,00
14.101,17 11.796,50 14.840,50 11.959,83
13.174,50 4,99%
51,98%
ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
15.364,00 14.674,50 11.595,50/10.086,00 10.924,50 12.269,50/12.941,00 13.052,50 11.044,00/12.753,00 9.850,50 0,00{134.555,00
41.634,00 33.280,00 37.037,50 22.603,50
40.000,00 42.000,00 42.000,00 40.000,00
104,09% 79,24% 88,18% 56,51%
100,00% 101,11% 34,44%

13.878,00

€ee



N. Llerena 2009

N. Llerena 2010

N. Llerena 2011

TOTAL VENDIDO
BASE TRIM.
CUMPL. %
TIEMPO

VENTAS GALONES DISTRIBUIDOR

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
2.597,00 3.813,00 1.855,00| 3.782,00 2.912,50 3.416,50f 4.093,50 3.310,50 2.598,50] 2.964,00 2.389,50 2.063,50] 35.795,50
2.755,00 3.370,33 3.334,17 2.472,33
2.982,96
ene-10 feb-10 mar-10 abr-10 may-10 jun-10 jul-10 ago-10 sep-10 oct-10 nov-10 dic-10 TOTAL
2.452,00 3.523,50 2.683,00f 2.215,00 1.820,50 3.378,00f 4.253,00 2.865,00 2.870,00] 2.553,00 1.218,00 1.545,00] 31.376,00
2.886,17 2.471,17 3.329,33 1.772,00
2.614,67 | -12,35%
-5,58%
ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
3.250,00 5.715,00 3.150,00f 1.112,50 2.025,00 55,001 2.716,00 3.344,00 5.339,00 830,00 60,00 0,00] 27.596,50
12.115,00 3.192,50 11.399,00 890,00
12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
100,96% 26,60% 94,99% 7,42%
100,00% 101,11% 34,44%

4.038,33

vee



0. Vargas 2009

VENTAS GALONES DISTRIBUIDOR

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
18.292,00 16.183,00 19.640,00]/19.117,50 13.280,00 18.639,00(19.560,50 20.413,50 21.875,00|24.757,00 16.657,00 15.868,00|224.282,50
18.038,33 17.012,17 20.616,33 19.094,00
18.690,21
0. Vargas 2010
ene-10 feb-10 mar-10 abr-10 may-10 jun-10 jul-10 ago-10 sep-10 oct-10 nov-10 dic-10 TOTAL
20.046,00 15.146,50 18.156,25|12.773,50 14.412,50 24.349,00|22.565,00 17.582,50 13.974,00| 18.084,50 19.557,00 17.725,50/214.372,25
17.782,92 17.178,33 18.040,50 18.455,67
17.864,35
9,59%
0. Vargas 2011
ACUMULADO Uio{ ene-11 feb-11 mar-11 | abr-11 may-11 jun-11 | jul-11 ago-11 sep-11 | oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
22.212,00 16.842,00 10.070,25 '22.386,00 20.225,50 21.420,00 '22.551,50 23.309,75 17.266,50 '19.234,00 7.548,00 0,00]203.065,50
16.374,75 21.343,83 21.042,58 8.927,33
16.922,13
J.Vargas UIO 2011
ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
15.606,00 12.957,50 5.278,00/17.022,00 15.507,50 17.907,50( 14.546,50 20.418,00 13.058,50]/13.584,00 5.672,00 0,00/151.557,50
TOTAL VENDIDO 33.841,50 50.437,00 48.023,00 19.256,00
BASE TRIM. 46.000,00 48.000,00 48.000,00 46.000,00
CUMPL. % 73,57% 105,08% 100,05% 41,86%
TIEMPO 100,00% 101,11% 34,44%
11.280,50
J.Vargas GYE 2011
ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
6.606,00 3.884,50 4.792,25| 5.364,00 4.718,00 3.512,50| 8.005,00 2.891,75 4.208,00f 5.650,00 1.876,00 0,00] 51.508,00
TOTAL VENDIDO 15.282,75 13.594,50 15.104,75 7.526,00
BASE TRIM. 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
CUMPL. % 127,36% 113,29% 125,87% 62,72%
TIEMPO 100,00% 101,11% 34,44%

5.094,25

GE¢



VENTAS GALONES DISTRIBUIDOR

Emproservis 2009
ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
4.230,00 5.637,00 11.088,00f 9.941,00 7.792,00 5.197,00) 7.711,00 9.569,00 10.231,00{13.694,00 17.290,00 15.303,00/117.683,00
6.985,00 7.643,33 9.170,33 15.429,00
9.806,92
Emproservis 2010
ene-10 feb-10 mar-10 abr-10 may-10 jun-10 jul-10 ago-10 sep-10 oct-10 nov-10 dic-10 TOTAL
13.765,00 8.942,00 12.875,00] 6.094,50 11.683,00 16.404,00|21.459,00 17.143,00 5.820,00f 5.782,50 10.929,00 12.300,00]|143.197,00
11.860,67 11.393,83 14.807,33 9.670,50
11.933,08 21,68%
225,41%
Emproservis 2011
ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
14.232,50 15.835,00 15.087,00{19.934,50 14.429,00 12.759,50| 6.822,50 15.213,00 5.100,00{18.480,00 6.757,50 0,00]144.650,50
TOTAL VENDIDO 45.154,50 47.123,00 27.135,50 25.237,50
BASE TRIM. 37.000,00 39.000,00 39.000,00 37.000,00
CUMPL. % 122,04% 120,83% 69,58% 68,21%
TIEMPO 100,00% 101,11% 34,44%

15.051,50

9€c



VENTAS GALONES DISTRIBUIDOR

Codepartes 2009
ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
20.139,50 13.587,00 16.922,75|14.171,50 17.679,50 20.290,50|17.816,50 15.558,00 19.004,00| 16.805,50 19.911,50 14.712,00/206.598,25
16.883,08 17.380,50 17.459,50 17.143,00
17.216,52
Codepartes 2010
ene-10 feb-10 mar-10 abr-10 may-10 jun-10 jul-10 ago-10 sep-10 oct-10 nov-10 dic-10 TOTAL
16.030,00 18.203,00 16.595,00/17.271,50 14.745,00 19.956,50(23.505,50 16.097,00 16.391,50|11.547,50 20.150,50 8.915,00/199.408,00
16.942,67 17.324,33 18.664,67 13.537,67
16.617,33
-20,41%
Codepartes 2011
ACUMULADO Uio{ ene-11 feb-11 mar-11 | abr-11 may-11 jun-11 | jul-11 ago-11 sep-11 | oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
19.536,00 17.551,00 17.458,50 '13.170,50 17.544,00 14.683,00 '19.068,50 15.714,00 13.078,50 '14.487,50 8.879,50 0,00/171.171,00
18.181,83 15.132,50 15.953,67 7.789,00
14.264,25
odepartes UIO 2011
ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
13.221,50 12.248,50 12.762,50| 9.853,50 12.497,50 10.907,50(13.382,50 10.366,50 10.899,00| 9.753,50 5.706,00 0,00/121.598,50
TOTAL VENDIDO 38.232,50 33.258,50 34.648,00 15.459,50
BASE TRIM. 36.000,00 38.000,00 38.000,00 36.000,00
CUMPL. % 106,20% 87,52% 91,18% 42,94%
TIEMPO 100,00% 101,11% 34,44%
12.744,17
odepartes GYE 2011
ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
6.314,50 5.302,50 4.696,00f 3.317,00 5.046,50 3.775,50| 5.686,00 5.347,50 2.179,50] 4.734,00 3.173,50 0,00] 49.572,50
TOTAL VENDIDO 16.313,00 12.139,00 13.213,00 7.907,50
BASE TRIM. 16.000,00 18.000,00 18.000,00 16.000,00
CUMPL. % 101,96% 67,44% 73,41% 49,42%
TIEMPO 100,00% 101,11% 34,44%
5.437,67

LEC



Tecnillanta 2009

Tecnillanta 2010

Tecnillanta 2011

TOTAL VENDIDO
BASE TRIM.
CUMPL. %
TIEMPO

VENTAS GALONES DISTRIBUIDOR

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
145,00 345,00 120,00 428,00 108,00 175,00 176,00 579,00 0,00 120,00 0,00 395,00] 2.591,00
203,33 237,00 251,67 171,67
215,92
ene-10 feb-10 mar-10 abr-10 may-10 jun-10 jul-10 ago-10 sep-10 oct-10 nov-10 dic-10 TOTAL
210,00 1.291,00 363,00 60,00 0,00 200,00 329,00 245,00 189,00 402,00 0,00 311,00] 3.600,00
621,33 86,67 254,33 237,67
300,00 38,94%
44,83%
ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
63,00 581,00 75,00 110,00 62,00 55,00 241,00 120,00 445,00 310,00 66,00 0,00] 2.128,00
719,00 227,00 806,00 376,00
300,00 300,00 300,00 300,00
239,67% 75,67% 268,67% 125,33%
100,00% 101,11% 34,44%

239,67

8€¢



VENTAS GALONES DISTRIBUIDOR

Freno Seguro 2009
ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
4.778,50 10.074,00 4.764,00{ 4.818,00 7.191,50 16.138,50|14.693,50 14.976,00 10.117,00{13.745,50 16.967,50 13.006,50]131.270,50
6.538,83 9.382,67 13.262,17 14.573,17
10.939,21
Freno Seguro 2010
ene-10 feb-10 mar-10 abr-10 may-10 jun-10 jul-10 ago-10 sep-10 oct-10 nov-10 dic-10 TOTAL
16.516,00 12.325,50 9.943,50/10.279,00 14.899,00 13.525,00|16.367,50 11.095,00 11.786,00{12.260,00 15.691,50 6.694,50/151.382,50
12.928,33 12.901,00 13.082,83 11.548,67
12.615,21 15,32%
245,63%
Freno Seguro 2011
ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11 TOTAL
12.645,50 12.150,50 16.274,50] 6.694,00 11.663,00 10.536,50| 9.399,00 14.496,50 11.428,00]{14.897,50 3.410,50 0,00]123.595,50
TOTAL VENDIDO 41.070,50 28.893,50 35.323,50 18.308,00
BASE TRIM. 39.000,00 41.000,00 41.000,00 39.000,00
CUMPL. % 105,31% 70,47% 86,15% 46,94%
TIEMPO 100,00% 101,11% 34,44%

13.690,17

6€¢
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ENCUESTA DE MARKETING EMPRESA DISVAC
ENCUESTA

Objetivo: “Identificar aspectos potenciales de mejora refieral marketing mix en DISVAC”.

Cliente: Flota
Retail
Industria

[
[]
[ ]

¢,Qué producto consume con mayor frecuencia?

¢, Qué presentacién de producto es la que mas cofsume

Litro |:|

Galén
Media

Caneca
Tanque

¢, Cémo calificaria usted el servicio brindado pdB\DAC?

Excelente |:|

Bueno

Regular
Malo

¢, Qué servicios adicionales le gustaria recibir BVBC?

[0

¢ Qué facilidades de pago le gustaria recibir?

Transferencias Bancarias
Efectivo
Tarjeta de crédito

[
[
[ ]

Crédito Directo
Cheque
Especifique:

¢, Qué tipos de promociones deberia ofrecer DISVAC?

Descuentos en dias especiale
Descuentos en dias especific
Productos adicionales por
cantidad de compra

Otros

[
[

Productos promtsona
DISVAC por la campr
Productos diferentatisgr
por cantidad de compra

Especifique:

0 O oo

ANEXO 3

¢ Qué factor considera usted mas importante el mondenadquirir los lubricantes en DISVAC?

Precio
Calidad

[
[

Rendimiento
Marca

Aproximadamente ¢, Cual es su frecuencia de compra?

Semanal
Quincenal
Otros

[]
[
[

Mensual
Trimestral
Especifique:

¢A través de qué medios le gustaria conocer aderEdSVAC?

Prensa
Radio
Eventos
Otros

¢, Cree suficiente la promocién generada por Valedlicerca de sus productos?

Si
No

[]
[

[
[

Internet
Folleteria

Especifique:

o ud o

Por qué:

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4
ENCUESTA PARA DEMANDA DE CLIENTES POTENCIALES
Objetivo: La presente encuesta pretende identificarclientes potenciales y las
preferencias de los mismos en cuanto a la eleccida compra de aceites lubricantes y

productos relacionados para el cuidado del motor.

Identificacién del encuestado:

Nombre del local:

Tipo de cliente:  Retai[ | Flot ] Industr]_]

Responda las siguientes preguntas:

1. Mencione los lugares MAYORISTAS de venta de lubrtea que usted conozca.

2. Mencione el lugar donde usted compra.

3. ¢ Conoce la marca VALVOLINE?

si[] Na_]

4. ¢ Qué opinién le merece la marca VALVOLINE o sudine productos?
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Conoce usted la empresa Distribuidora de Lubricantes DISVAC?

si[] Na_]

5. En lo que se refiere a productos para el cuidadsud®aotor. ¢Qué producto es el que
consume mayormente? Calificacion (del 1 al 6, sieh@l mas frecuente y 1 el menos
frecuente); frecuencia de consumo del producte;présentacion de su preferencia.

Producto Calificacion Frecuencia de consum Presentacion del product

Semanal |:| Mensual |:| Litro |:| Caneca |:|
Lubricantes Quincenal |:| Trimestral |:| Galdén |:| Tanque I:I

Otra: Media Canecal:l
Semanal |:| Mensual |:| 12 onz |:|
Aditivos Quincenal |:| Trimestral |:| 24 onz |:|
Otra: Otra:
Semanal I:I Mensual I:I Litro I:I
Refrigerante Quincenal |:| Trimestral |:| Galon |:|
Otra: Otra:
Semanal I:I Mensual I:I
Filtros Quincenal |:| Trimestral |:| X
Otra:
Semanal |:| Mensual |:|
Bujias Quincenal |:| Trimestral |:| X
Otra:
Semanal |:| Mensual |:| 35 Ib (Caneca) I:I
Grasas Quincenal |:| Trimestral |:| 400 Ib (Tanque) |:|
Otra: Otra:

6. Para Usted, ¢qué es lo mas importante al momengalgigrir lubricantes? (califique
del 1 al 10, siendo 10 el mas importante y 1 elosemportante)

Precio Marcas vendidas en el lo
Atencion Calidad

Local Formas de pago

Extras o complemento Promociones o desasien
Asesoria Técnica Rapidez en la entrega
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7. ¢ Qué servicios adicionales le gustaria recibirrgedistribuidora de lubricantes?

8. ¢ Qué forma de pago prefiere?

A plazos Transferencia banca
Cheque Tarjeta de crédito
Efectivo

9. En lo referente a la publicidad de los productas, favor responda a la tabla que se

muestra a continuacion:

Opcion 1 Opcidn 2

¢Cuales son los canales de TV local que mas ve?,

¢ Cuales son los canales de cable que mas ve?

¢ Cuales son las frecuencias de radio que mas e&cuch

¢ Cuales son los periédicos que mas lee?

¢Cuales son las revistas que mas lee?

¢ Cuales son las paginas web que mas visita?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 5

ESTADOS DE RESULTADOS 2010, 2011y 2012 DE LA EMPREA DISVAC

DISVAC

BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2010

PARTIDA CONTABLE DESCRIPCION PARCIAL TOTAL % REND.
ACTIVO 802.946,92 100
1.1. ACTIVO CORRIENTE 802.266,92 99,92
1.1.1. ACTIVO DISPONIBLE 121.721,55 15,16
1.1.1.01. CAJA BANCOS 121.721,55 15,16
1.1.1.01.01. CAJAS 116.401,42 14,5
1.1.1.01.01.002 Caja General 10.755,42 1,34
1.1.1.01.01.004 Cheques por Depositar 105.646,00 13,16
1.1.1.01.02. BANCOS 5.320,13 0,66
1.1.1.01.02.001 Banco del Pichincha Cta.Cte. 3 5.320,13 0,66
1.1.2. ACTIVO EXIGIBLE 573.870,52 71,47
1.1.2.01. CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRA 549.169,98 68,39
1.1.2.01.01. CUENTAS POR COBRAR QUITO 531.300,50 66,17
1.1.2.01.01.001 Clientes UIO 531.300,50 66,17
1.1.2.01.02. CUENTAS POR COBRAR GUAYAQUIL 17.869,48 2,23
1.1.2.01.02.001 Clientes GYU 17.869,48 2,23
1.1.2.02. (-) PROVISION CTAS. INCOBRABLE -58.823,43 -7,33
1.1.2.02.01. (-) PROVISION CTAS. INCOBRABLE -58.823,43 -7,33
1.1.2.02.01.001 Provision Cuentas Incobrables -58.823,43 -7,33



1.1.2.04.

1.1.2.04.01.

1.1.2.04.01.011

1.1.2.05.

1.1.2.05.01.

1.1.2.05.01.001
1.1.2.05.01.009

1.1.2.07.

1.1.2.07.01.

1.1.2.07.01.007

1.1.2.07.02.

1.1.2.07.02.001

1.1.3.

1.1.3.03.

1.1.3.03.01.

1.1.3.03.01.001
1.1.3.03.01.002
1.1.3.03.01.003
1.1.3.03.01.004
1.1.3.03.01.005
1.1.3.03.01.006
1.1.3.03.01.999

1.1.3.03.02.

1.1.3.03.02.001
1.1.3.03.02.002
1.1.3.03.02.004
1.1.3.03.02.005
1.1.3.03.02.006
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OTRAS CTAS. POR COBRAR

OTRAS CTAS. POR COBRAR

Mega-Lub

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE

IVA EN COMPRAS

12% Compras Locales Netas de B
Credit Tributario

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE

CREDITO TRIBUTARIO RETENCIONES

1% Transferencia de Bienes Mue

IMPUESTOS ANTICIPADOS

Anticipo Impuesto alaRenta E

ACTIVO REALIZABLE

INVENTARIO PRODUCTOS TERMINADO

PRODUCTOS TERMINADOS TARIFA 12

Mercaderia Aceites UIO
Mercaderia Aditivos UIO
Mercaderia Bujias UIO
Mercaderia Filtros UIO
Mercaderia Refrigerante UIO
Mercaderia Grasas UIO
Mercaderia Varios UIO

PRODUCTOS TERMINADOS TARIFA 12

Mrecaderia Aceites GYU
Mercaderia Aditivos GYU
Mercaderia Filtros GYU
Mercaderia Refrigerante GYU
MNercaderia Varios GYU

50.201,02

20.523,61
334,82

7.614,42

4.850,10

57.973,75
8.375,54
1.301,15
1.089,71

71,13
1.924,06
2,98

35.266,78
403,65
166,95

55,86
43,29

50.201,02

50.201,02

20.858,43

6,25

6,25

6,25

2,6

20.858,43

12.464,52

7.614,42

4.850,10

106.674,85

106.674,85

70.738,32

35.936,53

2,6

2,56
0,04

1,55

0,95

0,95

0,6

0,6

13,29

13,29

8,81

7,22
1,04
0,16
0,14
0,01
0,24

4,48

4,39
0,05
0,02
0,01
0,01



1.2.

1.2.1

1.2.1.02.

1.2.1.02.04.

1.2.1.02.04.001

1.2.1.02.05.

1.2.1.02.05.001

1.2.1.02.07.

1.2.1.02.07.001

1.2.1.02.08.

1.2.1.02.08.001

1.2.1.02.10.

1.2.1.02.10.004

1.2.1.02.10.005

1.2.1.02.10.007
1.2.1.02.10.008

2.1.

2.1.1.

2.1.1.01.

2.1.1.01.01.

2.1.1.01.01.001
2.1.1.01.01.002
2.1.1.01.01.003
2.1.1.01.01.005
2.1.1.01.01.006
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ACTIVO NO CORRIENTE

ACTIVO FlJO

ACTIVO DEPRECIABLE

MUEBLES Y ENSERES

Mueblesy Enseres 12%
MAQUINARIA'Y EQUIPO
Maquinariay Equipo 12%

EQUIPOS DE COMPUTACION Y SOFTW
Equipos de Computacion Y Softw
VEHICULOS, EQUIPOS DE TRANSPOR
Vehiculos Equipos de Transport

(-) DEPRECIACION ACUMULADA ACT
Dep.Acum.Mueblesy Enseres
Dep.Acum.Maquinariay Equipo

Dep.Acum.Equipos de Computacio
Dep.Acum.Vehiculos,Equipos de

PASIVO Y PATRIMONIO

2 PASIVOS

PASIVO CORRIENTE

CUENTAS Y DOC.POR PAGAR PROVEE

CUENTAS POR PAGAR LOCALES

PROVEEDORES LOCALES

Lubrival

Imagen y Comercio
NGK Bujias

Ponce Yepez
Imporfiltro Cia.Ltda

1.904,44

1.722,03

8.888,23

53.130,82

-1.224,44
-1.722,03
-8.888,23

-53.130,82

-645.555,24
-8.175,47
1.298,53
-4,87
-57,19

680 0,08
680 0,08
680 0,08
1.904,44 0,24
2]

0,24

1.722,03 0,21
0,21

8.888,23 1,11
1,11

53.130,82 6,62
6,62

-64.965,52 -8,09
-0,15

-0,21

-1,11

-6,62

-802.946,92 -100
-693.620,24  -86,38
-693.620,24  -86,38
-655.759,06  -81,67
-655.759,06  -81,67
-655.759,06  -81,67
-80,4

-1,02

0,16

0

-0,01



2.1.1.01.01.009
2.1.1.01.01.021
2.1.1.01.01.028
2.1.1.01.01.034
2.1.1.01.01.035
2.1.1.01.01.036
2.1.1.01.01.999

2.1.4.

2.1.4.01.

2.1.4.01.01.

2.1.4.01.01.006
2.1.4.01.01.007
2.1.4.01.01.009
2.1.4.01.01.016
2.1.4.01.01.017
2.1.4.01.02.

2.1.4.01.02.001
2.1.4.01.03.

2.1.4.01.03.001
2.1.4.01.03.007
2.1.4.01.03.009

2.1.4.03.

2.1.4.03.01.

2.1.4.03.01.001
2.1.4.03.01.002
2.1.4.03.01.003

2.1.4.04.

2.1.4.04.01.

2.1.4.04.01.004
2.1.4.04.01.005
2.1.4.04.01.006
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DORIEUS.A

Estacion de Servicio EL REY
Frenoseguro Cia Ltda
PROMESA

Paredes Andino Hugo Ramiro
El Sabor Manabita
Proveedores varios

OBLIGACIONES CON EL ESTADO

CON LA ADMINISTRACION TRIBUTAR

RETENCION IMPUESTO A LA RENTA
1% Transporte Privado o Public

1% Transferencia Bienes Mueble
8% Arrendamiento Bienes Inmueb
1% Otras Retenciones Aplicable
2% Otras Retenciones Aplicable
IVA EN VENTAS

12% IVA Ventas Locales (Bienes
SUJETO PASIVO AGENTE RETENCION
100% RET. IVA.

70% RET. IVA.

30% RET. IVA.

OBLIGACIONES CON ELIESS

OBLIGACIONES CON ELIESS
Aportes por Pagar
Prestamos por Pagar

Fondos de Reserva por Pagar

OBLIGACIONES CON EMPLEADOS

OBLIGACIONES CON EMPLEADOS

Decimo Tercer Sueldo
Decimo Cuarto Sueldo
Agasajo NavideHo

-2.969,30
-310,91
-399,21

-5.496,34

-985,2
-164,89
7.061,03

-144
-1.679,27
-25
-36,56
-11,34

-21.551,32

-37,5
-33,91
-205,81

-1.724,41
-254,08
-2.350,37

-6.708,10
-714,51
-2.385,00

-37.861,18

-0,37
-0,04
-0,05
-0,68
-0,12
-0,02

0,88

-4,72

-23.724,71

-1.896,17

-21.551,32

277,22

-4.328,86

-4.328,86

-9.807,61

-9.807,61

-2,95

-0,24

-0,02
-0,21

-2,68

-2,68

-0,03

-0,03

-0,54

-0,54
-0,21
-0,03
-0,29

-1,22

-1,22

-0,84
-0,09
0,3
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3 PATRIMONIO -41.864,65 -5,21
3.1. PATRIMONIO -41.864,65 -5,21
3.1.1 PATRIMONIO -41.864,65 -5,21
3.1.1.01. CAPITALSUSCRITO ASIGNADO O PA -14.668,00 -1,83
3.1.1.01.01. CAPITALSUSCRITO ASIGNADO O PA -14.668,00 -1,83

Bl

3.1.1.01.01.001 Socios -14.668,00 -1,83
3.1.1.10. UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO -27.196,65 -3,39
3.1.1.10.01. UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO -27.196,65 -3,39
3.1.1.10.01.001 Utilidad Ejercicio 2009 -27.196,65 -3,39

RESULTADO DEL PERIODO: 67.462,03 CR -8.40
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DISVAC
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2010

PARTIDA CONTABLE DESCRIPCION MENSUAL TOTAL % REND.
TOTAL INGRESOS -179.293,22 -2.352.427,78 -100
4 INGRESOS -179.293,22 -2.352.427,78 -100
4.1, INGRESOS -179.293,22 -2.352.427,78 -100
4.1.1. VENTAS NETAS -179.293,22 -2.352.427,78 -100
4.1.1.01. VENTAS NETAS LOCALES -182.441,86 -2.378.647,58 -101,11
4.1.1.01.01. VENTAS NETAS LOCALES TARIFA 12 -147.278,38 -2.060.318,22 -87,58
4.1.1.01.01.001 Vta.Productos Aceites UIO -138.615,39 -1.914.374,87 -81,38
4.1.1.01.01.002 Vta.Productos Aditivos UIO -3.663,52 -69.615,09 -2,96
4.1.1.01.01.003 Vta.Productos Bujias UIO -142,9 -8.658,41 -0,37
4.1.1.01.01.004 Vta.Productos Filtros UIO -1.429,92 -15.212,13 -0,65
4.1.1.01.01.005 Vta.Productos Refrigerantes U | -1,561. -13.520,18 -0,57
4.1.1.01.01.006 Vta.Productos Grasas UIO -1.865,27 -38.908,96 -1,65
4.1.1.01.01.999 Vta.Productos Varios UIO 0 -28,58 0
4.1.1.01.02. VENTAS NETAS LOCALES TARIFA 12 -35.163,48 -318.329,36 -13,53
4.1.1.01.02.001 Vta.Productos Aceites GYU -35.163,48 -316.297,08 -13,45
4.1.1.01.02.002 Vta.Productos Aditivos GYU 0 -76,86 0
4.1.1.01.02.003 Vta.Productos Bujias GYU 0 -396,59 -0,02
4.1.1.01.02.004 Vta.Productos Filtros GYU 0 -211,44 -0,01
4.1.1.01.02.005 Vta.Productos Refrigerante GY U 0.0¢ -1.148,88 -0,05
4.1.1.01.02.006 Vta.Productos Varios GYU 0 -198,51 -0,01
4.1.1.02. DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES EN V 3.148,64 26.219,80 1,11
4.1.1.02.01. DSCTOS Y DEVOLUCIONES QUITO 3.148,64 26.219,80 1,11
4.1.1.02.01.001 Descuentos 3.148,64 21.598,79 0,92
4.1.1.02.01.002 Devoluciones 0 4.621,01 0,2
TOTAL EGRESOS 317.469,57 2.284.965,75 97,13




5.1.

5.1.1.

5.1.1.01.

5.1.1.01.01.

5.1.1.01.01.001
5.1.1.01.01.002
5.1.1.01.01.003
5.1.1.01.01.004
5.1.1.01.01.005
5.1.1.01.01.006
5.1.1.01.01.999

5.1.1.01.02.

5.1.1.01.02.001
5.1.1.01.02.002
5.1.1.01.02.003
5.1.1.01.02.004

5.1.1.01.02.005
5.1.1.01.02.006

6.1.

6.1.1.

6.1.1.01.

6.1.1.01.01.

6.1.1.01.01.001
6.1.1.01.01.002

6.1.1.01.02.

6.1.1.01.02.001
6.1.1.01.02.002
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5 COSTOS

COSTOS DE PRODUCTOS TERMINADOS

COSTO DE VENTAS

COSTO DE VENTAS TARIFA 12%

COSTO DE VENTAS TARIFA 12% UIO

Productos Aceites UIO
Productos Aditivos UIO
Productos Bujias UIO
Productos Filtros UIO
Productos Refrigerantes UIO
roductos Grasas UIO
Productos Varios UIO

COSTO DE VENTAS TARIFA 12% GYU

Productos Aceites GYU
Productos Aditivos GYU
Productos Bujias GYU
Productos Filtros GYU
Productos Refrigerante GYU
Productos Varios GYU

6 GASTOS

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS GENERALES

CARGOS POR NOMINA Y DEMAS REMU

SUELDOS Y SALARIOS

Sueldos y demas Remuneracione
Sueldos y demas Remuneracione

APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL

Aporte Patronal
Fondos de Reserva

233.906,10 1.975.215,07 83,96
233.906,10 1.975.215,07 83,96
233.906,10 1.975.215,07 83,96
Bl
233.906,10 1.975.215,07 83,96
204.388,21 1.734.354,05 73,73
197.232,18 1.623.193,32 69
2.968,50 55.191,59 2,35
119,95 6.492,96 0,28
1.394,56 11.574,20 0,49
1.421,41 10.566,97 0,45
1.251,61 26.825,60 1,14
0 509,41 0,02
29.517,89 240.861,02 10,24
29.517,89 239.088,59 10,16
0 53,22 0
0 199,31 0,01
0 77,46 0
0 1.285,50 0,05
0 156,94 0,01
83.563,47 309.750,68 13,17
83.435,79 307.432,79 13,07
83.435,79 307.432,79 13,07
10.792,28 141.438,51 6,01
7.852,53 111.875,10 4,76
s 7,852. 111.003,10 4,72
S 0.00 872 0,04
1.559,30 18.249,88 0,78
954,09 12.144,27 0,52
605,21 6.105,61 0,26



6.1.1.01.03.

6.1.1.01.03.001
6.1.1.01.03.002
6.1.1.01.03.003
6.1.1.01.03.006

6.1.1.02.

6.1.1.02.01.

6.1.1.02.01.001

6.1.1.02.02.

6.1.1.02.02.001

6.1.1.05.

6.1.1.05.02.

6.1.1.05.02.001

6.1.1.05.03.

6.1.1.05.03.001

6.1.1.05.04.

6.1.1.05.04.001

6.1.1.06.

6.1.1.06.02.

6.1.1.06.02.001

6.1.1.07.

6.1.1.07.02.

6.1.1.07.02.001

6.1.1.10.

6.1.1.10.01.

6.1.1.10.01.001
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BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZ
Decimo Tercer Sueldo

Decimo Cuarto Sueldo
Vacaciones

Gastos Navidexos

HONORARIOS,COMISIONES Y DIETAS

HONORARIOS,COMISIONES BASE 0%

Honorarios Comisiones Base 0%

HONORARIOS,COMISIONES BASE 12%

Honorarios Comisiones Base 12

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES S

Mantenimiento y Reparaciones

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES N

Mantenimiento y Reparaciones

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES B

Mantenimiento y Reparaciones

ARRIENDO DE INMUEBLES A PERSON

ARRIENDO DE INM. A PERS.NATURA

Arriendo de Inmueble Personas

ARRIENDO DE INMUEBLES A SOCIED

ARRIENDO DE INMUEBLES A SOCIED

Arriendo de Inmuebles Base 12

COMBUSTIBLES

COMBUSTIBLES BASE 0%

Combustibles Base 0%

1.380,45 11.313,53
654,38 6.163,46
360 3.480,00

0 824
366,07 846,07
300 2.857,64
300 300
300 300

0 2.557,64
0,00% 2.557,64
456,16 25.703,03
0 1.026,90

0.0C 1.026,90

0 67,22

0.0( 67,22
456,16 24.608,91
456.] 24.608,91
312,5 2.375,00
312,5 2.375,00
312,5 2.375,00
0 1.250,00

0 1.250,00
0,00% 1.250,00
780,5 8.389,29
0 6

0 6

0,48
0,26
0,15
0,04
0,04

0,12

0,01

0,01

0,11

0,11

1,09

0,04

0,04

1,05

1,05

0,1

0,1

0,1

0,05

0,05

0,05

0,36



6.1.1.10.02.

6.1.1.10.02.001

6.1.1.10.03.

6.1.1.10.03.001

6.1.1.14.

6.1.1.14.01.

6.1.1.14.01.001

6.1.1.14.02.

6.1.1.14.02.001

6.1.1.15.

6.1.1.15.01.

6.1.1.15.01.001

6.1.1.15.02.

6.1.1.15.02.001

6.1.1.15.03.

6.1.1.15.03.001

6.1.1.16.

6.1.1.16.01.

6.1.1.16.01.001

6.1.1.16.02.

6.1.1.16.02.001

6.1.1.16.03.

6.1.1.16.03.001

6.1.1.17.

6.1.1.17.02.

6.1.1.17.02.001
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COMBUSTIBLES NO SUST.CRED.TRIB

Combustibles NO Credito Tribu

COMBUSTIBLES BASE 12%

Combustibles Tarifa 12%

SEGUROS Y REASEGUROS (PRIMAS Y

SEGUROS Y REASEGUROS BASE 0%

Seguros y Reaseguros Base 0%

SEGUROS Y REASEGUROS NO SUST.C

Seguros y Reaseguros Base NO

SUMINISTROS Y MATERIALES

SUMINISTROS Y MATERIALES BASE

Suministros y Materiales Base

SUMINISTROS Y MATERIALES NO SU

Suministros y Materiales Base

SUMINISTROS Y MATERIALES BASE

Suministros y Materiales Base

TRANSPORTE

TRANSPORTE BASE 0%

Transporte Base 0%

TRANSPORTE NO SUST.CRED.TRIBUT

Transporte Base NO sustenta C

TRANSPORTE BASE 12%

Transporte Base 12%

GASTOS DE GESTION (AGASAJOS AC

GASTOS DE GESTION SERVICIOS BA

Gastos de Gestion Servicios B

780,5 3.746,74
t 780.5 3.746,74
0 4.636,55

0 4.636,55 0.207
547,6 6.692,58
0 92,35
0 92,35
547,6 6.600,23
S 547.¢€ 6.600,23
1.733,45 6.064,17
170 1.801,89
170 1.801,89
0 415
0 415
1.563,45 3.847,28
1.563,45 3.847,28
15.581,20 28.808,44
15.581,20 21.905,50
15.581,20 21.905,50
0 1.479,54
r 0.00 1.479,54
0 5.423,40
0 5.423,40
0 180
0 180
a 0.0C 180

0,16

0,16

0,2

0,28

0,28

0,28

0,26

0,08

0,08

0,02

0,02

0,16

0,16

1,22

0,93

0,93

0,06

0,06

0,23

0,23

0,01

0,01

0,01



6.1.1.18.

6.1.1.18.02.

6.1.1.18.02.001

6.1.1.18.03.

6.1.1.18.03.001

6.1.1.19.

6.1.1.19.02.

6.1.1.19.02.001

6.1.1.19.03.

6.1.1.19.03.001

6.1.1.25.

6.1.1.25.01.

6.1.1.25.01.001

6.1.1.31.

6.1.1.31.01.

6.1.1.31.01.001

6.1.1.34.

6.1.1.34.01.

6.1.1.34.01.001

6.1.1.34.02.

6.1.1.34.02.001

6.1.1.34.03.

6.1.1.34.03.001

6.1.1.34.04.

6.1.1.34.04.001

253

GASTOS DE VIAJE

GASTOS DE VIAJE SERVICIOS BASE

Gastos de Viaje Servicios Bas

GASTOS DE VIAJE NO SUST.CRED.T

Gastos de Viaje NO Sust. Cred

AGUA, ENERGIA, LUZY TELECOMUN

AGUA, ENERGIA, LUZ, TELEC.NO SU

Agua,luz,telecomunicaciones N

AGUA, ENERGIA, LUZ, TELEC.BASE

Agua,luz,telecomunicaciones 1

PROVISION CUENTAS INCOBRABLES

PROVISION CUENTAS INCOBRABLES

Provision Cuentas Incobrables

GASTOS A SER REEMBOLSADOS LOCA

GASTOS A SER REEMBOLSADOS LOCA

Gastos a ser Reebolsados Loca

OTROS GASTOS LOCALES

OTROS GASTOS LOCALES BIENES BA

Otros Gastos Locales Bienes B

OTROS GASTOS LOCALES SERVICIOS

Otros Gastos Locales Servicio

OTROS GASTOS LOCALES NO SUST.C

Otros Gastos No Sustentan Cre

OTROS GASTOS LOCALES BIENES BA

Otros Gastos Locales Bienes B

111 1.696,21

111 186,2

e 111.( 186,2
0 1.510,01

0.00 1.510,01

264,92 4.020,37
264,92 4.014,37

o 264.¢ 4.014,37
0 6

2 0.0C 6
50.000,00 50.000,00
50.000,00 50.000,00
50.000,00 50.000,00

0 631,01

0 631,01

| 0.00 631,01
2.475,97 26.087,67

0 30,77

a 0.0C 30,77
0 130,7

s 0.00 130,7
0 11.401,42

d 0.0C 11.401,42
328,07 760,91

a 328.C 760,91

0,07

0,01

0,01

0,06

0,06

0,17

0,17

0,17

2,13

2,13

2,13

0,03

0,03

0,03

1,11

0,01

0,01

0,48

0,48

0,03

0,03



6.1.1.34.05.

6.1.1.34.05.001

6.1.1.38.

6.1.1.38.01.

6.1.1.38.01.002

6.2.

6.2.1.

6.2.1.01.

6.2.1.01.01.

6.2.1.01.01.001
6.2.1.01.01.002
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OTROS GASTOS LOCALES SERVICIOS 2.147,90 13.763,87
Otros Gastos Locales Servicio S 2,147. 13.763,87
PERDIDAS EN CARTERA 80,21 1.238,87
PERDIDAS EN CARTERA 80,21 1.238,87
Gastos Bancarios 80,21 1.238,87
GASTOS NO DEDUCIBLES 127,68 2.317,89
GASTOS NO DEDUCIBLES 127,68 2.317,89
GASTOS NO DEDUCIBLES 127,68 2.317,89
GASTOS NO DEDUCIBLES 127,68 2.317,89
RETENCIONES 2010 41,3 533,38
IVA 2010 86,38 1.784,51

RESULTADO DEL PERIODO: 138.176,35 DB

67,462.CCR 2.87

0,59

0,59

0,05

0,05

0,05

0,1

0,1

0,1

0,1

0,02
0,08
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DISVAC
BALANCE GENERAL

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2011

PARTIDA CONTABLE DESCRIPCION PARCIAL TOTAL % REND.
ACTIVO 972.956,77 100
1.1. ACTIVO CORRIENTE 845.211,42 86,87
1.1.2. ACTIVO EXIGIBLE 697.012,20 71,64
1.1.2.01. CUENTAS POR COBRAR NACIONAL 643.953,65 66,19
1.1.2.01.01. CTAS Y DCTOS POR COBRAR CLIENT 709.875,84 72,96
1.1.2.01.01.01 Clientes QUITO 626.197,07 64,36
1.1.2.01.01.02 Clientes GUAYAQUIL 83.678,77 8,6
1.1.2.01.02. (-) CUENTAS INCOBRABLES -65.922,19 -6,78
1.1.2.01.02.01 Provision Ctas Incobrables -65.922,19 -6,78
1.1.2.03. CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE 53.058,55 5,45
1.1.2.03.02. CREDITO TRIBUTARIO IVA 32.314,10 3,32
1.1.2.03.02.511 Adquisiciones y Pagos (Excluye 32.314,10 3,32
1.1.2.03.03. CREDITO TRIBUTARIO IMP RENTA 13.067,21 1,34
1.1.2.03.03.09 Axo 2011 13.067,21 1,34
1.1.2.03.04. CREDITO TRIBUTARIO IMP. RTA. A 7.677,24 0,79
1.1.2.03.04.01 Anticipo Imp. Rta. 7.677,24 0,79
1.1.5. REALIZABLE 148.199,22 15,23
1.1.5.01. INVENTARIOS NACIONAL 148.199,22 15,23




1.1.5.01.01.

1.1.5.01.01.001
1.1.5.01.01.002

1.2.

1.2.1.

1.2.1.01

1.2.1.01.01.

1.2.1.01.01.02
1.2.1.01.01.05
1.2.1.01.01.06
1.2.1.01.01.08
1.2.1.01.01.09
1.2.1.01.02.

1.2.1.01.02.02
1.2.1.01.02.05
1.2.1.01.02.06

1.2.1.01.02.08
1.2.1.01.02.09

2.1.

2.1.1.

2.1.1.01.

2.1.1.01.01.

2.1.1.01.01.001
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INVENTARIOS QUITO

Inventarios Quito 141.764,60
Invemntarios Guayaquil 6.434,62
ACTIVO FIJO
ACTIVO FIJO

ACTIVO FIJO TANGIBLE

DEPRECIABLES

Edificios 48.000,00
Muebles y Enseres 1.904,44
Maquinariay Equipo 1.722,03
Equipos de Computacion y Softw 9.578,23
Vehiculos Equipos de Transport 157.211,18

(-) DEPRECIACION ACUMULADA

Edificios -1.000,00
Muebles y Enseres -1.414,88
Maquinariay Equipo -1.894,23
Equipos de Computacion y Softw -9.409,05
Vehiculos Equipos de Transport -76.952,37

PASIVO Y PATRIMONIO

2 PASIVOS

PASIVO CORRIENTE

CUENTAS Y DCTOS POR PAGAR PROV

CUENTAS Y DCTOS POR PAGAR PROV

PROVEEDORES

Locales Quito -511.861,18

148.199,22 15,23

14,57

0,66

127.745,35 13,13

127.745,35 13,13
Bl

127.745,35 13,13

218.415,88 22,45

4,93

0,2

0,18

0,98

16,16

-90.670,53 -9,32

-0,1

-0,15

-0,19

-0,97

-7,91

-972.956,77 -100

-602.768,71 -61,95

-602.768,71 -61,95

-511.861,18 -52,61

-511.861,18 -52,61

-511.861,18 -52,61

-52,61



2.1.2.

2.1.2.01.

2.1.2.01.01.

2.1.2.01.01.001

2.1.4.

2.1.4.01.

2.1.4.01.01.

2.1.4.01.01.312

2.1.4.01.01.340

2.1.4.01.01.341

2.1.4.01.02.

2.1.4.01.02.521

2.1.4.01.03.

2.1.4.01.03.721
2.1.4.01.03.723

2.1.5.

2.1.5.01.

2.1.5.01.01.

2.1.5.01.01.001
2.1.5.01.01.002
2.1.5.01.01.003

2.1.8.

2.1.8.01.
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OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES

OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES

OBLIGACIONES FINANCIERAS (PRES

Banco Pichincha -35.265,26
CON LA ADMINISTRACION TRIBUTAR

CON LA ADMINISTRACION TRIBUTAR

RETENCION EN LA FUENTE

Transferencia de bnes mbles de -2.668,59
Otras retenciones aplicables e -19,77
Otras retenciones aplicables e -23,11
IVA VENTAS

12% Ventas -37.458,30
RETENCION IVA

Retencion del30% IVA -147,55
Retencion del70% IVA -64,76
CON ELIESS NACIONAL

CON ELIESS QUITO

IESS

IESS Aportes -1.842,03
IESS Prestamos -572,63
IESS Fondo de Reserva -3.262,95

PROVISIONES NACIONAL

PROVISIONES QUITO

-35.265,26

-35.265,26

-35.265,26

-40.382,08

-40.382,08

-2.711,47

-37.458,30

-212,31

-5.677,61

-5.677,61

-5.677,61

-9.582,58

-9.582,58

-3,62

-3,62

-3,62

-3,62

-4,15

-4,15

-0,28

-0,27

-3,85

-3,85

-0,02

-0,02
-0,01

-0,58

-0,58

-0,58
-0,19
-0,06
-0,34

-0,98

-0,98



2.1.8.01.01.

2.1.8.01.01.001

2.1.8.01.01.002
2.1.8.01.01.003

3.1

3.1.1

3.1.1.01.

3.1.1.01.01

3.4.

3.4.1

3.4.1.01.

3.4.1.01.04
3.4.1.01.05

PROVISIONES

Decimo Tercer Sueldo
Decimo Cuarto Sueldo
Vacaciones

3 CAPITAL

CAPITAL

CAPITAL PAGADO

CAPITALSOCIAL

Vargas Ramiro

RESULTADOS DE LOS EJERCICIOS

UTILIDADES NO DISTRIBUIDAS EJE

UTILIDADES

Ejercicio 2009
Ejercicio 2010

RESULTADO DEL PERIODO:
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-9.582,58 -0,98
-2.200,46 -0,23
-5.221,71 -0,54
-2.160,41 -0,22
-283.681,69 -29,16
-201.487,53 -20,71
-201.487,53 -20,71
-201.487,53 -20,71

Bl
-201.487,53 -20,71
-82.194,16 -8,45
-82.194,16 -8,45
-82.194,16 -8,45
-27.196,65 -2,8
-54.997,51 -5,65

86.506,37 CR -8.89



259

DISVAC
ESTADO DE RASULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2011

PARTIDA CONTABLE DESCRIPCION MENSUAL TOTAL % REND.
TOTAL INGRESOS -311.738,72 -2.995.358,17 -100
4 INGRESOS -311.738,72 -2.995.358,17 -100
4.1. INGRESOS OPERACIONALES -311.738,72 -2.995.358,17 -100
4.1.1. VENTAS NETAS -316.888,12 -3.077.087,37 -102,73
4.1.1.01. VENTAS BRUTAS QUITO -214.097,49 -2.335.923,80 -77,98
4.1.1.01.01. VENTAS QUITO -214.097,49 -2.335.923,80 -77,98
4.1.1.01.01.01 Ventas Aceites UIO -206.577,29 -2.217.929,34 -74,05
4.1.1.01.01.02 Ventas Aditivos UIO -4.875,27 -56.030,27 -1,87
4.1.1.01.01.03 Ventas Bujias UIO -747,3 -10.298,51 -0,34
4.1.1.01.01.04 Ventas Filtros UIO -939,63 -12.331,09 -0,41
4.1.1.01.01.05 Ventas Refrigerantes UIO -392,16 -10.427,75 -0,35
4.1.1.01.01.06 Ventas Grasas UIO -530,3 -27.000,76 -0,9
4.1.1.01.01.99 Ventas Varios UIO -35,54 -1.906,08 -0,06
4.1.1.02. VENTAS BRUTAS GYE -102.790,63  -741.163,57 -24,74
4.1.1.02.01. VENTAS GUAYAQUIL -102.790,63  -741.163,57 -24,74
4.1.1.02.01.01 Ventas Aceites GYE -102.790,63  -726.106,85 -24,24
4.1.1.02.01.02 Ventas Aditivos GYE 0 -6.311,28 -0,21
4.1.1.02.01.03 Ventas Bujias GYE 0 -445 -0,01
4.1.1.02.01.04 Ventas Filtros GYE 0 -816,89 -0,03
4.1.1.02.01.05 Ventas Refrigerantes GYE 0 -1.390,80 -0,05
4.1.1.02.01.06 Ventas Grasas GYE 0 -2.831,95 -0,09
4.1.1.02.01.99 Ventas Varios GYE 0 -3.260,80 -0,11
4.1.2. DESCUENTO Y DEVOLUCION EN VENT 5.149,40 81.729,20 2,73
4.1.2.01. DESCUENTOS QUITO 5.149,40 81.729,20 2,73




4.1.2.01.01.

4.1.2.01.01.01
4.1.2.01.01.02

5.1.

5.1.1.

5.1.1.01

5.1.1.01.01.

5.1.1.01.01.01
5.1.1.01.01.02
5.1.1.01.01.03
5.1.1.01.01.04
5.1.1.01.01.05
5.1.1.01.01.06
5.1.1.01.01.99

5.1.1.02.

5.1.1.02.01.

5.1.1.02.01.01

5.1.1.02.01.05

5.1.1.02.01.06

5.1.1.02.01.99

6.1.

6.1.1.

6.1.1.01.

DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES

Descuentos
Devoluciones

TOTAL EGRESOS

5 COSTOS

COSTO DE VENTAS

COSTOS

COSTOS QUITO

COSTOS QuUITO

Ventas Aceites UIO
Ventas Aditivos UIO
Ventas Bujias UIO
Ventas Filtros UIO
Ventas Refrigerantes UIO
Ventas Grasas UIO
Ventas Varios UIO

COSTOS GUAYAQUIL

COSTOS

Ventas Aceites GYE
Ventas Refrigerantes GYE
Ventas Grasas GYE
Ventas Varios GYE

6 GASTOS

GASTOS

GASTOS QUITO

GASTOS DE ADMINISTRACION
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5.149,40  81.729,20 2,73
0 5032713 1,68

5.149,40  31.402,07 1,05
360.895,25  2.908.851,80 97,11
316.016,86  2.538.491,56 84,75
316.016,86  2.538.491,56 84,75
316.016,86  2.538.491,56 84,75
213.978,48  1.904.606,90 63,59
213.978,48  1.904.606,90 63,59
208.437,14  1.815.775,42 60,62
378530  45.124,18 1,51
535,39 7.477,30 0,25
625,42 9.168,31 031
295,33 7.242,59 0,24
263,19 18.217,12 0,61
36,71 1.601,98 0,05
102.038,38  633.884,66 21,16
102.038,38  633.884,66 21,16
102.038,38  630.995,40 21,07
0 63,36 0

0 86,01 0

0 2.739,89 0,09
44.878,39  370.360,24 12,36
44.878,39  370.360,24 12,36
44.878,39  370.360,24 12,36
44.878,39  370.360,24 12,36




6.1.1.01.01.

6.1.1.01.01.01
6.1.1.01.01.03

6.1.1.01.02.

6.1.1.01.02.01
6.1.1.01.02.02
6.1.1.01.02.03
6.1.1.01.02.05

6.1.1.01.03.

6.1.1.01.03.01
6.1.1.01.03.02

6.1.1.01.04.

6.1.1.01.04.01

6.1.1.01.05.

6.1.1.01.05.01

6.1.1.01.06.

6.1.1.01.06.01

6.1.1.01.06.02

6.1.1.01.06.03

6.1.1.01.06.04

6.1.1.01.07.

6.1.1.01.07.01
6.1.1.01.07.03

6.1.1.01.08.

6.1.1.01.08.06

6.1.1.01.09.

6.1.1.01.09.01

6.1.1.01.09.02

6.1.1.01.09.03

6.1.1.01.10.

6.1.1.01.10.01
6.1.1.01.10.02
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SUELDOS SALARIOS DEMAS RENUMER

Sueldos y Salarios
Comisiones

BENEFICIOS SOCIALES INDENMINIZ
Decimo Tercer Sueldo

Decimo Cuarto Sueldo

Vacaciones

Bonificaciones de la Empresa

APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL

Aporte Patronal
Fondo de Reserva

GASTOS LEGALES

Honorarios Profesionales y Di
ARRENDAMIENTOS DE INMUEBLES
Rentas

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES
De Vehiculos

De Equipos

De Muebles Enseres

De Oficinas

COMBUSTIBLES

De Vehiculos
De Equipos

PROMOCION Y PUBLICIDAD
Pintura

SUMINISTROS Y MATERIALES
Material de escritorio
Material de Aseo y Cafeteria
Copias e Imprenta

TRANSPORTE

Transporte de Servicios
Transporte de Bienes

8.509,53 115.218,57
6.299,18 83.229,31
2.210,35 31.989,26
-3.564,35 11.020,33
-4.290,87 4.369,57
356 4.595,20
370,52 1.514,52

0 541,04
1.721,04 22.794,28
1.033,91 13.660,79
687,13 9.133,49

0 5.739,43

e 0.00 5.739,43
0 1.875,00

0 1.875,00
1.155,79 62.803,99
982,23 13.007,87
150 214,59

0 1.701,74

23,56 47.879,79
853,75 11.019,50
853,75 10.923,50

0 96

99,36 99,36
99,36 99,36
512,49 6.064,89
196,49 4.454,42
316 570,89

0 1.039,58

21 9.200,11

13 5.814,67

8 3.385,44

3,85

2,78
1,07

0,37
0,15
0,15
0,05
0,02

0,76

0,46
0,3

0,19
0,19
0,06
0,06

2,1
0,43
0,01
0,06

1,6

0,37

0,36

0,2
0,15
0,02
0,03

0,31

0,19
0,11



6.1.1.01.11.

6.1.1.01.11.03

6.1.1.01.14.

6.1.1.01.14.01

6.1.1.01.17.

6.1.1.01.17.01

6.1.1.01.17.02

6.1.1.01.17.03

6.1.1.01.17.04

6.1.1.01.17.05

6.1.1.01.17.10

6.1.1.01.18.

6.1.1.01.18.01

6.1.1.01.18.02

6.1.1.01.18.03

6.1.1.01.20.

6.1.1.01.20.01
6.1.1.01.20.02

6.1.1.01.21.

6.1.1.01.21.02
6.1.1.01.21.04
6.1.1.01.21.06
6.1.1.01.21.07

6.1.1.01.22.

6.1.1.01.22.02

6.1.1.01.24.

6.1.1.01.24.01

6.1.1.01.24.02

6.1.1.01.24.03

6.1.1.01.24.04
6.1.1.01.24.05
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PROVISIONES

Para Cuentasa Incobrables

INTERESES BANCARIOS

Local

OTRAS PERDIDAS

Gastos de Movilizacion
Capacitacion
Uniformes

Gastos Medicos

Lunch

Datacredito

SEGUROS Y REASEGUROS

De Personal
De Vehiculos
De Oficinas

GASTOS DE GESTION

Gastos de Viaje
Gastos de Alimentacion y Hosp

IMPUESTOS CONTRIBUCIONES Y OTR

Impuestos Fiscales
Suscripciones Afiliaciones Cu
Registros

Iva que se carga al Gasto

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS
No Acelerada

SERVICIOS PUBLICOS

Luz

Agua

Telefono

Celulares

Internet

RESULTADO DEL PERIODO:

7.098,76 7.098,76

7.098,76 7.098,76

48,64 2.663,63
48,64 2.663,63 0.097

1.276,13 63.568,66

56,5 1.160,33

-46,2 47.292,19

347,39 5.169,28

145,5 2.335,61

772,94 6.871,79

0 739,46

88,5 9.121,29

0 94,12

0 7.119,17

88,5 1.908,00

1.030,99 12.252,25

910,89 3.900,85

e 120.1 8.351,40

0 370,46

0 315,42

o 0.00 31,75

0 581

0 17,48

25.705,01 25.705,01

25.705,01 25.705,01

321,75 3.744,72

79,4 985,08

28,69 93,27

107,76 1.318,29

105,9 1.318,18

0 29,9

49,156.53 DB

86.506,37 CR 2.89

0,24

0,24

0,09

2,12
0,04
1,58
0,17
0,08
0,23
0,02

0,3
0,24
0,06

0,41

0,13
0,28

0,01

0,01

o

0,86

0,86

0,13

0,03

0,04
0,04



DISVAC
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BALANCE GENERAL

AL 30 DE SEPTIEMBRE DEL 2012

PARTIDA CONTABLE DESCRIPCION PARCIAL TOTAL % REND.

ACTIVO 1.359.965,78 100
1.1. ACTIVO CORRIENTE 1.202.169,34 88,4
1.1.1. ACTIVO DISPONIBLE 341.134,50 25,08
1.1.1.01. CAJAS 280.911,46 20,66
1.1.1.01.01. CAJA QUITO 280.911,46 20,66
1.1.1.01.01.02 CAJA GENERAL 180.411,27 13,27
1.1.1.01.01.04 CHEQUES POR DEPOSITAR 100.500,19 7,39
1.1.1.02. BANCOS NACIONAL 60.223,04 4,43
1.1.1.02.01. BANCOS QUITO 60.223,04 4,43
1.1.1.02.01.01 Bco. PICHINCHA CTA. CTE. 30810 60.223,04 4,43
1.1.2. ACTIVO EXIGIBLE 724.006,69 53,24
1.1.2.01. CUENTAS POR COBRAR NACIONAL 664.186,55 48,84
1.1.2.01.01. CTAS Y DCTOS POR COBRAR CLIENT 767.177,87 56,41
1.1.2.01.01.01 Clientes QUITO 710.304,15 52,23
1.1.2.01.01.02 Clientes GUAYAQUIL 56.873,72 4,18
1.1.2.01.02. (-) CUENTAS INCOBRABLES -65.922,19 -4,85
1.1.2.01.02.01 Provision Ctas Incobrables -65.922,19 -4,85
1.1.2.01.03. CTAS Y DCTOS POR COBRAR CLIENT -37.069,13 -2,73
1.1.2.01.03.01 Clientes Relacionados -37.069,13 -2,73
1.1.2.02. OTRAS CUENTAS POR COBRAR 7.320,56 0,54



1.1.2.02.01.

1.1.2.02.01.01
1.1.2.02.01.05

1.1.2.03.

1.1.2.03.02.

1.1.2.03.02.511

1.1.2.03.03.

1.1.2.03.03.09
1.1.2.03.03.10

1.1.2.03.04.

1.1.2.03.04.01

1.1.5.

1.1.5.01.

1.1.5.01.01.

1.1.5.01.01.001
1.1.5.01.01.002

1.2.

1.2.1.

1.2.1.01

1.2.1.01.01.

1.2.1.01.01.02
1.2.1.01.01.05
1.2.1.01.01.06
1.2.1.01.01.08
1.2.1.01.01.09

1.2.1.01.02.

1.2.1.01.02.02
1.2.1.01.02.05
1.2.1.01.02.06
1.2.1.01.02.08
1.2.1.01.02.09

264

PERSONAL

Prestamos Empleados
Otras Cuentas Por Cobrar

CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE

CREDITO TRIBUTARIO IVA
Adquisiciones y Pagos (Excluye
CREDITO TRIBUTARIO IMP RENTA

Axo 2011
A;0 2012

CREDITO TRIBUTARIO IMP. RTA. A
Anticipo Imp. Rta.

REALIZABLE

INVENTARIOS NACIONAL

INVENTARIOS QUITO

Inventarios Quito
Invemntarios Guayaquil

ACTIVO FIJO

ACTIVO FIJO

ACTIVO FIJO TANGIBLE

DEPRECIABLES

Edificios

Mueblesy Enseres

Maquinariay Equipo

Equipos de Computacion y Softw
Vehiculos Equipos de Transport

(-) DEPRECIACION ACUMULADA

Edificios

Mueblesy Enseres

Maquinariay Equipo

Equipos de Computacion y Softw
Vehiculos Equipos de Transport

1.500,00
5.820,56

24.059,49

8.476,57
10.599,38

9.364,14

120.923,73
16.104,42

48.000,00
1.904,44
1.722,03

11.782,35

185.058,15

-1.000,00
-1.414,88
-1.894,23
-9.409,05
-76.952,37

52.499,58

24.059,49

157.796,44

-90.670,53

0,54

0,11
0,43

3,86

1,77

1,77

1,4

0,62
0,78

0,69

8,89
1,18

11,6

11,6

11,6

18,27

3,53
0,14
0,13
0,87
13,61

-6,67

-0,07

-0,1
-0,14
-0,69
-5,66



2.1.

2.1.1.

2.1.1.01.

2.1.1.01.01.

2.1.1.01.01.001

2.1.1.02.

2.1.1.02.01.

2.1.1.02.01.001

2.1.2.

2.1.2.01.

2.1.2.01.02.

2.1.2.01.02.002

2.1.3.

2.1.3.01.

2.1.3.01.01.

2.1.3.01.01.001

2.1.4.

2.1.4.01.
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PASIVO Y PATRIMONIO

2 PASIVOS

PASIVO CORRIENTE

CUENTAS Y DCTOS POR PAGAR PROV

CUENTAS Y DCTOS POR PAGAR PROV

PROVEEDORES
Locales Quito -671.259,86

CUENTAS Y DCTOS POR PAGAR PROV

PROVEEDORES

Locales 500

OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES

OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES

DEPOSITOS NO IDENTIFICADOS
Depositos no Identificados -62.011,03

PRESTAMOS DE ACCIONISTAS NACIO

PRESTAMOS DE ACCIONISTAS QUITO

RELACIONADAS
Cias Relacionadas -12.567,69

CON LA ADMINISTRACION TRIBUTAR

CON LA ADMINISTRACION TRIBUTAR

-1.360.565,78




2.1.4.01.01.

2.1.4.01.01.303
2.1.4.01.01.312
2.1.4.01.01.322
2.1.4.01.01.340
2.1.4.01.01.341
2.1.4.01.02.

2.1.4.01.02.521
2.1.4.01.03.

2.1.4.01.03.721
2.1.4.01.03.723
2.1.4.01.03.725

2.1.5.

2.1.5.01.

2.1.5.01.01.

2.1.5.01.01.001
2.1.5.01.01.002
2.1.5.01.01.003

2.1.6.

2.1.6.01.

2.1.6.01.01.

2.1.6.01.01.002

2.1.8.

2.1.8.01.

2.1.8.01.01.

2.1.8.01.01.001
2.1.8.01.01.002
2.1.8.01.01.003
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RETENCION EN LA FUENTE

8% Honorarios profesionalesy -61,11
Transferencia de bnes mbles de -1.554,36
Seguros y reaseguros (primasy -0,3
Otras retenciones aplicables e -303,08
Otras retenciones aplicables e -28,63
IVA VENTAS

12% Ventas -21.854,48
RETENCION IVA

Retencion del30% IVA -161,23
Retencion del70% IVA -30,49
Retencion del100% IVA -73,33
CON ELIESS NACIONAL

CON ELIESS QUITO

IESS

IESS Aportes -2.024,32
|IESS Prestamos 1.030,35
|IESS Fondo de Reserva -3.604,70
CON LOS EMPLEADOS NACIONAL

CON LOS EMPLEADOS QUITO

EMPLEADOS

Liquidacion Empleados 1.293,15
PROVISIONES NACIONAL

PROVISIONES QUITO

PROVISIONES

Decimo Tercer Sueldo -9.655,77
Decimo Cuarto Sueldo -9.026,72
Vacaciones -2.083,08

-1.947,48

-21.854,48

-4.598,67

-0,14

-0,11

-0,02

-1,61

-1,61

-0,02

-0,01

-0,01

-0,34

-0,34

-0,34
-0,15

0,08
-0,26

0,1

0,1

0,1

0,1

-1,53

-1,53

-1,53

-0,71
-0,66
-0,15



3.1.

3.1.1.

3.1.1.01.

3.1.1.01.01

3.4.

3.4.1.

3.4.1.01.

3.4.1.01.04
3.4.1.01.05
3.4.1.01.06
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3 CAPITAL

CAPITAL

CAPITAL PAGADO

CAPITALSOCIAL
Vargas Ramiro -201.487,53

RESULTADOS DE LOS EJERCICIOS

UTILIDADES NO DISTRIBUIDAS EJE

UTILIDADES

Ejercicio 2009 -27.196,65
Ejercicio 2010 -54.997,51
Ejercicio 2011 -61.262,68

RESULTADO DEL PERIODO:

-344.944,37 -25,35
al

-201.487,53 -14,81

-201.487,53 -14,81

-201.487,53 -14,81

-14,81

-143.456,84 -10,54

-143.456,84 -10,54

-143.456,84 -10,54

)

-4,04

-4,5

222.144,73 CR-16.33
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DISVAC
ESTADO DE RESULTADOS
AL 30 DE SEPTIEMBRE DEL 2012

PARTIDA CONTABLE DESCRIPCION MENSUAL TOTAL % REND.

TOTAL INGRESOS -182.128,55 -2.263.844,66 -100

4 INGRESOS -182.128,55 -2.263.844,66 -100

4.1. INGRESOS OPERACIONALES -182.128,55 -2.263.844,66 -100
4.1.1. VENTAS NETAS -190.951,91 -2.313.874,88 -102,21
4.1.1.01. VENTAS BRUTAS QUITO -144.422,98 -1.788.049,65 -78,98
4.1.1.01.01. VENTAS QUITO -144.422,98 -1.788.049,65 -78,98
4.1.1.01.01.01 Ventas Aceites UIO -136.372,46 -1.712.690,91 -75,65
4.1.1.01.01.02 Ventas Aditivos UIO -4.213,49 -42.773,25 -1,89
4.1.1.01.01.03 Ventas Bujias UIO -711,8 -6.938,30 -0,31
4.1.1.01.01.04 Ventas Filtros UIO -536,64 -5.957,89 -0,26
4.,1.1.01.01.05 Ventas Refrigerantes UIO 0 -1.413,92 -0,06
4.1.1.01.01.06 Ventas Grasas UIO -264,29 -11.917,77 -0,53
4.1.1.01.01.99 Ventas Varios UIO -2.324,30 -6.357,61 -0,28
4.1.1.02. VENTAS BRUTAS GYE -46.528,93 -525.825,23 -23,23
4.1.1.02.01. VENTAS GUAYAQUIL -46.528,93 -525.825,23 -23,23
4.1.1.02.01.01 Ventas Aceites GYE -46.528,93 -525.825,23 -23,23
4.1.2. DESCUENTO Y DEVOLUCION EN VENT 8.823,36 64.781,45 2,86
4.1.2.01. DESCUENTOS QUITO 8.823,36 64.781,45 2,86
4.1.2.01.01. DESCUENTOS Y DEVOLUCIONES 8.823,36 64.781,45 2,86
4.1.2.01.01.01 Descuentos 8.185,43 27.344,72 1,21
4.1.2.01.01.02 Devoluciones 637,93 37.436,73 1,65
4.1.3. OTROS INGRESOS 0 -14.751,23 -0,65




4.1.3.01.

4.1.3.01.01.

4.1.3.01.01.01

5.1

5.1.1

5.1.1.01.

5.1.1.01.01.

5.1.1.01.01.01
5.1.1.01.01.02
5.1.1.01.01.03
5.1.1.01.01.04
5.1.1.01.01.05
5.1.1.01.01.06
5.1.1.01.01.99

5.1.1.02.

5.1.1.02.01.

5.1.1.02.01.01

6.1.

6.1.1.

6.1.1.01.

6.1.1.01.01.

6.1.1.01.01.01
6.1.1.01.01.03

269

OTROS INGRESOS

OTRO INGRESOS

Incentivos x Cumplimiento

TOTAL EGRESOS

5 COSTOS

COSTO DE VENTAS

COSTOS

COSTOS QUITO

COSTOS QUITO

Ventas Aceites UIO
Ventas Aditivos UIO
Ventas Bujias UIO
Ventas Filtros UIO
Ventas Refrigerantes UIO
Ventas Grasas UIO
Ventas Varios UIO

COSTOS GUAYAQUIL

COSTOS

Ventas Aceites GYE

6 GASTOS

GASTOS

GASTOS QUITO

GASTOS DE ADMINISTRACION

SUELDOS SALARIOS DEMAS RENUMER

Sueldos y Salarios
Comisiones

0 -14.751,23
0 -14.751,23

0 -14.751,23
161.852,92  2.041.699,93
145.783,09  1.833.846,81
145.783,09  1.833.846,81
145.783,09  1.833.846,81
111.845,41  1.411.392,63
111.845,41  1.411.392,63
105.119,83  1.353.569,76
3.426,65 32.563,32
543,15 5.325,86
386,89 4.549,13

0 1.111,53

185,36 8.213,59
2.183,53 6.059,44
33.937,68  422.454,18
33.937,68  422.454,18
33.937,68  422.454,18
16.069,83  207.853,12
16.069,83  207.853,12
16.069,83  207.853,12
16.069,83  207.853,12
7.020,56 90.278,65
5.660,84 59.197,96
1.359,72 31.080,69

-0,65

-0,65

-0,65

90,19

81,01

81,01

81,01

62,34

62,34
59,79
1,44
0,24
0,2
0,05
0,36
0,27

18,66

18,66

18,66

9,18

9,18

9,18

9,18

3,99

2,61
1,37



6.1.1.01.02.
6.1.1.01.02.01
6.1.1.01.02.02
6.1.1.01.02.03
6.1.1.01.02.05
6.1.1.01.03.

6.1.1.01.03.01
6.1.1.01.03.02

6.1.1.01.04.

6.1.1.01.04.01

6.1.1.01.05.

6.1.1.01.05.01

6.1.1.01.06.

6.1.1.01.06.01

6.1.1.01.06.02

6.1.1.01.06.03

6.1.1.01.06.04

6.1.1.01.07.

6.1.1.01.07.01

6.1.1.01.08.

6.1.1.01.08.01

6.1.1.01.08.05

6.1.1.01.08.06

6.1.1.01.09.

6.1.1.01.09.01

6.1.1.01.09.02

6.1.1.01.09.03

6.1.1.01.10.

6.1.1.01.10.01
6.1.1.01.10.02
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BENEFICIOS SOCIALES INDENMINIZ

Decimo Tercer Sueldo
Decimo Cuarto Sueldo
Vacaciones

Bonificaciones de la Empresa

APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL

Aporte Patronal
Fondo de Reserva

GASTOS LEGALES

Honorarios Profesionales y Di
ARRENDAMIENTOS DE INMUEBLES
Rentas

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES
De Vehiculos

De Equipos

De Muebles Enseres

De Oficinas

COMBUSTIBLES

De Vehiculos

PROMOCION Y PUBLICIDAD
Prensa

Folletos

Pintura

SUMINISTROS Y MATERIALES
Material de escritorio

Material de Aseo y Cafeteria
Copias e Imprenta

TRANSPORTE

Transporte de Servicios
Transporte de Bienes

1.004,05 12.825,65
585,05 7.499,31
419 3.902,34

0 720

0 704
1.389,08 18.164,63
852,99 10.933,94
536,09 7.230,69
611,11 7.578,59
611.1 7.578,59

0 714,29

0 714,29
1.046,41 9.126,71
1.019,80 5.918,47
0 567,59

0 541,29

26,61 2.099,36
599,38 7.715,86
599,38 7.715,86

0 560,3

0 41,28

0 15,02

0 500

328,99 2.975,50
262,53 1.886,06
52,46 270,74

14 818,7

580 5.767,22

580 5.737,02

0 30,2

0,57
0,33
0,17
0,03
0,03

0,8

0,48
0,32

0,33
0,33
0,03
0,03

0,4
0,26
0,03
0,02
0,09
0,34

0,34

0,02

0,02
0,13
0,08
0,01
0,04

0,25

0,25



6.1.1.01.14.

6.1.1.01.14.01

6.1.1.01.15.

6.1.1.01.15.01

6.1.1.01.17.

6.1.1.01.17.01

6.1.1.01.17.02

6.1.1.01.17.03

6.1.1.01.17.04

6.1.1.01.17.05

6.1.1.01.18.

6.1.1.01.18.01

6.1.1.01.18.02

6.1.1.01.18.03

6.1.1.01.20.

6.1.1.01.20.01
6.1.1.01.20.02

6.1.1.01.21.

6.1.1.01.21.01

6.1.1.01.21.05

6.1.1.01.21.06

6.1.1.01.24.

6.1.1.01.24.01

6.1.1.01.24.02

6.1.1.01.24.03

6.1.1.01.24.04

6.1.1.01.28.

6.1.1.01.28.03
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INTERESES BANCARIOS

Local

INTERESES PAGADOS A TERCEROS

Relacionados Local

OTRAS PERDIDAS

Gastos de Movilizacion
Capacitacion
Uniformes

Gastos Medicos

Lunch

SEGUROS Y REASEGUROS

De Personal
De Vehiculos
De Oficinas

GASTOS DE GESTION

Gastos de Viaje
Gastos de Alimentacion y Hosp

IMPUESTOS CONTRIBUCIONES Y OTR

Impuestos Municipales
Donaciones
Registros

SERVICIOS PUBLICOS

Luz

Agua
Telefono
Celulares

AJUSTE ANOS ANTERIORES

Ajuste Anos Anteriores

RESULTADO DEL PERIODO:

46,49 1.853,34
46,49 1.853,34
0 1.000,00
El
0 1.000,00
1.158,16 17.469,85
0 569,71
0 1.042,00
192,73 4.961,84
78,66 2.642,38
886,77 8.253,92
333,93 9.530,72
308,93 1.164,20
0 7.951,02
25 415,5
1.366,66 9.512,05
1.040,00 4.975,11
e 326.€ 4.536,94
0 8.093,37
0 5.593,37
0 1.500,00
0 1.000,00
466,29 5.192,01
89,58 1.516,81
119,84 300,01
149,03 1.815,27
107,84 1.559,92
118,72 -505,62 -
118,72 -505,62 -

20,275.63 CR

222.144,73 CR 9.81

0,08
0,08
0,04
0,04
0,77
0,03
0,05
0,22
0,12
0,36
0,42
0,05
0,35
0,02

0,42

0,22
0,2

0,36
0,25
0,07
0,04
0,23
0,07
0,01
0,08
0,07

0,02

0,02



