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RESUMEN

El presente proyecto desarrolla el esquema de creacién de una sucursal de la
“Distribuidora Automotriz Quito”, en la ciudad de Latacunga; la cual distribuye una
gama de productos necesarios para todo tipo de transporte terrestre a nivel nacional,
donde la mayor parte de los clientes provienen de la provincia de Cotopaxi y sus
productos mas comercializados estan dentro de la linea de lubricacion y productos que

dan rendimiento al automotor como: aceites, lubricantes y aditivos.

Se analizan distintos problemas presentados en la empresa por no contar con la
sucursal: constantes quejas de los clientes por la demora en la entrega de la mercaderia,
generacion de costos adicionales en el delivery, afluencia de los clientes a otras
distribuidoras; los cuales han ocasionado que la empresa disminuya sus ventas, el
cliente pierda credibilidad en fechas de entrega, la empresa pierda clientes y sus

utilidades disminuyan.

En funcion de la demanda y oferta proyectadas en el estudio de mercado, nos refleja
una perspectiva muy amplia de los posibles clientes a captarse con la sucursal asi como
la cantidad de productos que se venderan con la apertura de este nuevo local; lo que

generara ganancias para la empresa.

El proyecto define el marco legal que debe cumplir la empresa para la apertura de la

sucursal y los tramites a seguir.

Finalmente, en funcion del estudio financiero se establece cuan factible es o no ejecutar
el proyecto; concluyendo positivamente a la creacion de la sucursal de “Distribuidora

Automotriz Quito” en el sector centro de Latacunga.



ABSTRACT

This project develops the scheme creation of a branch of “Distribuidora Automotriz
Quito”, in Latacunga's city; which distributes a range of products needed for all types
of ground transportation nationwide, where most of the customers are from the
Cotopaxi province and its best seller products are inside in the lubrication line and

products that give the automotive performance as: oils, lubricants and additives.

Different problems presented in the company are analyzed by not having branch:
constant customer complaints by the late delivery of the merchandise, generating
additional costs in the delivery, customer affluence to other distributors, which have
caused the company decreases its sales, customer loses credibility in delivery dates,

the company loses customers and profits decrease.

Based on projected demand and supply in market research, it reflects a broader
perspective of potential customers to be captured with the branch and the quantity of
products to be sold with the opening of this new local; which will generate profits for

the company.

The project defines the legal context that the company must meet for the opening of
the branch and the procedures to follow

Finally, depending on the financial study stablishes how feasible or not implement the
Project; concluding positively to the creation of the branch of “Distribuidora

Automotriz Quito”.



INTRODUCCION

La presente tesis es una investigacion que tiene por objeto determinar si es factible la
apertura de una sucursal de la empresa “Distribuidora Automotriz Quito” en la ciudad

de Latacunga.

Para llevar a cabo la investigacion se realiz6 un estudio de mercado, el cual dara a
conocer los diferentes problemas que la empresa tiene en la comercializacion de sus

productos, los cuales se describen a continuacion:

e Quejas de los clientes por la demora en la entrega de la mercaderia.

e Concurrencia de los clientes a otras distribuidoras.
Este trabajo presenta los siguientes capitulos:

En el capitulo 1 se abordan aspectos conceptuales, los cuales contienen definiciones y
conceptos utilizados en la tematica; nos proporcionaran un mayor panoramay a su vez

nos daran la pauta para el inicio del proyecto que deseamos concretar.

En el capitulo 2 se realiza un diagndstico situacional de la empresa, dandose a conocer
la misidn, visién, valores corporativos y estructura. Estos aspectos nos conllevaran a
conocer  sus principales fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades
determinando de esta manera la situacion real de la empresa y en el ambiente que esta

se desenvuelve.

En el capitulo 3 se utiliza una técnica de investigacion (encuesta), ejecutdndose un
estudio de mercado, cuyo principal objetivo es conocer las falencias existentes en la

empresa dando a conocer la demanda insatisfecha.

Se utilizaran instrumentos estadisticos (graficos y tablas) que permiten la explicacién

de los resultados encontrados.

En este capitulo también se presenta la proyeccion de la demanda y la oferta en la

provincia de Cotopaxi.

Ademas se hace énfasis en la matriz de decision la cual ayudara a establecer el lugar

de ubicacion de la nueva sucursal de la empresa.



En el capitulo 4 se aborda los aspectos legales que se deben cumplir de acuerdo a las
leyes y reglamentos vigentes en el Ecuador para la apertura de la sucursal.

Asimismo se describe el personal requerido y las respectivas funciones que deberan

cumplir en la sucursal.

En el capitulo 5 se realizara el estudio econémico y financiero que nos indicara la
factibilidad del proyecto, la forma ideal de financiamiento y el modelo integral de la

inversion a realizarse.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones fruto de la investigacion,
asi como la bibliografia consultada y algunos anexos que se han considerado de

vital importancia.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1. Concesiones y principios de la economia social y solidaria

Ledn Walras consideraba a la economia social como parte importante de la ciencia
econdmica en la cual la justicia social era un objetivo ineludible de la actividad

econdmica (igualdad social).

La economia solidaria tiene una vision de la sociedad en las relaciones sociales y de la
economia como ciencia que estudia la reproduccion social, con el objetivo del
establecimiento teorico y practico en las fases (produccién, distribucion consumo y
acumulacion) incluyendo valores solidarios. Las desigualdades sociales se traducen en
procesos de desintegracion de la convivencia social, afectando a la ciudadania que
menos tiene. La importancia de esto recae en que su desarrollo puede contribuir a la
superacion de mejores impactos en nuestra sociedad; ademas que en la economia
social, la mujer juega un papel protagénico en el crecimiento de su economia familiar,

social y cultural.

La economia popular en Ecuador se entiende como el conjunto de emprendimientos
unipersonales y familiares, dedicados a la produccion de bienes y servicios destinados
al autoconsumo o al mercado, con el fin de, impulsar el autoempleo, que le permitan
generar ingresos para su subsistencia de quienes lo practican y; al conjunto de formas
colectivas en la organizacion econdmica, que permitan asegurar una adecuada calidad
de vida para todos los ciudadanos y ciudadanas, reconociendo facilitar o promoviendo
los beneficios que brinda el sistema de instituciones econdmicas y sociales en el

gobierno nacional.

El programa del BDH! tiene su antecedente historico en el bono solidario o de la
pobreza creado en 1998, durante el gobierno de Jamil Mahuad en medio de una aguda
crisis econémica y politica. Fue anunciado como una medida de compensacién

focalizada, por el alza del precio de varios productos (gas doméstico, servicio eléctrico,

1IBDH: Bono de Desarrollo Humano



combustibles) establecido “para los sectores que el estado acordd en reconocer que
eran los més pobres” .El BDH en el gobierno de Lucio Gutiérrez se combind la ayuda
con el programa de beca escolar., con el fin de mejorar el sistema educativo en los

nifios y su calidad de vida en las familias.

El Ministerio de Inclusion Economica y Social (MIES) en el Gobierno del Econ.
Rafael Correa Delgado, a través del Programa de Proteccion Social (PPS) y el Instituto
Nacional de Economia Popular y Solidaria (IEPS), busca fortalecer y dar apoyo
técnico a las iniciativas de emprendimientos productivos de organizaciones y
asociaciones conformadas por personas receptoras del bono. El Crédito de Desarrollo
Humano (CDH) es un monto de dinero orientado a mejorar la vida de las personas
receptoras del bono que quieren establecer sus propios negocios productivos. EI CDH?
cumple con el objetivo N.1 del Buen vivir cuyo objetivo es auspiciar la igualdad,
cohesion e integracion social, con la finalidad de contribuir a la generacion de
emprendimientos productivos orientados por el buen vivir. (Arteaga Estrella Yadira,
2013, pag. 20)

1.2. Economia popular y solidaria

La economia solidaria tiene dos segmentos. La no financiera integrada principalmente
por cooperativas de produccidn, transporte, vivienda, servicios, etc. asi como también
por asociaciones de produccidn principalmente en el area agricola y ganadera. En el
segmento financiero se encuentran las cooperativas de ahorro y crédito, cajas de ahorro
y bancos comunales. Se estima que la economia solidaria genera empleo a 3°000.000

de personas.

En conjunto, la economia solidaria si bien contribuye a la produccion nacional, su
aporte mas significativo es la generacion de empleo con alrededor de 5°000.000 de
personas. Todavia no se conoce exactamente el nimero de unidades de la economia
popular como de la solidaria. La ley de Economia Popular y Solidaria no solo reconoce
a este tipo de organizaciones sino que establece una serie de medidas de fomento,
promocion e incentivos a dichas organizaciones pero ademas crea toda una

institucionalidad para apoyo y supervision de éstas. Entre los principales organismos

2 CDH: Crédito de Desarrollo Humano



estan el Instituto de Economia Popular y Solidaria encargado de la capacitacion y
ejecucion de las medidas sefialadas, la Corporacion Nacional de Finanzas Populares
que otorga crédito y la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria que realiza
el control. (Ec. Rosero M. Luis, 2013, pags. 5-6)

Hablar de economia social y solidaria (ESS) implica afirmar que los valores de esta
otra economia deben consolidar comportamientos solidarios. Esto no implica la
anulacion del individuo o su disolucién en una comunidad impuesta, sino un efectivo
despliegue de su identidad y capacidades, en el contexto de comunidades voluntarias
0 ancestrales y de una sociedad incluyente, donde quepan todos, donde el yo no puede
desplegarse ni enriquecerse sin el otro. Una economia donde no s6lo luchamos
asociados, cooperando y asumiendo lo publico como patrimonio comun para lograr
una mejor reproduccion de nuestras vidas, sino que somos parte de un proyecto socio-

cultural y politico de construccion de una economia que debe incluir a todos.

En ese sentido, no alcanza con la solidaridad interna de colectivos particulares, sino
que es necesaria una solidaridad de cada “uno de nosotros” particular con todos los

demas. (Coraggio, 2009, pag. 30)
1.3. Concesiones y sistemas de marketing

El marketing no tiene por finalidad Gltima la competencia, sino la atencion
concentrada, por parte de la empresa, en su consumidor, porque sélo él puede brindar

los beneficios al negocio.

Enfrentarse a otras organizaciones es importante para desarrollar la capacidad
competitiva, pero no es lo mas importante. (Barrientos F., 2005, pag. 1)

1.4. Sistemas de marketing

Cada vez mas las empresas se esfuerzan consciente y formalmente en aplicar metodos
racionales y pragmaticos para resolver sus problemas comerciales, al mismo tiempo
que reconocen los beneficios que se derivan de ello. Estos métodos para que sean

eficaces convienen que sigan un sistema.

Por sistema entendemos "un conjunto de objetos unidos por alguna interaccion o

interdependencia regular”. En el caso concreto el marketing esta en interaccién e



interdependencia, se produce entre las distintas variables que podemos considerar,
como son el producto, los precios, publicidad etc. (Adler, 1995, pags. 346-359)

A lo largo del desarrollo del conocimiento sobre las variables que intervienen en las
decisiones de los ejecutivos de marketing, cada vez se esta tratando de encontrar
relaciones que liguen estas variables entre si, y si es posible que explique cémo ocurren

las cosas.

También se investiga sobre la formulacién de sistemas de informacion a la direccién
de marketing, que permitan la toma de decisiones lo mas exactas posibles, sin olvidar
la importancia de los sistemas en la implantacion de las tacticas de marketing, asi como

en el desarrollo de nuevos productos.

Por todo lo dicho es labor muy importante revisar los sistemas establecidos en la
empresa, comprobar su eficacia y en el caso de no estar organizados, hacer las

recomendaciones pertinentes para que se establezcan y se subsane esta situacion.

Manejar bien un negocio significa manejar su futuro. Para manejar el futuro se requiere

informacion. (Harper, 1980, pag. 1)
Entre los sistemas que méas usualmente se emplean en marketing se encuentran:
e El sistema de informacion.

Su funcién es organizar los métodos idoneos que permitan obtener la informacion

necesaria para planear, ejecutar y controlar las acciones de marketing.
o El sistema de planificacion.

La planificacion garantiza a la empresa disponer de proyectos que definiran en cada
momento cuales son las iniciativas a tomar por el departamento de marketing frente a

cualquier situacién que se presente.
e El sistema de control.

Todas las acciones de marketing deben ser sometidas a un control rutinario que permita
verificar si las decisiones se estan tomando en el momento oportuno y con los
resultados esperados.

¢ Sistema de lanzamiento de nuevos productos.
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Una parte decisiva de la actuacion de la empresa es la innovacion de sus lineas de

productos.

1.5. Ladistribucion como instrumento del marketing

1.5.1. Las funciones de la distribucién

Los intermediarios llevan a cabo una gran diversidad de funciones, que estan
estrechamente relacionadas con las actividades de merchandising®. Estas funciones

pueden agruparse en las siguientes:

e Servicio pre-venta y post-venta: Los integrantes del canal pueden ofrecer un
servicio antes y después que se produzca la venta. Dependiendo principalmente del
tipo de producto que se comercializa, los intermediarios pueden asumir
determinadas funciones como asesoramiento, mantenimiento, instalacion, puesta en
marcha, formacion de nuevas tecnologias, etc.

¢ Informacion: La informacion que circula dentro del canal de distribucion es
bidireccional, es decir en doble sentido, ya que los integrantes informan a sus
clientes y viceversa.

e Comunicacion: Las empresas que constituyen el canal de distribucion utilizan
diversos medios, soportes y formas de comunicacién para dar a conocer sus
productos a través del propio canal de distribucién: la publicidad en el punto de
venta, los catalogos, el disefio del packaging®, las promociones.

e Agrupacion de la oferta: Los intermediarios agrupan diferentes tipos de productos
en funcion de su tipologia con el fin de satisfacer a su clientela clave y rentabilizar
la empresa.

e Financiacion: Los intermediarios suelen financiar las compras, al igual que son
financiados comprando con crédito.

e Compartir el riesgo: La distribucion implica necesariamente un riesgo que
conlleva la realizacion de maltiples actividades encaminadas a poner los productos
en manos del consumidor. Los riesgos pueden deberse principalmente a la
manipulacion, deterioro, obsolescencia, robo, incendio, inundaciones, pérdida

desconocida y transporte.

3 Merchandising: Técnica comercial para establecer correcciones o0 nuevos desarrollos a un
producto, una vez que se encuentra en el mercado.
4 Packaging: Embalaje o empaque



e Simplificar el nimero de transacciones: La intervencion de multiples empresas
en el proceso de distribucion nos puede llevar a pensar que los intermediarios
encareceran el precio final de los productos al mediar entre el producto terminado
y el cliente final; pero la realidad, generalmente, es otra, ya que los intermediarios
simplifican el nimero de las transacciones, actuando como enlaces reductores de
intermediarios para poner los articulos a disposicién del comprador. (Palomares,
Ricardo, 2001, pags. 30-32)

Canales de distribucion

I CANAL DE DISTRIBUC1ON

] CANAL CANAL CANAL CANAL
ULTRACORTO CORTO LARGOD EXTRALARGO
NIVEL FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE
l FABRICANTE
AAYORISTA AAYORISTA
w l l
L2 ]
DETALLISTA DETALLISTA DETALLISTA
w
v
CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUAIDOR CONSUMIDOR

Figura 1. Proceso de distribucion

Fuente: Palomares, Ricardo. (2001). Merchandising: Como vender mas en
establecimientos comerciales. Barcelona: Gestion 2000.

1.6. Elementos para la apertura de sucursales

1.6.1. Sucursales

Las sucursales contribuyen otro medio del que se vale la empresa para expandir sus
mercados — fundamentalmente en aquellas zonas retiradas de la sede de la casa matriz,

al poner en manos de los clientes las mercancias que estos requieran.

Una caracteristica de las sucursales es no tener personalidad juridica propia, de donde

surge su independencia econdmica y de las politicas administrativas de la matriz, aun



encontrandose en lugares remotos del domicilio de la casa central. Por ello la
responsabilidad fiscal recae directamente sobre la matriz.

Al operar con sucursales de ventas se requiere precisar las ventas, su costo, los gastos
y las utilidades o pérdidas obtenidas por cada sucursal. En el caso de que las sucursales
controlen activos y pasivos, también es indispensable controlar dichos renglones.
(Romero Lépez, Javier, 2001, pags. 515-518)

Es comun que la sucursal maneje un surtido de mercancias para estar en condiciones
de efectuar las entregas a sus clientes, por estar mas cerca de ellos que las bodegas de

la matriz.

Para el abasto de mercancias, la sucursal puede obtenerlas directamente de la casa
matriz, o en su defecto, adquirirlas a los proveedores establecidos en su localidad. Si
la adquisicion es realizada con estos proveedores, puede requerirsela a su gerente o
responsable que en primer lugar recabe la aprobacion de la gerencia de compras, 0 que
coloque el pedido a través de la gerencia de compras de la matriz.

Las sucursales estan autorizadas a conceder créditos y realizar la cobranza respectiva,

con lo cual, cubren sus gastos.

Los gerentes o encargados de la sucursal o perciben una comisién por el desempefio

de su encargo, sino que cobran un sueldo.
1.6.2. Caracteristicas de las sucursales

La organizacién de sucursales no es uniforme en todas las empresas,
variando desde la sucursal mercantil o manufacturera casi
independiente, en la cual se llevan los asuntos contables de la sucursal,
hasta a sencilla agencia de ventas, en la cual casi no se llevan labores
contables. Cada sucursal es directamente responsable ante la oficina
central de distrito, y ésta, a su vez, responde ante la oficina matriz. El
método de la organizacidn y operacién de la sucursal adoptado por una
empresa depende de las necesidades de la organizacién. Algunas
empresas sostienen agencias o sucursales de ventas que simplemente

manejen muestras, y los embarquen a los clientes se hacen desde la



oficina matriz. Otras empresas mantienen sucursales con inventarios
parciales; los embarques parciales se hacen desde las sucursales y los
embarques restantes se envian a la oficina matriz. Otras compafiias
permiten que las sucursales Unicamente efectien ventas al contado;
otras aceptan a crédito en las sucursales, pero se facturan al cliente
desde la oficina matriz. (Holmes, Arthur W, Maynar Gilbert P.,
Edward, James Don., Meier, Robert A., pag. 582)

Al hablar de las diferencias que existen entre las agencias y sucursales, se dijo que la
sucursal depende, en su fase administrativa y econdmica, la casa central; sin embargo,
esta subordinacion se presenta en diversos grados, segun sus necesidades, el lugar o
zona en que se encuentre, el volumen de mercancia que deba haber en existencias, para

atender a la demanda; el monto de sus gastos fijos, etcétera.

Para comprender mejor lo estudiado en la relacion con las agencias y sucursales, en
seguida mostramos las caracteristicas distintivas y las diferencias de cada una de ellas,
cuadro propuesto por el C.P. Raul Nifio Alvarez.

Tabla 1.

Diferencia entre agencias y sucursales

casa principal a levantar pedidos por

determinada cantidad con el objeto de

AGENCIAS SUCURSALES
1. Poseen muestrarios fisicos o catadlogos de los | 1. Tienen su propia existencia de mercancias,
articulos que ofrecen al publico. formada por remesas de la casa matriz, en
algunos casos, por compras directas.
. Unicamente consiguen pedidos y los envian | 2. Los articulos vendidos los entregan
a la casa matriz, que es la que los despacha a directamente a los clientes.
los clientes.
. Enalgunas ocasiones se comprometen conla | 3. No tienen compromisos de tener venta por

determinada cantidad.
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mantener la exclusiva del producto. El monto

de lo vendido puede variar segun la época.

. No efecttan las cobranzas por ventas a
crédito, pues estas las hace directamente la

casa principal.

4. Generalmente se les autoriza a conceder

créditos y a efectuar las cobranzas

respectivas.

sobre el monto de ventas efectuadas.

. Tienen independencia administrativa y | 5. No tienen independencia administrativa ni
econdémica. econdmica, pues estan sujetos a las
disposiciones que emanan de la matriz.
Tienen personalidad juridica 6. No tienen personalidad juridica
. Son responsables de obligaciones fiscales 7. Laresponsabilidad fiscal recae directamente
en la casa matriz.
. Generalmente trabajan a base de comisiones | 8. Lo normal es que el responsable de la

sucursal tenga un sueldo, y no comisiones.

Nota: Holmes, Arthur W, Maynar Gilbert P., Edward, James Don., Meier, Robert A. (s.f.).
Contabilidad Bésica. Cecsa.

1.7.  Evaluacién de proyectos

La evaluacién de un proyecto de inversién, cualquiera que éste sea, tiene por objeto
conocer su rentabilidad econdémica y social, de tal manera que asegure resolver una
necesidad humana en forma eficiente, segura y rentable. Solo asi es posible asignar los

recursos econémicos a la mejor alternativa. (Baca Urbina, Gabriel, 2013, pag. 2)
1.7.1. Partes generales de la evaluacion de proyectos

Aunque cada estudio de inversion es unico y distinto a todos los demas, la metodologia
que se aplica a cada uno tiene la particularidad de adaptarse a cualquier proyecto. Las
areas generales en las que se aplica la metodologia de la evaluacién de proyectos son:

¢ Instalacion de una planta totalmente nueva
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¢ Elaboracion de un nuevo producto de una planta ya existente
e Ampliacion de la capacidad instalada o creacion de sucursales

e Sustitucion de maquinaria por obsolescencia o capacidad insuficiente

Aunque las técnicas de analisis empleadas en cada una de las partes de la metodologia
sirven para hacer una serie de determinaciones, tales como mercado insatisfecho,
costos totales, rendimiento de la inversion, etc., esto no elimina la necesidad de toma
una decisién de tipo personal; es decir, el estudio no decide por si mismo, sino que
proporciona las bases para decidir, ya que hay situaciones de tipo intangible para las
cuales no hay técnicas de evaluacion y esto hace, en la mayoria de los problema
cotidianos, que la decision final la tome una persona no una metodologia, a pesar de

que ésta tenga aplicacion generalizada. (Baca Urbina, Gabriel, 2013, pags. 3-4)
1.7.2. Cbémo identificar oportunidades de inversion

Siempre van a existir necesidades insatisfechas, sobre todo en el futuro que siempre es
cambiante, esto es, lo que se consume hoy en dia y la forma en la cual se consume,
seguramente va a cambiar en el futuro, por lo que el punto importante es identificar
esos cambios llamados tendencias. Una tendencia es una conducta reflejada como un
consumo o una actividad que se ejecuta por un creciente nimero de personas y que
generalmente permanece un tiempo considerable en la sociedad. (Baca Urbina,
Gabriel, 2013, pag. 10)

1.7.3. Clasificacion de acuerdo con el caracter del proyecto

En una forma amplia, y de acuerdo con su caracter, los proyectos empresariales se
pueden clasificar en sociales y financieros. El ILPES® establece que un proyecto

empresarial es de caracter financiero: (Arboleda Vélez, German, 2013, pags. 8-9)

“... cuando su factibilidad depende de una demanda real en el mercado del
bien o servicio a producir, a los niveles de precio previstos. En otros términos,
cuando el proyecto solo obtiene una decisién favorable a su realizacion si se
puede demostrar que la necesidad que genera el proyecto esta respaldada por

un poder de compra de la comunidad interesada”. (Guia para la Presentacion

Sllpes: Instituto Latinoamericano y del Caribe de Planificacién Econémica y Social
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de Proyectos. Instituto Latinoamericano y del Caribe de Planificacion
Econdmica y Social , 1983, pags. 8-9)

Ademas agrega

... un proyecto es de caracter social cuando la decision de realizarlo no
depende de que los consumidores o usuarios potenciales del producto
puedan pagar integralmente o individualmente los precios de los bienes
o servicios ofrecidos, que cubrira total o parcialmente la comunidad en
su conjunto, a través del presupuesto pubico, de sistemas diferenciales
de tarifas o de subsidios directos. El caracter social se relaciona con la
naturaleza del bien o servicio que se va a producir y cambia segun el
nivel y distribucidn del ingreso de la comunidad a la cual se destina ese
producto. Asi, un proyecto caracterizado como social en un pais o una
region con cierto grado de desarrollo, lo cual se refleja en el nivel de
los ingresos y en su distribucidn, puede, en otro pais, plantearse como
un proyecto estrictamente financiero. La clasificacion esta, ademas,
ligada al concepto de nivel relativo de bienestar de determinados
grupos sociales, por debajo del cual la comunidad como un todo se
dispone a costear la produccion de ciertos bienes y la prestacion de
servicios cuyos costos no pueden sufragar integramente sus
consumidores o usuarios. (Guia para la Presentacién de Proyectos.
Instituto Latinoamericano y del Caribe de Planificacion Econémica y
Social , 1983, pags. 8-9)
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Clasificacion de los proyectos

[ DE ACUERDO CON EL CARACTER DEL PROYECTO ]

DE ACUERDO CON EL SECTOR DE LA ECONOMIA
AL CUAL ESTAN DIRIGIDOS

e Proyectos agropecuarios e Proyectos de

e Proyectos industriales infraestructura econémica
e Proyectos de infraestructurée Proyectos de servicios
social

[ DE ACUERDO CON EL OBJETIVO DEL PROYECTO ]

e Proyectos de producciéon de e Proyectos de prestacion
bienes: primarios (extraccién,  de servicios
secundarios (transformacién)e Proyectos de
consumo final, intermedio o investigacion:
de capital investigacion en ciencias,
investigacion aplicada

DE ACUERDO CON EL EJECUTOR DEL

PROYECTO
e Proyectos publicos u e Proyectos privados
oficiales e Proyectos mixtos

[ DE ACUERDO CON SU AREA DE INFLUENCIA ]

e Proyectos locales e Proyectos nacionales
e Proyectos regionales e Proyectos
multinacionales
[ DE ACUERDO CON SU TAMANO ]
e Proyectos pequefios e Proyectos medianos o
e Proyectos medianos macroproyectos

Figura 2. Clasificacion de los proyectos

Fuente: Arboleda Vélez, Germén. (2013). Proyectos (Segunda ed.). Alfaomega.
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1.8. Estadistica basica

1.8.1. Poblacién

Es un conjunto de unidades o elementos que presentan una caracteristica comun;
también se les considera como un conjunto de medidas. Si la caracteristica observada
ha sido medida, recibe el nombre de variable continua; si, por el contrario, tan solo se
hace el recuento se le denomina atributo o puede ser una variable discreta. (Martinez
Bencardino, Ciro, 2012, pag. 658)

1.8.2. Muestra

Se define como un conjunto de medidas o el recuento de una parte de los elementos
pertenecientes a la poblacion. Los elementos se seleccionan aleatoriamente, es decir,
todos los elementos que componen la poblacién tienen la misma posibilidad de ser

seleccionados. (Martinez Bencardino, Ciro, 2012, pég. 9)
1.8.3. Media

Se define como la “suma de todos los valores observados, divididos por el nimero
total de observaciones” De esta forma definida, solo se aplica en los datos sin agrupar
también denominados como datos originales. (Martinez Bencardino, Ciro, 2012, pag.
94)

1.8.4. Mediana

Se define como “aquel valor de la variable que supera a no mas de la mitad de las
observaciones al mismo tiempo, es superado por no mas de la mitad de las
observaciones” en otras palabras, se puede definir como el “valor central”. (Martinez

Bencardino, Ciro, 2012, pag. 103)
1.8.5. Desviacion estandar

Se considera necesario mencionar las desviaciones con respecto a la media aritmética,
las cuales se definen como las diferencias que hay entre los distintos valores que toman
la variable y la media aritmética, tanto en datos sin agrupar como en datos agrupados.
(Martinez Bencardino, Ciro, 2012, pag. 96)
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1.8.6. Varianza

La varianza se define como: la media aritmética de los cuadrados de la diferencia
(desviaciones entre los valores que forma la variable y su media aritmética). Su
simbolo es S2 en la muestra 62 (sigma al cuadrado) en la poblacién. (Martinez
Bencardino, Ciro, 2012, pag. 144)

Ejemplo:

¢A cuantas personas tendria que estudiar de una poblacién de 15.000 habitantes para

conocer la prevalencia de diabetes?

seguridad = 95%; precision = 3%; proporcion esperada = asumamos que puede ser
proxima al 5% (0.05); si no tuviese ninguna idea de dicha proporcion se utilizara el

valor p = 0.5 (50%) que maximiza el tamafio muestral.
Dénde:

N = total de la poblacion

Za=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

d = precision

B N * Za’p = q
T d2x(N—1)+Za%*p+q

n

15,000 = 1.96% % 0.05 * 0.95

- =200
™= 0.032(15,000 — 1) + 1.962 * 0.05 * 0.95
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CAPITULO 2

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA EMPRESA

2.1. Descripcion de la empresa

2.1.1. Antecedentes

La empresa dio sus primeros pasos con la idea y ansias empresariales del Sefior Edison
Bautista que en el afio 1992 era parte de la empresa “ISATCO” dedicada a la
importacion de rodamientos FAC (rulimanes). El creador de la empresa pretendia
iniciar su propio negocio con la idea que habia sido alimentada por los afios de trabajo
prestados a ISATCO, que tras observar la presentaciéon de la renuncia por parte del
actual gerente de “Distribuidora Automotriz Quito”, decide rechazar la peticion debido
a la gran labor que desempefiaba el Sefior Edison Bautista, es asi que los altos mandos
de aquella empresa deciden poner en sus manos la sucursal nueva que en aquel

entonces se acaba de inaugurar.

Para el afio de 1993 pone su renuncia definitiva a su empleo, y con la liquidacion que
obtuvo se financian las primeras actividades comerciales de lo que es hoy la

“Distribuidora Automotriz Quito”.

Grandiosamente tras tres meses después de la creacion como empresa unipersonal,
mensualmente se registraban 10 veces mas de lo que obtenia el Sefior Edison Bautista
en su remuneracion mensual cuando era empleado de ISATCO que era de 120,000

Sucres.

Para finales del afio 1994, su primera renta anual obtuvo alrededor de 30 veces més de

lo que invirtid en sus principios (50,000.000 de sucres).

Se recalca que para 1995 el éxito de su negocio radicaba en obtener productos
Ilamativos, de ultima linea y novedosos. La crisis bancaria del afio 1997 fue un golpe
financiero que afectd gravemente a la empresa provocando la pérdida de cerca de

35,000.000 de sucres que se hallaban en el Banco Filanbanco.
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Sin embargo la dolarizacidon del afio 2000 fue una oportunidad que permitié sobrellevar
la situacién gracias a los activos que la empresa poseia en bodega ya que estos, tras el
cambio de sucres a dolares, sufrieron una variacién en su precio que favorecié a la

recuperacion e incremento de su capital.

Para el afio 2002 la empresa adquiere personalidad juridica siendo conocida hasta

ahora como “Distribuidora Automotriz Quito”.

A partir del afio 2005, segun criterios del gerente, el sentido que ha adquirido la
empresa es el de especializacion en lineas de filtracion y lubricacion, copando mas del
60% del trabajo de la empresa, estas lineas denominadas de rotacion, por el
mantenimiento y cambio indispensables en un vehiculo, mas las lineas de reparacion
de motores, aditivos® y filtros son las caracteristicas fundamentales de los productos
que ofrece la empresa hacia el resto del pais, ya que incluso desde sus inicios se ha

establecido contacto con localidades fuera de la ciudad de Quito.

2.1.2. Mision y visién

MISION?

La “Distribuidora Automotriz Quito”, perteneciente al sector automotriz, se encarga
de la distribucion de una gama de productos necesarios para todo tipo de transporte
terrestre a nivel nacional, con el fin de garantizar productos de buena calidad y precios
accesibles gracias al contacto que se mantiene con importadores directos; todo lo

sefialado se realiza en forma honesta y leal.
VISIONS®

La “Distribuidora Automotriz Quito”, para el afio 2015, pretende convertirse en una
compafiia de importacién directa que prevé un crecimiento del 35%, por medio de la

tecnificacion de procesos de importacion en el &mbito internacional comprometido con

® Aditivo: Sustancias quimicas que se afiaden en pequefias cantidades a los aceites lubricantes para
proporcionarles o incrementarles propiedades, o para reducir otras que le son perjudiciales.

7 Misién: “Distribuidora Automotriz Quito”, 10 de Enero de 2014

8 Vision : “Distribuidora Automotriz Quito”, 10 de Enero de 2014
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el servicio al cliente, la formacion integral de sus recursos humanos y el desarrollo

nacional.

2.1.3. Principios y valores

HONESTIDAD: La empresa mantiene integra su imagen de negocios, apegada con
leyes y estatutos que rigen en ambitos monetarios, tributarios, entrega de mercaderias,
aspectos laborales, entre otros.

LEALTAD: Mantiene un vinculo y lazos de negocios tanto con proveedores y
clientes. La verdad, puntualidad y seriedad son y fortalecen los lazos entre los

miembros internos y externos de la empresa.

RESPETO: A pesar de las adversidades que ocurren con clientes, proveedores,
empresa y sociedad, se tiene por encima de todo la calma, afabilidad y criterio de

respeto con los mencionados.

GRATITUD: La empresa esta consciente de que la base de su negocio son los clientes
que a ella acuden, es por tal motivo que tratamos de retribuir aquella confianza y
lealtad que han depositado en nosotros.

CONGRUENCIA: Se tiene como punto focal el hecho de mantener en una misma
cadena, en base a nuestros valores, los compromisos adquiridos con clientes externos

e internos.

“Distribuidora Automotriz Quito”, es un intermediario mayorista el cual cuenta con
distintos proveedores de los productos que ofrece; debido a su volumen de compras
los proveedores le otorgan descuento de mayorista, lo que le beneficia al momento de
comercializar sus productos ya que obtienen una rentabilidad significativa ante el

mercado.

La empresa distribuye la mercaderia a través de su Unico medio de transporte (un
camion) existiendo una falencia de canal de distribucion lo que afecta al momento de
transportar la mercaderia a la ciudad de Latacunga por la demora en la entrega del
producto, causando insatisfaccion a sus potenciales clientes que se encuentran en esta

ciudad.
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Debido a esto la empresa desea desarrollarse en las ventas y ampliar su linea de
operaciones hacia otros mercados, implantando sucursales a fin de tener el dominio de
ciertas localidades con respecto a determinado producto o para vender sus mercancias
en otras plazas, con objeto de aseverar el progreso econdmico del negocio al amplificar

sus operaciones a lugares distantes de la casa principal o matriz.

2.1.4. Principales productos

Nuestro propdsito es generar soluciones adecuadas a las necesidades de nuestros
clientes. Para lo cual creamos alianzas con proveedores estratégicos de productos de

muy alta calidad, con los cuales tenemos contratos de distribucion autorizada.

Tabla 2.

Portafolio de productos

MARCAS

VALVOLINE
PENZZOIL
CASTROL
MOBIL

ACEITES

ABRO

LUBRICANTES PENNZOIL

ADITIVOS BARDAHAL

FRANIG
FILTROS | TECNECO
FLEETGUARD
FRAM

LiQuiDos |ATEGE
ERENG WAGNER USA

ALEMAN

DONGIL
DAYCO
GOOD YEAR

BANDAS

20



BUJIAS

DENSO
MOTORCRAFT
NGK

BOSCH

PASTILLAS

HPB
TRI UNION JP
FREN COFAP
BRA

CONDENSOS

MOTORCRAFT
NEW-ERA JP
SUPER JP

CRUCETAS

AMERICANAS
TAIWAN

DISCOS
EMBRAGUE

DAIKIN KAO
NOVA USA
NKK JP

EMPAQUES

JP
KP TW

FOCOS

TAIWAN
KOREANOS
HALOGENOS
FLOSSER

PLUMAS

BOSH

uv3

SIMONIZ

VARIOS

MASKIN
SHAMPOOS
LIMPIADORES
AMBIENTALES
CERAS (RALLY)
PINTURAS
(ABRO)

PASTAS (ABRO)

MASILLA

Nota: “Distribuidora Automotriz Quito”
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De este portafolio de productos los clientes de la provincia de Cotopaxi adquieren
mayoritariamente los siguientes (Ver anexo 3); razon por la cual tnicamente el estudio

de mercado se enfocara en estos:

e Aceites
e Lubricantes

e Aditivos

2.1.5. Organizacion estructural y funcional

La organizacion cuenta actualmente con nueve empleados, distribuidos en las
diferentes unidades de negocio y departamentos, de acuerdo con los procesos que se
realiza y las responsabilidades asignadas.

Estructura Organizacional

GERENTE GENERAL

ASISTENTE DE GERENCIA

\ 4

l |

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO
FINANCIERO DISTRIBUCION Y DE VENTAS
l RECEPCION l
CONTADORA v
BODEGUERO VENDEDORES
AUXILIAR
CONTABLE

Figura 3. Organigrama de la “Distribuidora Automotriz Quito”

Fuente: “Distribuidora Automotriz Quito”
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2.2. Matriz BCG

Este modelo tiene como objetivo ayudar a las empresas a posicionar sus productos o
unidades de negocio en el mercado. La idea es ayudar a toar las mejores decisiones a

nivel de enfoque de negocios y, sobre todo, de inversiones.

2.2.1. Andlisis cartera productos, BCG interna

Tabla 3.
Matriz BCG
VENTAS | VENTAS |[PARTICIPACION
"DISTRIBUIDORA MCDO (OLTIMO
AUTOMOTRIZ 2013 2014 AKEO . PRM TC
QuITO" )
ACEITES
287 24 81 12% 789 .

VALVOLINE 87,500 324,810 53 () 5.78% 0.13
ACEITES MOBIL 48,000 56,160 9.29% 0.17% 0.17
ACEITES CASTROL | 174,250 200,380 33.14% 0.62% 0.15
LUBRICANTES

0, 0,
ABRO 19,725 23,244 3.84% 0.07% 0.18
LUBRICANTES

0, 0 -
PENZZOIL 14,000 12,000 1.98% 0.04% 0.14
ADITIVOS

0, 0,
BARDAHL 35,840 40,500 6.70% 0.12% 0.13
TOTAL 529,475 604,594 14% CM

Nota: Katherine Caviedes, Jnhomara Reinoso

2.2.2. Andlisis del grafico BCG interna
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Matriz BCG
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Figura 4. BCG interna de la “Distribuidora Automotriz Quito”

Elaborado por:  Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso

De acuerdo a la matriz BCG Interna, “Distribuidora Automotriz Quito” se destaca por
comercializar los productos que estan dentro de la linea de lubricacién y productos que
dan rendimiento al automotor; siendo sus productos estrella los siguientes: aceites

Mobil, aceites Castrol, lubricantes Abro y aditivos Bardahl.

Sin embargo se puede observar que aceites Valvoline tiene una baja participacion
relativa en mercados de crecimiento rapido y altamente competitivos ya que
recientemente quiere ingresar a ser un producto estrella; asimismo lubricantes Penzzoil
tiene una alta participacion en el mercado siendo la base del presente, pero se debe

evitar cuantiosas inversiones que afecten a la empresa en un futuro.

Estrategias:

o Para aceites Mobil, Castrol, lubricantes Abro y aditivos Bardahl se debe invertir en

estos productos y darles un valor agregado por ser los estrella de la empresa.
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e Para aceites Valvoline se debe conseguir una mayor participacion en ese mercado
invirtiendo en publicidad, de esta manera se lograra que pase a ser un producto
estrella; para lubricantes Penzzoil se debe exprimir a estos productos dada su alta
participacion en el mercado hasta cuando sea posible.

“Distribuidora Automotriz Quito” ha tenido un 14% en el crecimiento del mercado,

por la comercializacion de sus productos.

2.3. Microambiente

2.3.1. Fuerzas de Porter

Son todas las fuerzas que una empresa puede controlar y mediante las cuales se
pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los competidores,
proveedores, sustitutos y clientes.

Para evaluar estas fuerzas se utilizaran matrices, las cuales tienen distintas
ponderaciones (Ver tabla 4), criterios (Ver tabla 5) y variables; las cuales estaran
determinadas de acuerdo a las necesidades de la empresa y han sido emitidas a juicio

de experto.

Tabla 4.

Ponderaciones

PONDERACIONES
1= BAJO
5= ALTO

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Cada criterio sera calificado de acuerdo a la situacion en la que se encuentra la
empresa, con las ponderaciones anteriormente ilustradas.

Para calcular el total de cada criterio se sumaran todas las ponderaciones calificadas

Férmula:
TOTAL = X Criterios

Una vez obtenido este resultado se determinara en qué tipo de ambiente se encuentra

la empresa. (Ver tabla 5)
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Tabla 5.

Tipo de ambiente

CRITERIO[ PONDERACIONES SIGNIFICADO

MPA 1 Ambiente muy poco atractivo
PA 2 Ambiente poco atractivo

AM 3 Ambiente atractivo medio

A 4 Ambiente Atractivo

GA 5 Ambiente gran atractivo

Nota: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso

Para determinar en qué tipo de ambiente se encuentra cada fuerza de la empresa se

utilizara la siguiente férmula:

Férmula:

% Criterios

AMBIENTE = ——————
# Criterios

Finalmente se realiza una matriz resumen donde se encuentran todas las fuerzas
anteriormente analizadas, se trasladaran los totales de cada una de ellas y la cual nos

dara el resultado en qué tipo de ambiente se encuentra la empresa. (Ver tabla 11)
Rivalidad entre los competidores

Las empresas que compiten directamente en una misma industria o sector, ofreciendo
el mismo tipo de producto/servicio. El grado de rivalidad entre los competidores

aumentard en funcién del mayor nimero de empresas existentes.

Esta amenaza depende de factores del tipo: poder de los competidores, poder de los
proveedores, crecimiento industrial, sobrecapacidad industrial, diversidad de

competidores.
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Tabla 6.

Rivalidad entre los competidores

CRITERIOS
VARIABLES MPA PA AM A GA
1 2 3 4 5

NUmero competidores 3
Crecimiento de sectores 3
Costos Fluctuantes 2
Identificacion de productos 4

TOTAL 0 2 6 4 0

AMBIENTE POCO ATRACTIVO 2.4

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis: ElI ambiente es poco atractivo ya que para cada una de las empresas que
compiten directamente en este sector automotriz existen clientes ya establecidos lo que
no hace que se genere una competencia agresiva, al contario impulsa a un crecimiento

industrial.

Poder de negociacién de los proveedores

Es la capacidad de negociacién con la que cuentan los proveedores de un sector,
puede ser mas holgada o menos en funcion de la concentracion de empresas, del

numero de proveedores.

Esta amenaza depende de factores del tipo: concentracion de numero de proveedores
versus el nimero de empresas, el volumen de compra, la cantidad de materias primas
sustitutas que existan, los costes que implicaria cambiar de materias primas, nimero

de productos sustitutos disponibles en el mercado.
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Tabla 7.

Poder de negociacion de los proveedores

CRITERIOS
VARIABLES MPA PA AM GA
1 2 3 5
NUmero de proveedores importantes 5
Mejores precios de los productos 3
Costo de cambio de proveedores 3
Diferenciacion de productos proveedores
TOTAL 0 0 6 5

AMBIENTE ATRACTIVO MEDIO 3

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Anélisis: EI ambiente es medianamente atractivo ya que la empresa cuenta con los

mejores proveedores al momento de adquirir productos de calidad para sus clientes.

Amenaza de ingreso de competidores potenciales

Consistiria en la entrada potencial de empresa que vendan productos sustitutivos o

alternativas a los del sector o mercado.

Esta amenaza depende de factores del tipo: economia de escala, diferencias de

producto en cuanto a propiedad, el valor de la marca, los requerimientos de capital, el

acceso a la distribucién.
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Tabla 8.

Amenaza de ingreso de competidores potenciales

CRITERIOS
VARIABLES MPA | PA | AM GA
1 2 3 5

Barreras de ingreso 2
Aceptacion del producto en el mercado 5
Presentacion de un nuevo producto 3
Valor de la marca

TOTAL 0 2 3 5

AMBIENTE ATRACTIVO MEDIO 2.80

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis: EIl ambiente es medianamente atractivo para aquellas empresas que quieran
comercializar productos automotrices porque actualmente existen barreras tales como
las nuevas leyes a las importaciones de cualquier producto; lo que genera riesgos para

quienes quieran emprender en cualquier tipo de negocio.

Amenaza de sustitutos

Los posibles sustitutos de los productos ofrecidos en ese sector o mercado, que pueden

ser relevantes para el consumidor.

Esta amenaza depende de factores del tipo: propension del comprador a sustituir,
precios relativos de los productos sustitutos, coste o facilidad de cambio del

comprador, nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio, disponibilidad de

sustitutos cercanos.
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Tabla 9.

Amenaza de sustitutos

CRITERIOS
VARIABLES MPA PA AM A GA
1 2 3 4 5
Disponibilidad de sustitutos cercanos 2
NUmero de sustitutos 1
Facilidad de encontrar sustitutos 1
TOTAL 2 2 0 0 0
AMBIENTE MUY POCO ATRACTIVO 0.80

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis: ElI ambiente es muy poco atractivo porque no existen productos sustitutos
para la linea de lubricacion y rendimiento automotor ofrecidos en este mercado que
pueden ser relevantes para el consumidor; ya que solamente se pueden sustituir marcas

y tipos en cuanto a la calidad del producto.
Poder de negociacién con los clientes

Es la capacidad de negociacion con la que cuentan los clientes de un determinado
sector/mercado. Por poner un ejemplo, cuanto menor nimero de clientes existan,

mayor sera su poder de negociacion para presionar la demanda y bajar precios.

Esta amenaza depende de factores del tipo: concentracion de numero de clientes versus
numero de compafiias, posibilidad de negociacion, especialmente en aquellos sectores
de costes fijos elevados, alto volumen de compra, costos o facilidades para que los
clientes puedan cambiar de empresa, disponibilidad de informacion por parte del

comprador.
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Tabla 10.

Poder de negociacion con los clientes

CRITERIOS
VARIABLES MPA | PA | AM A GA
1 2 3 4 5
Numero de clientes 5
Crecimiento del mercado 4
Opinion del cliente 3
Volumenes de compra 4
Impacto en la calidad 5
TOTAL 0 0| 3 8 10
AMBIENTE ATRACTIVO 4.2

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis: El ambiente es atractivo para la empresa ya que cuenta con una buena cartera
de clientes, ademas existen buenas negociaciones entre las dos partes; la empresa
también ofrece un producto de calidad lo que se ve reflejado en sus ventas y en la

fidelizacion de sus clientes.
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Resumen analisis microambiente

Tabla 11.

Resumen analisis microambiente

5 FUERZAS DE PORTER

VARIABLES MPA PA | AM | A | GA
Rivalidad entre los competidores del sector 2
Poder de negociacion de los proveedores 3
Amenaza de ingreso de competidores potenciales 3
Amenaza de sustitucion 1
Poder de negociacion con los clientes 4
TOTAL 1 2 6| 4 0

AMBIENTE DE LA EMPRESA: ATRACTIVO MEDIO 2.6

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis: De acuerdo a la calificaciéon que ha tenido cada variable que, la empresa se
aprecia como un atractivo medio, por lo que es favorable para la posible apertura de la
sucursal ya que actualmente cuenta con oportunidades las cuales nos permiten

desarrollar estrategias para aprovecharlas.

2.4. Matriz FODA de la Distribuidora Automotriz Quito

La compafiia utiliza el analisis FODA para definir las principales cuestiones que deben
dirigir el plan, y el posterior establecimiento de objetivos, estrategias y tacticas.

El analisis FODA debera ponderarse de acuerdo con el grado de probabilidad de
ocurrencia y cruzarse; es decir, deberd determinar donde soy fuerte ante una

oportunidad y que debilidad debo corregir ante una amenaza concreta.
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El anélisis de las oportunidades y amenazas hace referencia a factores externos que
pueden afectar el futuro del negocio. Se describen en forma que puedan sugerir

posibles acciones a tomar.

El andlisis de fortalezas y debilidades indica los puntos fuertes y débiles del producto
que hacen referencia a los recursos de la compafiia. Los puntos fuertes son aquellos
aspectos en que se es mejor que la competencia, mientras que los puntos débiles son
aquellos que se deben evitar o corregir. (Sciarron Roberto, Rico Ruben, Stern Jorge,
2009, pag. 125)

2.4.1. Fortalezas y debilidades

Tabla 12.

Fortalezas

FORTALEZAS

F1 | Respaldo de marcas reconocidas por su calidad

F2 | Experiencia y conocimiento del mercado automotriz

F3 | Clientes fidelizados

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Tabla 13.

Debilidades

DEBILIDADES

D1 | No existen programas de marketing®

D2 | No existe una distribucion adecuada de la mercaderia

D3 | No existe una capacitacion continua del personal

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

9 Reunidn con el Comité de Gerencia “Distribuidora Automotriz Quito, 10 de Enero de 2014.
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2.4.2. Oportunidades y amenazas

Tabla 14.

Oportunidades

OPORTUNIDADES

01

Convertirse en una mediana empresa; evolucion del mercado

02

Existencia de clientes potenciales

03

Mecanismos de compra; tipos de negociacion

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Tabla 15.
Amenazas
AMENAZAS
Al Ubicacién geografica de la matriz en Quito
A2 Mercados de contrabando; competencia desleal
A3 Leyes conexas en la provincia de Cotopaxi
A4 | Impuestos

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis: Mediante el andlisis F.O.D.A podemos determinar estrategias que nos
facilitaran a tomar decisiones, actualmente la empresa cuenta con una buena solvencia
financiera y fidelizacion de clientes por lo que debemos aprovechar estas fortalezas
para expandir la empresa y aperturar la sucursal en Latacunga, ademéas de que
podemos captar nuevos clientes, incrementaria nuestra cartera y sus utilidades, cuenta

con debilidades que se pueden ir mejorando en cuanto vaya avanzando el proyecto es

decir, a un mediano plazo.
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CAPITULO 3

ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Obijetivo del estudio de mercado

La realizacion de un estudio de mercado implica la cuantificacién de la demanda
potencial insatisfecha del producto en estudio, sin importar si hay datos estadisticos
disponibles sobre el mismo. La necesidad de esta cuantificacion lleva necesariamente
ala aplicacion de la metodologia de la investigacion, ya que al momento de seleccionar
cualquier producto para cuantificar su demanda potencial, por lo general se sabe muy
poco de ella y hay que realizar una verdadera investigacion para determinarla. (Baca
Urbina, Gabriel, 2013, pag. 24)

Dentro de los objetivos del presente estudio estan:

e Verificar que existe una demanda insatisfecha, que permita corregir falencias
existentes.

e Demostrar que es econémicamente rentable llevar a cabo la apertura de la sucursal,
aprovechando las oportunidades de nuestro mercado existente.

e Demostrar que la apertura de la sucursal cubrira la necesitad de los clientes de

Cotopaxi con eficiencia y eficacia.

3.2. Metodologia de investigacion

Se aplicard una encuesta que estd disefiada con preguntas cerradas y de multiple
eleccion; posteriormente se procedera a tabular los datos obtenidos con cada una de
las preguntas planteadas en la encuesta y finalmente se realizara el analisis de los

resultados obtenidos.

3.2.1. Poblaciéon

La informacion sobre la poblacion es recopilada de la base de datos de clientes de la
“Distribuidora Automotriz Quito”, que en sus archivos posee datos especificos de cada

uno de ellos; con estos datos se procedera a calcular el tamafio de la muestra.

35



El total de los clientes que posee la empresa es de 387, los cuales estan distribuidos
en las diferentes provincias del Ecuador:

e Cotopaxi 216
e Chimborazo 36
e Imbabura 19
e Pichincha 45
e Santo Domingo de los Tséachilas 17
e Tungurahua 54

3.2.2. Muestra

3.2.2.1. Tamafio de la muestra

Para el céalculo de este parametro estadistico primero se procede a calcular el valor de
la probabilidad de aceptacion (p) y el valor de la probabilidad de rechazo (q), por lo
que seran determinadas por el numero de clientes dentro y fuera de la provincia de

Cotopaxi:

10 387:Clientes de “Distribuidora Automotriz Quito” a la fecha 31 de Diciembre de 2014

36



Clientes

Chimborazo
Imbabura
Clientes fuera de la provincia de Cotopaxi 171 44,19% Pichincha

Santo Domingo de los Tsachilas
Tungurahua

Poblacion
387

Latacunga
La Mand
Pangua
Clientes de la provincia de Cotopaxi 216 55,81% Pujili
Salcedo
Saquisili
Sigchos

p= 55,81%
g= 44,19%

Figura 5. Base de datos de clientes de la "Distribuidora Automotriz Quito"

Fuente: “Distribuidora Automotriz Quito”

36
19
45
17
54

132

34
23
19

21,05%
11,11%
26,32%

9,94%
31,58%

61,11%
0,00%
0,00%

15,74%

10,65%
8,80%
3,70%
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Datos:

N: total de la poblacion

z: 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p: proporcién de “éxitos”

g: proporcion de “fracasos”

e: error de la estimacién que acepta el analista

Rétulos de fila Valor

e= 0.05

N= 387

P= 0.5581

0= 0.4419

z= (95%) 1.96

z%xpxq
No = ——S—
e

o= (1.96)%#0.5581%0.4419

N
(0.05)°

No= 379 tamario de la muestra si no conociera la poblacién

- No
- 1+ NoN— 1
. 379
e

n = 192 clientes a encuestar

La poblacion a ser encuestada es de 192 clientes.
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3.3. Tabulacion, analisis e interpretacion de datos

La encuesta se realizard a 192 clientes de la empresa los cuales serdn elegidos
aleatoriamente, esta herramienta permitira conocer las mejoras mas pertinentes para la
empresa; con los resultados obtenidos se analizara e interpretara cada pregunta y cada
respuesta (\Ver anexo 2).

e Del 1 al 5 califique la calidad de los productos que ofrecemos en la linea de

lubricacion y productos que dan rendimiento al automotor. (Ver anexo 3)

1= Bajo; 2= Medio bajo; 3=Medio; 4= Medio alto; 5= Alto

Tabla 16.

Aceites - encuesta

ACEITES

INDICADORES | CANTIDAD | PORCENTAJES
BAJO 0%
MEDIO BAJO 0%
MEDIO 11 6%
MEDIO ALTO 23 12%
ALTO 158 82%
TOTAL 192 100%

Nota: Investigacion de campo

Productos

ACEITES

MEDIO
ALTO

ALTO
82%

Figura 6. Aceites
Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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Anélisis e interpretacion: ElI 6% de los clientes consideran que la calidad de los
aceites que se ofrece es de calidad media, mientras que el 82% de los encuestados
consideran de alta calidad a los aceites; es decir la mayoria de clientes encuestados

consideran de alta calidad este producto.

Tabla 17.

Lubricantes - encuesta

LUBRICANTES

INDICADORES [ CANTIDAD | PORCENTAJES
BAJO 0%
MEDIO BAJO 1 1%
MEDIO 16 8%
MEDIO ALTO 65 34%
ALTO 110 57%
TOTAL 192 100%

Nota: Investigacion de campo

Productos

LUBRICANTES

MEDIO
B

MEDIO
ALTO
34%

ALTO
57%

Figura 7. Lubricantes
Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Anélisis e interpretacion: ElI 8% de los clientes consideran que la calidad de los
lubricantes que se ofrece es de calidad media, el 34% considera medio alto, mientras
que el 57% de los encuestados consideran de alta calidad a los lubricantes; es decir la

mayoria de clientes encuestados consideran de alta calidad este producto.
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Tabla 18.

Aditivos - encuesta

ADITIVOS
INDICADORES | CANTIDAD | PORCENTAJES
BAJO 0%
MEDIO BAJO 0%
MEDIO 5 3%
MEDIO ALTO 43 22%
ALTO 144 75%
TOTAL 192 100%

Nota: Investigacién de campo

Productos

ADITIVOS

MEDIO

Figura 8. Aditivos

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis e interpretacion: El 3% de los clientes consideran que la calidad de los
aditivos que se ofrece es de calidad media, el 22% considera medio alto, mientras que
el 75% de los encuestados consideran de alta calidad a los aditivos; es decir la mayoria

de clientes encuestados consideran de alta calidad este producto.

41



e Desde la fecha de solicitud de la mercaderia, ¢cuanto tiempo espera en las

entrega de sus pedidos?

Tabla 19.

Pregunta 2 - encuesta

INDICADORES| CANTIDAD | PORCENTAJE
4 horas 85 44%

8 horas 72 38%

12 horas 28 15%

24 horas 7 4%
TOTAL 192 100%

Nota: Investigacion de campo

Demora en la mercaderia

TIEMPO DE ESPERA
24
horas

4 horas
44%

8 horas
37%
Figura 9. Tiempo de espera

Elaborador por: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso

Anélisis e interpretacion: EIl 44% de los clientes espera 4 horas en la entrega de sus
pedidos; sin embargo el 37% de los clientes espera un promedio de 8 horas, porcentaje
que no tiene mucha diferencia al anterior pues este promedio de tiempo afecta a que
exista afluencia de los Clientes a otras distribuidoras y que ocasione constantes quejas
por la demora en la entrega de la mercaderia originando que el servicio de la empresa

no sea tan eficiente.
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e ;Considera que “Distribuidora Automotriz Quito” es un proveedor

estratégico para su empresa?

Tabla 20.

Pregunta 3 - Encuesta

INDICADORES | CANTIDAD [PORCENTAJE
Si 165 86%
NO 27 14%
TOTAL 192 100%

Nota: Investigacion de campo

Opinién personal

PROVEE'POOR ESTRATEGICO
14%

Si
86%

Figura 10. Proveedor estratégico

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis e interpretacion: El 86% de los encuestados considera que "Distribuidora
Automotriz Quito" es un proveedor estratégico ya que cuenta con un amplio portafolio
de productos de alta calidad, mientras que un menor porcentaje; el 14% no lo considera
de esta manera.

e Basandose en su experiencia y en comparacién con el servicio brindado,

irecomendaria nuestra distribuidora?

Tabla 21.

Pregunta 4 - encuesta

INDICADORES | CANTIDAD | PORCENTAJE
Si 136 71%
NO 56 29%
TOTAL 192 100%

Nota: Investigacion de campo
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Experiencia personal

RECOMENDARIA NUESTRA
DISTRIBUIDORA
NO
29%
S|
71%

Figura 11. Recomendaria nuestra distribuidora

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso

Andlisis e interpretacion: El 71% de las empresas encuestadas si recomendarian la
distribuidora a otros conocidos. El 29% de las empresas no recomendaria la
distribuidora, por esta razén la empresa deberia mejorar sus tiempos de entrega de la

mercaderia para evitar la posible desventaja de captar nuevos clientes.

e ;Le gustaria que “Distribuidora Automotriz Quito” aperture una sucursal en la

provincia de Cotopaxi?

Tabla 22.

Pregunta 5 - encuesta

INDICADORES | CANTIDAD | PORCENTAJE
Si 168 88%
NO 24 13%
TOTAL 192 100%

Nota: Investigacion de campo

Opinién personal

APERTURE UNA SUCURSAL
EN LAPROVINCIA DE
COTOPAXI?

87%

NO
13%

Figura 12. Apertura de una sucursal en la provincia de Cotopaxi

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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Anélisis e interpretacion: Existe una clara aceptacion para aperturar una sucursal en
la provincia de Cotopaxi, el cual se ve reflejado en el 87% del total de las encuestas.

Este resultado permite ampliar la certeza de la vialidad de la expansion de la empresa.

e Indique el cantén que le gustaria que se aperture la sucursal:

Tabla 23.

Pregunta 6 - encuesta

INDICADORES [ CANTIDAD | PORCENTAJE
Latacunga 97 58%
La Mana 12 %
Pangua 5 2.98%
Pujili 23 13.69%
Salcedo 17 10%
Saquisili 7 4%
Sigchos 7 4%
TOTAL 168 100%

Nota: Investigacion de campo

Cantones de Latacunga

INDIQUE EL CANTON QUE LE GUSTARIA QUE
APETUREMOS LA SUCURSAL

Sigchos

Saquisili
a% 4%

Salcedo
10%

Pujili
14%
Latacunga

58%

Pangua
3%
La Mana
7%

Figura 13. Canton para aperturar la sucursal

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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Anélisis e interpretacion: El 58% de las empresas encuestadas les gustaria que se
aperture la sucursal en la ciudad de Latacunga, lo cual se apoya a la decision que tomé
el Comité de Gerencia de la empresa reunido el 10 de Enero de 2014.

¢ Indique el sector que le gustaria que este ubicada la sucursal:

Tabla 24.

Pregunta 7 - encuesta

INDICADORES | CANTIDAD| PORCENTAJE
Norte 48 29%
Centro 104 62%

Sur 16 9.52%
TOTAL 168 100%

Nota: Investigacion de Campo

Sectores de Latacunga

INDIQUE EL SECTOR QUE LE GUSTARIA QUE ESTE
UBICADA LA SUCURSAL

62%

Figura 14. Sector para aperturar la sucursal

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis e interpretacién: El 62% de los encuestados afirmé que la apertura de la
sucursal sea en el Centro de Latacunga, lo cual se apoya a la decision que tomé el
Comité de Gerencia de la empresa reunido el 10 de Enero de 2014.
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3.4. Cuantificacion de la demanda

La demanda, son las distintas cantidades de un bien o servicio que los consumidores,
0 quienes los requieren, estan dispuestos a comprar a los diferentes precios,
manteniendo constantes, durante el periodo de analisis, los demas determinantes, que

influyen en su funcién. (Zambrano Pontdn, Pablo, 2013, pag. 229)

Para la cuantificacion de la demanda se utilizard la base de datos historica de los
clientes de la “Distribuidora Automotriz Quito”, la cual indicara el crecimiento anual

de los clientes que la empresa ha ido adquiriendo:

Tabla 25.

Base de datos de clientes mayoristas de la “Distribuidora Automotriz Quito”

Afio NiUmero de clientes!!
2002 4
2003 7
2004 9
2005 10
2006 11
2007 13
2008 15
2009 17
2010 19
2011 22
2012 26
2013 30
2014 33
TOTAL CLIENTES 216

Nota: “Distribuidora Automotriz Quito”

Se puede visualizar que en el transcurso de los afios la empresa ha ido incrementando
su portafolio de clientes, los cuales provienen de la provincia de Cotopaxi. (Ver figura
5).

11 Ntimero de Clientes: Son Clientes distribuidores, porque “Distribuidora Automotriz Quito” es
mayorista.
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3.5.Proyeccion de la demanda

Para proyectar la demanda se toma como referencia la base de datos historica de los
clientes anuales de Cotopaxi de la empresa. Se utilizard el método matematico de
regresion lineal simple'? para determinar las proyecciones en los proximos cinco afios.
(Ver tabla 26)

Primero se procede a identificar la variable independiente **x” y la variable
dependiente **“y” las cuales representan una relacion de “causalidad”®. Luego se
realiza un gréafico de dispersion el cual determina si existe una relacion entre las dos
variables; una vez que se concluye que si existe relacion, la regresion permitira definir
la recta que mejor se ajusta a los puntos; si el coeficiente de correlacion ®es mayor a
0.85 se dice que es aceptable usar regresion lineal caso contrario se debe usar otro tipo

de regresion. (Ver figura 15)
La recta vendra definida por la siguiente formula:

y=a+ bx
El pardmetro "a" es la ordenada del punto donde la recta interseca al eje “y”
El pardmetro "b" determina la pendiente de la recta, su grado de inclinacion.
El parametro "b" viene determinado por la siguiente formula:

_ NYxy —YxXy

b= Nyt ()2

El pardmetro "a" viene determinado por la siguiente formula:

_ Xy —bx}¥x
a= N

12 Regresion Lineal Simple: Tiene como objeto estudiar como los cambios en una variable, no
aleatoria, afectan a una variable aleatoria, en el caso de existir una relacién funcional entre ambas
variables que puede ser establecida por una expresion lineal, es decir, su representacion gréfica es
una linea recta.

13 Variable Independiente: Es la causa y condicion que antecede a la variable dependiente.

14 variable Dependiente: Es la consecuencia o efecto de una variable o antecedente.

15 Causalidad: Relacion entre causa y efecto

16 Coeficiente de correlacion: Mide el grado de intensidad de relacion entre las variables
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Tabla 26.

Numero de clientes por afio

X y
Ao Periodos | NUmero de Clientes [ X*Y Ventas X2
2002 1 4 4 $ 100,000 1
2003 2 7 14 $ 250,000 4
2004 3 9 27 $ 403,500 9
2005 4 10 40 $ 405,000 16
2006 5 11 55 $ 402,000 25
2007 6 13 78 $ 650,000 36
2008 7 15 105 $ 387,000 49
2009 8 17 136 $ 320,000 64
2010 9 19 171 $ 365,000 81
2011 10 22 220 $ 400,000 100
2012 11 26 286 $ 480,000 121
2013 12 30 360 $ 510,000 144
2014 13 33 429 $ 720,000 169
TOTAL 91 216 1925 819
Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
Gréfico de dispersion
NUMERO DE CLIENTES POR ANO
35 .
9 30 y= 2.R226_93<9J;é)i7308
E 25 /
w
S 20 ?
a * ¢
15 &
2 [ 4
2 ¢
2 >
0
0 2 4 6 8 10 12 14
ANOS
Figura 16. Namero de clientes anuales
Elaborado por: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso

Una vez finalizado el método matematico de regresion lineal, se procede a proyectar
la demanda por los proximos 5 afios; donde se aplican las formulas anteriormente

mencionadas. (Ver tabla 27)
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Tabla 27.

Proyeccion de la demanda

Afo Periodos NuUmero de Clientes
2015 14 33
2016 15 35
2017 16 37
2018 17 39
2019 18 42
2020 19 44

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Calculos:
b= NYxy — Yx¥y
~ NYxZ * (Tx)?

131,925 — (91 * 216)
13 %819 % (91)2

b=2.2692308

Sy —bxyx
N

216 — (2.2692308 * 91)
B 13

a

a=0.730769231

y=a+ bx

y = 0.730769231 + (2.2692308 * 14)
y = 33 clientes aio 2015

Finalmente se realiza el gréafico de dispersion con la demanda proyectada, el cual
refleja la captacion de clientes que la empresa obtendré anualmente en la provincia de

Cotopaxi. (Ver figura 16).
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Demanda de la empresa

PROYECCION DE LA DEMANDA

50
45 —
40 —
35 ——
30
25
20
15
10
5

0
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

NUMERO DE CLIENTES

ANOS

Figura 17. Proyeccion de la demanda

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

3.6. Cuantificacion de la oferta

La oferta expresa una relacién funcional directa entre el precio de un bien determinado
y la cantidad de ese mismo bien; es decir, indica que la cantidad vendida, producida u
ofrecida de un determinado bien o servicio se encuentra en dependencia o relacion

directa con el precio de ese bien o servicio. (Zambrano Pontén, Pablo, 2013, pag. 273.)

Para la cuantificacion de la oferta se utilizara la base de datos historica de los productos
que estan dentro de la linea de lubricacion y rendimiento automotor como: aceites,
lubricantes y aditivos, la cual indicara las cantidades de cada producto que se vende

anualmente a los diversos clientes:
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Tabla 28.

Base de datos de aceites de la “Distribuidora Automotriz Quito” provincia de Cotopaxi

Afio Productos | Marca Cantidad Vendida |Cantidad Vendida
(Cajas) (Unidades)
Mobil 550 6600
2010 Aceites  |Valvoline 150 1800
Castrol 435 5220
Mobil 700 8400
2011 Aceites  |Valvoline 203 2436
Castrol 530 6360
Mobil 830 9960
2012 Aceites |Valvoline 250 3000
Castrol 680 8160
Mobil 1150 13800
2013 Aceites  |Valvoline 320 3840
Castrol 850 10200
Mobil 1203 14436
2014 Aceites  |Valvoline 360 4320
Castrol 932 11184

Nota: “Distribuidora Automotriz Quito”

De las marcas de aceites anteriormente mencionadas, se tomara en cuenta Gnicamente
las de mayor cantidad vendida; siendo estas Mobil y Castrol, las que serviran para la
oferta proyectada. (Ver tabla 28)

Tabla 29.

Base de datos de lubricantes de la “Distribuidora Automotriz Quito” provincia de Cotopaxi

Afio Productos Marca Cantidad Vendida Cantidad Vendida
(Cajas) (Unidades)

2010 Lubricantes Zebn:ml gg ;ggg

2011 Lubricantes Zebnrzzoﬂ 2(1)8 gggg

2012 Lubricantes Zebnrzozoﬂ ilé ;gig

2013 Lubricantes ZebnéonI gég gzgg

2014 | Lubricantes :eb”ézo" ;gg ggg

Nota: “Distribuidora Automotriz Quito”

De las marcas de lubricantes anteriormente mencionadas, se tomara en cuenta
unicamente la de mayor cantidad vendida; siendo esta Abro, la que se utilizara para la

oferta proyectada. (Ver tabla 29)
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Tabla 30.

Base de datos de aditivos de la “Distribuidora Automotriz Quito” provincia de Cotopaxi

Afio Productos Marca Cantidad Vendida Cantidad Vendida
(Cajas) (Unidades)

2010 Aditivos  |Bardahl 112 1344

2011 Aditivos  |Bardahl 118 1416

2012 Aditivos  [Bardahl 150 1800

2013 Aditivos  [Bardahl 280 3360

2014 Aditivos  |Bardahl 300 3600

Nota: “Distribuidora Automotriz Quito”
“Distribuidora Automotriz Quito” introdujo la linea de rendimiento automotor en su
portafolio de productos desde el afio 2010, es por ello que se considerara solamente la
marca de aditivos que la empresa actualmente comercializa para la oferta proyectada.
(Ver tabla 30)

3.7. Proyeccion de la oferta

Para proyectar la oferta se toma como referencia la base de datos historica de los
productos que se comercializan en la provincia de Cotopaxi los mismos que estan
dentro de la linea de lubricacion y rendimiento automotor. Se utilizara el método
matematico de regresion lineal simple para determinar las proyecciones en los
préximos cinco afios (Ver tablas 31, 33, 35y 37); y a su vez se realiza los gréficos de
dispersion respectivos (Ver figuras 17, 19, 21, y 23).

Se aplicara el mismo procedimiento que se utiliz6 para el calculo de la proyeccién de
la demanda.

Tabla 31.

Cantidad de aceites Mobil vendidos

X y

~ . CANTIDAD PRODUCTOS . A
Afo Periodos (Unidades) X*Y | X2
2010 1 6600 6600 1
2011 2 8400 16800 4
2012 3 9960 29880 9
2013 4 13800 55200 | 16
2014 5 14436 72180 | 25
TOTAL 15 53196 180660| 55

Nota: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso
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Gréfico de dispersion

16000
14000
12000
10000
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4000
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CANTIDAD PRODUCTOS
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y =2107.2x + 4317.6

R2=0.9612

/ ’

/

ANOS

Figura 18. Cantidad de aceites Mobil vendidos
Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Una vez finalizado el método matematico de regresion lineal, se procede a proyectar

la oferta de los aceites Mobil por los préximos 5 afios con sus respectivos calculos.

(Ver tabla 32)

Tabla 32.

Proyeccidn de la oferta aceites Mobil

~ . NUmero de Aceites Mobil
Afio Periodos (Unidaes)
2015 6 16961
2016 7 19068
2017 8 21175
2018 9 23282
2019 10 25390
2020 11 27497

Calculos:
b= NYxy — YxYy
©ONZx?  (Bx)?
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Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso




, _ 5+ 180,660 — (15 53,196)
B 5 % 55 * (15)2

b=2,107.2000000

Xy —bx¥x
a= N

_ 53,196 — (2,107.2000000 * 15)
- 5

a

a=4,317.6

y=a-+bx

y =4317.6 + (2107.2000000 * 6)

y = 16,961 aceites Mobil aio 2015

Finalmente se realiza el gréafico de dispersion de la oferta proyectada, el cual refleja la
cantidad de aceites Mobil que la empresa distribuird anualmente en la provincia de

Cotopaxi. (Ver figura 18).

Proyeccion de la oferta

OFERTA PROYECTADA ACEITES MOBIL

25000 //
20000 ——

30000

15000
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CANTIDAD PRODUCTOS

0
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

ANO

Figura 19. Aceites Mobil

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jnhomara Reinoso
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Tabla 33.

Cantidad de aceites Castrol vendidos

X y

~ . CANTIDAD PRODUCTOS . A
Afo Periodos (Unicades) X*Y | X~2
2010 1 5220 5220 1
2011 2 6360 12720 4
2012 3 8160 24480 9
2013 4 10200 40800 | 16
2014 5 11184 55920 | 25
TOTAL 15 41124 139140| 55

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Gréfico de dispersion

ACEITES CASTROL

12000
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Figura 20. Cantidad de aceites Castrol vendidos

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Una vez finalizado el método matematico de regresion lineal, se procede a proyectar
la oferta de los aceites Castrol por los proximos 5 afios con sus respectivos calculos.
(Ver tabla 34).
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Tabla 34.

Proyeccion de la oferta aceites Castrol

~ . NUmero de Aceites Castrol
Ao Periodos (Unidaes)
2015 6 12955
2016 7 14532
2017 8 16109
2018 9 17686
2019 10 19262
2020 11 20839

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Célculos:
b= NYxy — YxYy
~ NYx? x (Tx)?

, _ 5+139,140 — (15 + 41,124)
a 5 % 55 % (15)2

b=1,576.8000000

Xy —bx}¥x
a= N

_ 41,124 — (1,576.8000000 * 15)
B 5

a

a=3494.4

y=a-+ bx
y = 3,494.4 + (1,576.8000000 * 6)

y = 12,955 aceites Castrol aio 2015

Finalmente se realiza el gréfico de dispersién de la oferta proyectada, el cual refleja la
cantidad de aceites Castrol que la empresa distribuird anualmente en la provincia de

Cotopaxi. (Ver figura 20).
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Proyeccion de la oferta

OFERTA PROYECTADA ACEITES CASTROL
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Figura 21. Aceites Castrol
Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
Tabla 35.
Cantidad de lubricantes Abro vendidos
X y
CANTIDAD PRODUCTOS
Af Periodo . X*Y | X2
fio eriodos (Unidades)
2010 1 2280 2280 1
2011 2 2520 5040 4
2012 3 2976 8928 9
2013 4 3156 12624 16
2014 5 3576 17880 | 25
TOTAL 15 14508 46752 | 55

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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Grafico de dispersion

LUBRICANTES ABRO
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Figura 22. Cantidad de lubricantes Abro vendidos

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Una vez finalizado el método matematico de regresion lineal, se procede a proyectar
la oferta de los lubricantes Abro por los proximos 5 afios con sus respectivos calculos.
(Ver tabla 36).

Tabla 36.

Proyeccion de la oferta lubricantes Abro

~ . NUmero de Lubricantes
Afio Periodos (Unidaces)
2015 6 3870
2016 7 4193
2017 8 4516
2018 9 4838
2019 10 5161
2020 11 5484

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Calculos:
b= NYxy — YxXy
~ NYx? x (Tx)?

= 5% 46,752 — (15 * 14,508)
B 5% 55 * (15)2
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b =322.8000000

Xy —bx¥x
a= N

14,508 — (322.8000000 * 15)

“ 5
a=1,933.2
y=a-+ bx

y =1,933.2 + (322.8000000 * 6)
y = 3,870 lubricantes Abro afio 2015

Finalmente se realiza el gréfico de dispersion de la oferta proyectada, el cual refleja la
cantidad de lubricantes Abro que la empresa distribuira anualmente en la provincia de

Cotopaxi. (Ver figura 22).

Proyeccion de la oferta

OFERTA PROYECTADA LUBRICANTES ABRO
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Figura 23. Lubricantes Abro

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

60



Tabla 37.

Cantidad de aditivos Bardahl vendidos

X y

~ . CANTIDAD PRODUCTOS . A
Afio Periodos (Unidades) X*Y | X2
2010 1 1344 1344 1
2011 2 1416 2832 4
2012 3 1800 5400 9
2013 4 3360 13440 | 16
2014 5 3600 18000 | 25
TOTAL 15 11520 41016 | 55

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Gréfico de dispersién

ADITIVOS BARDAHL
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Figura 24. Cantidad de aditivos Bardahl

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Una vez finalizado el método matematico de regresion lineal, se procede a proyectar
la oferta de los aditivos Bardahl por los proximos 5 afios con sus respectivos calculos.
(Ver tabla 38).
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Tabla 38.

Proyeccion de la oferta aditivos Bardahl

~ . NUmero de Aditivos
Afio Periodos (Unidades)
2015 6 4241
2016 7 4386
2017 8 5532
2018 9 6178
2019 10 6823
2020 11 7469

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Célculos:
b= NYxy — YxYy
~ NYx? x (Tx)?

, _ 541,016 — (15 « 11,520)
B 5 # 55  (15)2

b = 645.6000000

Xy —bx}¥x
a= N

_ 11,520 — (645.6000000 * 15)
B 5

a

a=367.2

y=a+ bx
y = 367.2 + (645.6000000 * 6)
y = 4,241 aditivos Bardahl afio 2015

Finalmente se realiza el gréfico de dispersién de la oferta proyectada, el cual refleja la
cantidad de aditivos Bardahl que la empresa distribuira anualmente en la provincia de

Cotopaxi. (Ver figura 24).

62



Proyeccion de la oferta

OFERTA PROYECTADA ADITIVOS BARDAHL
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Figura 25. Aditivos Bardahl

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

3.8. Demanda insatisfecha

El estudio de mercado realizado en Diciembre de 2014, permitié encuestar a 192
clientes de la “Distribuidora Automotriz Quito” que se encontraban ubicados en la
provincia de Cotopaxi, su objetivo consistio en identificar el nivel de satisfaccion
respecto al tiempo de entrega del producto adquirido con la finalidad de conocer la
demanda insatisfecha. Entre otros resultados, el 29% de encuestados (56 personas)
manifestaron que no recomendarian a terceros a “Distribuidora Automotriz Quito” lo
cual permitio concluir que el nivel de insatisfaccién generalmente estaba asociado a

los prolongados tiempos de entrega.

Es importante resaltar, que la demanda insatisfecha, en los términos que se formula
dentro de esta investigacion debe entenderse como aquella poblacion de clientes de la
empresa objeto de estudio que percibe no estar satisfecha por los tiempos que tarda la
entidad en entregar los productos comprados; por lo tanto no se debe considerar que

la demanda insatisfecha corresponderia a clientes por captar, puesto que el espiritu del
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proyecto consistié en abrir una sucursal en la provincia de Cotopaxi para atender en el
menor tiempo posible a los clientes. (Ver tabla 21)

3.9.Marketing mix

3.9.1. Producto

En la sucursal se comercializara nicamente los productos de mayor adquisicion por

parte de los clientes en la provincia de Cotopaxi:

e Aceites
e [ ubricantes
e Aditivos

HEAVY-DUTY -
IOEAL FOR CARS. TRUDS. ™

LITHIUM,
GREASE

gL

TS S NS T AUST 8 CORROSH

3.9.2. Plaza

“Distribuidora Automotriz Quito” cuenta con su matriz en la ciudad de Quito, y con el
proyecto se quiere llegar a la apertura de una sucursal en la ciudad de Latacunga

mediante los estudios de: mercado, financiero, administrativo y legal.

Las personas encuestadas respondieron favorablemente a la apertura de una sucursal
de la empresa en la ciudad de Latacunga, en el sector centro; lo que abre una nueva

posibilidad en el mercado para la ampliacion de “Distribuidora Automotriz Quito”.

3.9.2.1. Matriz de decision basada en criterios

Para la ubicacion de la sucursal se realizd una técnica “matriz basado en criterios” por

lo que se dividira al sector centro de Latacunga en 4 partes (Ver figura 25) siendo:
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S1= Sector 1; Centro Noroeste de Latacunga
S2= Sector 2; Centro Noreste de Latacunga
S3= Sector 3; Centro Suroeste de Latacunga

S4= Sector 4; Centro Sureste de Latacunga

Mapa

Sl? % S2.

S3;

Figura 26. Ubicacion de la sucursal

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso

Dicha matriz espera alternativas y criterios, donde las caracteristicas que se evaluaron

son.

e Demanda

e Localidad

e Arriendo

e Tamafio del local

e Competencia

e Disponibilidad de locales

e Vias de acceso

Y los criterios de decision tienen una calificacidon o un peso de 1 al 5 siendo estas (Ver
tabla 39)
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La calificacion de alternativas son las que ayudaran a determinar cuél sector de
acuerdo a sus caracteristicas cual es el ganador, siendo esta calificacion del 1 al 3 (Ver

tabla 40)

Tabla 39.

Calificacion criterios de decision

CALIFICACION CRITERIOS

1=

Bajo

5=

Alto

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Tabla 40.

Calificacion alternativas

CALIFICACION ALTERNATIVAS

1=

Bajo

3=

Alto

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Procedimiento a seguir para la matriz de decision:

e Listar las alternativas a ser evaluadas

e Listar los criterios para evaluar las alternativas

e Ingresar el valor del rango (valor minimo vs. valor maximo)
e Ingresar los pesos utilizando la técnica "matriz basado en criterios"

e Finalmente se multiplica los criterios con las alternativas lo cual da el total y se

determina cual de los sectores analizados es el ganador

A continuacion se presenta una matriz de decisién en forma cualitativa la que ayudara

a decidir cudl seré la ubicacion mas factible para la sucursal. (Ver tabla 41)
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Tabla 41.

Matriz de decision para la ubicacion de la sucursal

CRITERIOS
Demanda | Localidad| Arriendo Tamerio ¢l Competencia Disponibilicedde: | - Vias ce Total
local Locales acceso

Peso 5 3 3 3 4 3 3
S1 3 3 2 2 3 2 2| 60
. S2 1 1 1 1 1 1 2l 27
Alternatives =, 2 e 2 3 2 | 55
S4 3 3 2 2 2 2 2l 56

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Analisis: Después de haber calificado los distintos sectores con sus respectivos
criterios, se pudo determinar que el sector 1 fue el ganador ya que existe una gran
demanda de poblacion que diariamente concurre este sector , ademas se considera un
punto estratégico por las actividades comerciales que se desarrollan, ya que a sus
alrededores se ubican negocios relacionados al campo automotriz tales como:
lavadoras de vehiculos, lubricadoras, entre otros servicios lo cual permite un
crecimiento econémico del negocio a futuro.

El arriendo en este sector se encuentra en un precio estandar el cual es accesible para
la empresa, el tamafio de los locales se ajustd a las necesidades de la sucursal,

conjuntamente existié una disponibilidad de locales.

3.9.3. Promocion

La empresa incorporara una promocion de ventas por la apertura de la sucursal,

otorgando obsequios y descuentos por la compra de los productos.

e Obsequios: Por la compra de cinco cajas de 12 unidades sea en aceites, lubricantes
o0 aditivos se proporcionara 1 producto gratis en la marca que el cliente adquirié la

mercaderia.
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GRATIS
PRODUCTO

S Castrol S Castrol

e Descuentos: Por la compra de diez cajas de 12 unidades en adelante, de cualquier

producto se otorgara un descuento del 10% del valor de la compra total.

A LUBRICANTS

Ademaés de los obsequios y descuentos la empresa se promocionara mediante cufias
publicitarias en la radio Ecos del Pueblo en la provincia de Cotopaxi, con esto se

obtendra la captacién de nuevos clientes.
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CAPITULO 4

ESTUDIO LEGAL Y ADMINISTRATIVO

4.1. Base legal

De los Organos de Regulacion de las MIPYMES:

Art. 54.- Institucionalidad y Competencias.- EI Consejo Sectorial de la

Produccién coordinara las politicas de fomento y desarrollo de la Micro,

Pequefia y Mediana Empresa con los ministerios sectoriales en el &mbito de sus

competencias. Para determinar las politicas transversales de MIPYMES, el

Consejo Sectorial de la Produccion tendra las siguientes atribuciones y deberes:

a.

Aprobar las politicas, planes, programas y proyectos recomendados por el
organismo ejecutor, asi como monitorear y evaluar la gestion de los entes
encargados de la ejecucidn, considerando las particularidades culturales,
sociales y ambientales de cada zona y articulando las medidas necesarias
para el apoyo técnico y financiero.

Formular, priorizar y coordinar acciones para el desarrollo sostenible de las
MIPYMES, asi como establecer el presupuesto anual para la
implementacién de todos los programas y planes que se prioricen en su seno.
Autorizar la creacion y supervisar el desarrollo de infraestructura
especializada en esta de infraestructura especializada en esta materia, tales
como: centros de desarrollo MIPYMES, centros de investigacion vy
desarrollo tecnoldgico, incubadoras de empresas, nodos de transferencia o
laboratorios, que se requieran para fomentar, facilitar e impulsar el
desarrollo productivo de estas empresas en concordancia con las leyes
pertinentes de cada sector.

Coordinar con los organismos especializados, publicos y privados,
programas de capacitacion, informacion, asistencia técnica y promocion
comercial, orientados a promover la participacion de las MIPYMES en el
comercio internacional.

Propiciar la participacion de universidades y centros de ensefianza locales,

nacionales e internacionales, en el desarrollo de programas de
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emprendimiento y produccién, en forma articulada con los sectores
productivos, a fin de fortalecer a las MIPYMES.

f. Promover la aplicacion de los principios, criterios necesarios para la
certificacion de la calidad en el &ambito de las MIPYMES, determinados por
la autoridad competente en la materia.

g. Impulsar la implementacion de programas de produccion limpia y
responsabilidad social por parte de las MIPYMES.

h. Impulsar la implementacion de herramientas de informacion y de desarrollo
organizacional, que apoyen la vinculacion entre las instituciones publicas y
privadas que participan en el desarrollo empresarial de las MIPYMES.

i. Coordinar con las instituciones del sector publico y privado, vinculadas con
el financiamiento empresarial, las acciones para facilitar el acceso al crédito
de las MIPYMES; vy,

j. Las demas que establezca la Ley. (Ecuador. Registro Oficial 351. Codigo
Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones. Quito. 29-12-2010,
pags. 23-24)

Tratamiento tributario de las PYMES

Para fines tributarios las PYMES de acuerdo al tipo de R.U.C. que posean se las divide

en personas naturales y sociedades.

Para la inscripcion de la sucursal en la Provincia de Cotopaxi se debe seguir requisitos

impuestos por parte del S.R.1. (Ver anexo 3).
Proceso de constitucion

“Distribuidora Automotriz Quito”, debe seguir un proceso para la apertura de la

sucursal en la provincia de Cotopaxi:

e Reunidn preliminar con el Comité de Gerencia para designar una persona encargada
para la sucursal.

e Nombramiento de la persona encargada de la sucursal.

e Determinar la inversion inicial para la apertura de la sucursal.

e Tramites de legalizacion de la empresa en el Servicio de Rentas Internas.

e Actualizacion del R.U.C.
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4.1.1. Leyes conexas

Ademaés de las leyes antes mencionadas hay que cumplir con otro tipo de normativas
del G.A.D.Y” Municipal de Latacunga.

4.1.1.1. Permisos de funcionamiento

Patente Municipal del G.A.D. Municipal de Latacunga:

e Copia de cédula y papeleta de votacion B/N del representante legal.
e Una carta de servicio basico copia B/N, del lugar donde se ubicaré la sucursal.

e Un formulario para patente. (Ver anexo 5)
Cuerpo de Bomberos de la ciudad de Latacunga:

e Copia de cédula y papeleta de votacion B/N del representante legal.

e Copia del pago del impuesto predial (Municipio 2015) del lugar donde se ubicara
la sucursal.

e Pago de la tasa de bomberos (incluida en el pago del Impuesto Predial)

e Copiadel R.U.C.0R.IL.S.E

Comisaria de construcciones — Instalacion de rétulos publicitarios:

o Elaborar unasolicitud en especie valorada dirigida al Dr. Napoledn Sanchez Flores,
Comisario de Construcciones. (Ver anexo 6)

e Croquis de ubicacion.

e Fotografia del rétulo.

e Copia del dltimo impuesto predial (2014), en caso de ser arrendatario una

autorizacion firmada por el duefio del predio.

Avaluos y Catastros — Uso de Suelo

17 GAD: Gobierno Autonomo Descentralizado
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e Solicitud dirigida al Director de Planificacion Arg. Eduardo Tobar solicitando
certificado de uso de suelo, indicar direccion exacta. (Ver anexo 7)

e Copia de documentos personales (cédula y papeleta de votacion).

e Certificado actual de no adeudar al G.A.D. Municipal de Latacunga actualizado.
(Ver anexo 7)

e Copia del ultimo impuesto predial del afio en curso.

e Copia del R.U.C.

e Fotografias de la fachada e interior del negocio.

4.2. Personal requerido para la sucursal

“Distribuidora Automotriz Quito”, debe incrementar el numero de personal por la
apertura de la sucursal. Por tales motivos es necesario incorporar nuevos empleados a
la nébmina de la empresa. Cada area en particular tiene sus requerimientos especificos.
Se estima que el personal nuevo que ingrese a trabajar en la empresa se incrementara
en un 50%. (Ver figura 26).

o Jefe de la sucursal: cumplira las siguientes actividades:

Encargado de todas las areas de la sucursal.

Informar a la autoridad competente sobre la situacién financiera y administrativa de la
dependencia.

Reemplazar a la autoridad competente en reuniones referentes al area administrativa.
Realizar seguimiento de las diferentes tramitaciones, en cuanto a solicitud de equipos
y materiales.

Administrar y controlar el fondo fijo especial asignado a la sucursal.

Administrar los recursos econémicos y materiales de la sucursal.

e Asistente administrativa: cumplira las siguientes actividades:

Apoyo en la labores del jefe de la sucursal y de todo el establecimiento recepcionista,
Ilamadas a proveedores y clientes

Recepcidn y solicitud de pedidos

Registro de inventario

Facturacion

Manejo de archivo
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e Area de recepcion y distribucion: 1 bodeguero que cumplira las siguientes
actividades:

Recepcion en bodega de los productos solicitados

Control con documentos que verifica entrada y salida de mercaderias

Revision del stock de los productos

e Area de ventas: 2 vendedores encargados de comercializar los productos que la

empresa posee.

Organigrama de la sucursal

JEFE DE LA SUCURSAL

ASISTENTE ADMINISTRATIVA

l ,,

AREA DE RECEPCION AREA DE VENTAS
Y DISTRIBUCION

A 4

A 4
VENDEDORES

v
BODEGUERO

Figura 27. Estructura organizacional de la sucursal

Elaborador por: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Legalmente es posible la apertura de la sucursal en la provincia de Cotopaxi ya que se
cumple con todos los requisitos establecidos por el Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipal del Cantén Latacunga.
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CAPITULO 5

ESTUDIO FINANCIERO

5.1. Evaluacién econémica financiera

Se utilizaran indicadores como: Valor Actual Neto, Tasa Interna de Retorno y Relacién

Beneficio-Costo, las que ayudaran a determinar si el proyecto es viable.

5.2. Proyeccidn de ingresos

Para la proyeccion de los ingresos se toma en cuenta los siguientes rubros:

e Proyeccidn de la oferta de cada producto (Ver tablas 32, 34, 36 y 38 )
e Precio de los productos del afio 2014 como base. (Ver anexo 8)

e Promedio de la inflacion de los ultimos 5 afios en el Ecuador. (Ver anexo 9)

Con estos rubros anteriormente mencionados se calcula los ingresos anuales por los
siguientes productos:

e Aceites Mobil

e Aceites Castrol

e Lubricantes Abro

e Aditivos Bardhal

Los ingresos de aceites Mobil, se obtienen al multiplicar la proyeccion de la oferta por
el precio del producto, el cual se ha tomado como base el precio del aceite Mobil del
afio 2014; se incrementd anualmente utilizando como fuente la inflacion promedio de
los ultimos 5 afios en el Ecuador; obteniendo el presupuesto de las ventas totales

durante los siguientes 6 afos. (Ver tabla 42)

74



Tabla 42.

Ingresos por aceites Mobil

ACEITES MOBIL
Afios Proyecciénde | Precio del Venta Total
la oferta producto
2015 Ano1l 16961| $ 623 |$ 105,688.06
2016 Afo?2 19068| $ 6471 $ 123,396.50
2017 Afo3 21175| $ 672 9% 142,312.93
2018| Afio4 23282] $ 6.98 | $ 162,504.15
2019 Afio5 25390| $ 7251 % 184,047.57
2020] Afo6 27497( $ 7531% 207,002.66

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Los ingresos de aceites Castrol, se obtienen al multiplicar la proyeccion de la oferta
por el precio del producto, el cual se ha tomado como base el precio del aceite Castrol
del afio 2014; se incrementd anualmente utilizando como fuente la inflacion promedio
de los dltimos 5 afios en el Ecuador; obteniendo el presupuesto de las ventas totales

durante los siguientes 6 afos. (Ver tabla 43)

Tabla 43.

Ingresos por aceites Castrol

ACEITES CASTROL
Afios Proyecciénde | Precio del Venta Total
la oferta producto
2015/ ANO 1 12955] $ 675 % 87,452.86
2016/ ANO 2 14532] $ 701 [ $ 101,879.12
2017|ANO 3 16109] $ 7281 $ 117,287.47
2018|ANO 4 17686] $ 756 $ 133,732.17
2019|ANO 5 19262] $ 7851 % 151,262.36
2020/ ANO 6 20839| $ 816 | $ 169,953.30

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Los ingresos de lubricantes Abro, se obtienen al multiplicar la proyeccion de la oferta
por el precio del producto, el cual se ha tomado como base el precio del lubricante
Abro del afio 2014; se incrementd anualmente utilizando como fuente la inflacion
promedio de los tltimos 5 afios en el Ecuador; obteniendo el presupuesto de las ventas

totales durante los siguientes 6 afos. (Ver tabla 44)
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Tabla 44.

Ingreso por lubricantes Abro

LUBRICANTE ABRO
Afios Proyeccion de | Precio del Venta Total

la oferta producto
2015|ANO 1 3870| $ 6.23 | $ 24,114.90
2016|ANO 2 4193| $ 6.47 | $ 27,134.55
2017|ANO 3 4516( $ 67213 30,351.13
2018/ ANO 4 4838| $ 6.98 | $ 33,768.36
2019|ANO 5 5161| $ 725 $ 37,411.17
2020/ ANO 6 5484| $ 753 1% 41,284.60

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Los ingresos por aditivos Bardhal, se obtienen al multiplicar la proyeccion de la oferta
por el precio del producto, el cual se hatomado como base el precio del aditivo Bardhal
del afio 2014, se incrementd anualmente utilizando como fuente la inflacion promedio
de los ultimos 5 afios en el Ecuador; obteniendo el presupuesto de las ventas totales
durante los siguientes 6 afos. (Ver tabla 45)

Tabla 45.

Ingresos por aditivos Bardahl

ADITIVOS BARDHAL
Afios Proyecciénde | Precio del Venta Total

la oferta producto
2015|ANO 1 42411 $ 883 (% 37,437.81
2016(ANO 2 4886/ $ 917 $ 44,793.90
2017|ANO 3 5532 $ 952 [ $ 52,670.91
2018|ANO 4 6178[ $ 989 | $ 61,088.54
2019|ANO 5 6823 $ 1027 | $ 70,066.50
2020/ ANO 6 7469( $ 1066 | $ 79,656.41

Nota: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso

5.3. Egresos que genera el proyecto

Para la apertura de la sucursal en la provincia de Cotopaxi se necesitan los siguientes

rubros:

e Local comercial

e Personal
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e Servicios basicos

e Materiales de oficina

e Equipos de computacion
e Muebles de oficina

e Publicidad

e Servicio de flete

e (Gastos de constitucion

El local comercial estard ubicado en Av. Cotopaxi y Paraguay (Ver figura 24), el cual
cuenta con un area de 250 m?, teniendo un costo de $500.00 mensuales incluidos IVA,
es decir, anualmente un valor de $6,000.00. (Ver tabla 46).

Tabla 46.

Arriendo local comercial

ARRIENDO LOCAL COMERCIAL
No. Meses | Valor mensual [ Iva12% Total

1 $ 44643| $ 5357 $ 500.00
2 $ 446.43) $ 5357 $ 500.00
3 $ 446.43) $ 5357 $ 500.00
4 $ 446.43| $ 5357 $ 500.00
5 $ 446.43| $ 5357 $ 500.00
6 $ 446.43| $ 5357 $ 500.00
7 $ 446.43| $ 5357 $ 500.00
8 $ 44643| $ 5357 $ 500.00
9 $ 44643| $ 5357 $ 500.00
10 $ 446.43) $ 5357 $ 500.00
11 $ 44643) $ 5357 $ 500.00
12 $ 446.43) $ 5357 $ 500.00

TOTAL| $ 6,000.02

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

El personal para que labore en la sucursal estd compuesto de 5 trabajadores (Ver figura
26); a continuacién se detalla los egresos que se genera al contratar el personal
requerido (Ver tabla 47).
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Tabla 47.

Personal requerido

PERSONAL

Cargo Salario Beneficios Total/Mes No.Trabajador Total/Afio | Comisiones afio | Total egreso

Jefe de Sucursal $  T0000$ 23389 953.38 1 § 114080 § 114060
Asistente Administrativa [$  40000] $ 157143 [$ 55743 1 $ 6682 $ 68890
Bodeguero $ A0S wn|s 496.72 1 $ 5906 § 59065
Vendedor 1 $  40000($ 15143($ 55143 1 $  66RO0[S  127A68|§ 1042388
Vendedor 2 $  40000($ 15143 | $ 55743 1 $  668020[S  1273468|8 1042388
TOTAL| § 185400[$  71097|$ 312240 5 $ 3077965 $ 6293821

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

El rubro de salarios se ha estipulado de acuerdo a las responsabilidades de cada

trabajador.

El rubro de beneficios son aquellos que les corresponde legalmente a cada trabajador

como: décimo tercer sueldo, décimo cuarto sueldo, vacaciones y fondos de reserva.

El rubro total/mes es el valor del salario mas los beneficios que se deben pagar.

El rubro total/afio es el valor anual que se necesita para cada empleado.

El rubro comisiones se les cancela tnicamente a los vendedores, las politicas de pago

de comisiones estaran estipuladas por la empresa. (Ver anexo 10).

El rubro total egreso es la suma del valor total/afio mas las comisiones.

Los servicios basicos que necesita la sucursal son los siguientes (Ver tabla 48)

Tabla 48.
Servicios basicos
SERVICIOS BASICOS

Detalle Unidad Valor unitario Cantidad  |Valor mensual Valor anual
Energia eléctrica Kw/h $ 0.10 570 $ 5700 | $ 684.00
Agua potable M3 3 0.125 310 $ 3875($ 465.00
Teléfono oficina Minutos | $ 0.056 907| $ 5079 [ $ 609.50
Celular oficina Minutos | $ 0.08 200 $ 15.00 | $ 180.00
Servicio de internet  |Kb/s 3 25.00 13 2500 | $ 300.00

TOTAL| $ 18654 |$ 223850

Nota: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso
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Los materiales de oficina se comprara en cantidad necesaria para generar un gasto

anual, en materiales de oficina se incluye el rétulo que tendré el local comercial.

Para la apertura de la sucursal es necesario comprar materiales de oficina que se

detallan en la siguiente tabla (Ver tabla 49)
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Tabla 49.

Materiales de oficina

MATERIALES DE OFICINA

Materiales Detalle Cantidad Va}lor Total Anual
Anual Unidad
Esferograficos Caja 12 unidades 6 $ 480 | $ 28.80
Perforadoras, grapadora, sacagrapas, Set Completo 4 Unidades 7 $ 21.00 | $ 147.00
porta scotch
Lapices Unidad 6 $ 420 9% 25.20
Carpetas membretadas Docenas 35 $ 1440 | $ 504.00
Tinta continua Set Completo 4 colores $ 65.00 | $ 260.00
Cinta LX-350 Unidad $ 800 |$ 48.00
Carpetas Bene Unidades 30 $ 520 $ 156.00
Positts Unidades 25 $ 112 $ 28.00
Clips Caja 100 Unidades 10 $ 040 | $ 4.00
Grapas Caja 100 Unidades 15 $ 060 |$ 9.00
Block de facturas Block * 100 $ 950 | $ 85.50
Block de N/C Block * 50 $ 6.00 | $ 18.00
Block de N/D Block * 50 $ 6.00|$ 18.00
Block de retenciones Block * 100 10 $ 1100 | $ 110.00
Resmas de papel Caja 12 unidades 5 $ 48.00 [ $ 240.00
Papel Continuo Cajas 10 $ 12.00 | $ 120.00
Cinta scotch Unidades 15 $ 060 | $ 9.00
Corrector boligrafo Caja 12 unidades 2 $ 18.00 | $ 36.00
Marcador tinta permanente Unidades 12 $ 120 | $ 14.40
Marcador tinta Liquida Unidades 12 $ 112 | $ 13.44
Pizarra Liquida 180*140cm Unidades 1 $ 21000 | % 210.00
Carpetas de carton Unidades 50 $ 025 1]$ 12.50
Vinchas de carpeta Caja de 50 25 $ 250 | $ 62.50
Rétulo 3*1m Unidades $ 12000 | $ 120.00
Basurero Unidades $ 15.00 | $ 120.00
Papeleras Unidades $ 1500 | $ 60.00
Calculadoras Unidades $ 1100 | $ 44,00
Resaltadores Unidades 20 $ 150 | $ 30.00
Borradores Unidades 12 $ 0301|$ 3.60
Borrador de tinta liquida Unidades $ 280 | $ 16.80
Sacapuntas Unidades 7 $ 040 | $ 2.80
Sobres de manila membretados Docenas 35 $ 12.00 | $ 420.00
TOTAL|$ 297654

Nota: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso
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Los equipos de computacion que se compraran para el funcionamiento de la sucursal
se detallan a continuacion con sus caracteristicas y valor de adquisicion (Ver tabla
50).

Tabla 50.

Equipos de computacion

EQUIPOS DE COMPUTACION

Detalle Cantidad | V. Adquisicion Total
Computador de escritorio Core 15, Led Lg 18,5, 4Gb, Completo 4 $ 72000 | $ 2,880.00
Impresora L555 Injet Multifuncional 1 $ 450.00 | $ 450.00
Impresora matricial LX-350 1 $ 348.00 | $ 348.00
Sistema contable 4 $ 1,200.00 | $ 4,800.00
TOTAL 10 $ 2,718.00 | $  8,478.00

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Los muebles de oficina son aquellos que serviran para el funcionamiento de la

sucursal, se detalla los muebles que se adquiriran y su respectivo valor (Ver tabla 51).

Tabla 51.

Muebles de oficina

MUEBLES Y ENSERES
Detalle Cantidad | V. Adquisicion Total

Estaciones de trabajo 4 $ 280.00 [ $ 1,120.00
Archivadores Aéreos 4 $ 90.00 | $ 360.00
Archivadores vertical 4 gavetas 4 $ 155.00 | $ 620.00
Sillas para estaciones de trabajo 4 $ 12000 | $ 480.00
Sillas para visitas 8 $ 2500 | $ 200.00
Anagquel de oficina 1 $ 210.00 [ $ 210.00
Mesa de reuniones con 6 sillas 1 $ 280.00 | $ 280.00
Cafetera Oster 1 $ 39.00| $ 39.00
Teléfonos Panasonic 3 $ 45.00 [ $ 135.00
Celular oficina Nokia 106 1 $ 40.00 | $ 40.00

TOTAL 31 $ 1,284.00 | $ 3,484.00

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

La publicidad sera radial, la cual se transmitira por medio de una Radio de
Latacunga®, la cufia publicitaria se transmitira 10 veces diarias siendo estas de
domingo a domingo en diferentes horarios y tiene un costo que se detalla en la
siguiente tabla (Ver tabla 52)

18 Radio Latacunga: Las cufias publicitarias seran transmitidas por la radio Ecos del Pueblo.
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Tabla 52.

Publicidad

PUBLICIDAD

Valor
Detalle Frecuencia mensual ha 12% Total

Cufias Publicitarias Radio Ecos del Pueblo $ 535.71( $ 64.29| $ 600.00
TOTAL| $ 7,199.94

Nota: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso

Las cufias publicitarias tienen un costo mensual de $600.00 incluido IVA.

Para la entrega de la mercaderia a los clientes se contratara un servicio de flete a una

empresa de Latacunga, la cual se detalla en la siguiente tabla (Ver tabla 53)

Tabla 53.

Servicio de flete

SERVICIO FLETE
Detalle Caracteristicas Valor mensual Total
Flete Camion, Hino, 2 toneladas $ 450.001 $  450.00
TOTAL| $ 5,400.00

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

El costo del servicio tendra un valor de $450.00 mensuales, el cual anualmente tendra
un costo de $5,400.00.

Los gastos de constitucion son aquellos documentos y tramites legales pertinentes para
la apertura de la sucursal tales como: patente municipal, permiso de funcionamiento
de los bomberos, compra de formularios y solicitudes para diferentes permisos en el
municipio de Latacunga, estos deben ser pagados para que la empresa pueda operar y

son los que se detallan a continuacion (Ver tabla 54).
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Tabla 54.

Gastos de constitucion

GASTOS DE CONSTITUCION
Patente $ 350.00
Pago de tasas $ 250.00
Formularios y Solicitudes $ 20.00
TOTAL | $ 620.00

Nota: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso

5.4. Depreciaciones y amortizaciones

En el siguiente cuadro se va a poder observar la depreciacion de cada uno de los

activos fijos que la empresa debera adquirir para la apertura de la sucursal en la
ciudad de Latacunga. (Ver tablas 55 y 56)

Tabla 55.

Depreciacién muebles y enseres

DEPRECIACION MUEBLES Y ENSERES

Nota: Katherine Cawtidldes, Jnomara ReinospCantidad | V. Adquisicién Total Vida/afios Deplafio
Estaciones de trabajo 4 $ 28000 $§ 112000 10 $ 112,00
Archivadores Aéreos 4 $ 9000 $ 360.00 10 $ 36.00
Archivadores vertical 4 gavetas 4 $ 155.00 | $ 620.00 10 $ 62.00
Sillas para estaciones de trabajo 4 $ 12000 § 480.00 10 $ 48.00
Sillas para visitas 8 $ 2500 $ 200.00 10 § 20.00
Anaquel de oficina 1 $ 21000 | $ 210.00 10| $ 2100
Mesa de reuniones con 6 sillas 1 $ 28000 [ § 280.00 10 $ 28.00
Teléfonos Panasonic 3 $ 4500 $ 135.00 10| $ 1350

TOTAL] 29 $ 1,205.00 [$  3405.00 $ 340.50
Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
Tabla 56.
Depreciacién equipos de computacion

DEPRECIACION EQUIPOS DE COMPUTACION
Detalle Cantidad | V. Adguisicion Total Vid/afios |  Deplafio

Computador de escritorio Core 15, Led Lg 18,5, 4G 4 |3 7200018 288000 3 $ 960.00
Impresora L555 Injet Multifuncional L 45000 $ 45000 3 $ 150.00
Impresora matricial LX-350 1 |3 3800 $ 34800 3 $ 11600
Sistema contable 4 [$  120000]$ 480000 3 $  1600.00

TOTAL| 10 |$§ 271800[$ 847800 $ 282600

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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5.5. Costo del proyecto y forma de financiamiento

La apertura de la sucursal en la provincia de Latacunga de la “Distribuidora
Automotriz Quito” para la comercializaciéon de aceites, lubricantes y aditivos se
requiere de una inversion de $ 99,335.22; la cual sera financiada de la siguiente

manera:

El propietario de “Distribuidora Automotriz Quito” aportara de contado el 30% de la
inversion que se solicita es decir, $ 29,800.57; mientras que el 70% estara financiado
por un crédito otorgado por el Banco Pichincha, con un plazo de 3 afios y con un interés
fijo anual del 18%, es decir, $ 69,534.65; este crédito sera pagadero en 36 cuotas fijas
de $2,513.84. (Ver tablas 57 y 58).

Tabla 57.

Célculo de cuota fija mensual

Valor del proyecto $ 99.335,22
Contado 3 29.800,57
Crédito $ 69.534,65
Plazo 3 afnos
Cuotas mensual
Tasa de interés anual 18%?°
Valor de la cuota $2.513,84

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

19 18%: Tasa Banco Pichincha, Febrero 2015
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Tabla 58.

Amortizacion del crédito bancario

Periodos Saldo Cuota Capital Interés Saldo por pagar
1 $ 69,534.65 | $ 251384 | $ 1,470.82 [ $ 1,043.02 [ $ 68,063.83
2 $ 68,063.83 | $ 251384 [ $ 149289 | $ 1,020.9 [ $ 66,570.94
3 $ 66,570.94 | $ 251384 [ $ 151528 | $ 998.56 | $ 65,055.66
4 $ 65,055.66 | $ 251384 [ $ 153801 | $ 975.83 | $ 63,517.65
5 $ 63517.65 | $ 251384 $ 1,561.08 | $ 952.76 [ $ 61,956.57
6 $ 61,956.57 | $ 251384 [ $ 1,584.50 | $ 92935 $ 60,372.08
7 $ 60,372.08 | $ 251384 $ 1,608.26 | $ 905.58 | $ 58,763.81
8 $ 58,763.81 | $ 251384 | $ 163239 $ 88146 | $ 57,131.43
9 $ 5713143 | $ 251384 [ $ 1,656.87 | $ 856.97 | $ 55,474.55
10 $ 5547455 | $ 251384 [ $ 168173 | $ 83212 $ 53,792.83
11 $ 53,792.83 | $ 251384 [ $ 1,706.95 | $ 806.89 | $ 52,085.88
12 $ 52,085.88 | $ 2513841 $ 173256 [ $ 78129 [ $ 50,353.32
13 $ 50,353.32 | $ 251384 [ $ 175854 | $ 755.30 | $ 48,594.78
14 $ 48594.78 | $ 251384 [ $ 178492 | $ 72892 | $ 46,809.85
15 $ 46,809.85 [ $ 251384 $ 181170 | $ 70215 [ $ 44,998.16
16 $ 44,998.16 [ $ 251384 $ 183887 | $ 67497 | $ 43,159.29
17 $ 43,159.29 [ $ 251384 [ $ 1,866.46 | $ 64739 [ $ 41,292.83
18 $ 4129283 | $ 251384 [ $ 189445 | $ 619.39 | $ 39,398.38
19 $ 39,398.38 [ $ 251384 $ 192287 [ $ 590.98 [ $ 3747551
20 $ 3747551 | $ 251384 [ $ 195171 | $ 562.13 | $ 35,523.80
21 $ 3552380 | $ 251384 [ $ 1,980.99 | $ 532.86 | $ 33,542.81
22 $ 3354281 | $ 251384 [ $ 201070 [ $ 503.14 | $ 31,532.11
23 $ 3153211 | $ 2513841 $ 2,040.86 | $ 472.98 | $ 29,491.25
24 $ 2949125 | $ 251384 [ $ 207148 | $ 442371 % 27,419.717
25 $ 27141977 | $ 251384 [ $ 210255 | $ 41130 $ 25,317.22
26 $ 2531722 | $ 251384 $ 213409 | $ 379.76 | $ 23,183.14
27 $ 2318314 | $ 251384 [ $ 2,166.10 | $ 47751 % 21,017.04
28 $ 21,017.04 | $ 251384 [ $ 219859 | $ 31526 | $ 18,818.45
29 $ 1881845 | $ 251384 [ $ 223157 | $ 282.28 | $ 16,586.88
30 $ 16,586.88 | $ 2513841 $ 2,265.04 | $ 24880 [ $ 14,321.84
31 $ 1432184 | $ 251384 [ $ 2,299.02 | $ 21483 ([ $ 12,022.82
32 $ 12,022.82 | $ 251384 [ $ 2,33350 | $ 180.34 | $ 9,689.32
33 $ 9,689.32 | $ 251384 $ 2,368.50 | $ 14534 [ $ 7,320.82
34 $ 7,32082 | $ 251384 [ $ 240403 | $ 10981 [ $ 4,916.79
35 $ 4916.79 | $ 251384 [ $ 244009 | $ 73751 % 2,476.69
36 $ 247669 | $ 251384 $ 247669 | $ 37151 % 0.00

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

El crédito solicitado, el cual corresponde a $69,534.65, al finalizar el afio 3, se cancela

un valor de $ 20,963.74 por concepto de interés. (Ver tabla 59)

Tabla 59.

Detalle anual del préstamo

Afo Cuota Capital Interés

1 $ 30,166.13 | $ 1918133 | $ 10,984.80
2 $ 30,166.13 | $ 2293355 | $ 7,232.58
3 $ 30,166.13 [ $ 27141977 | $ 2,746.36
TOTAL| $ 90,498.40 | $ 69,534.65 | $ 20,963.74

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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5.6. Flujo de efectivo

Los flujos de efectivo son las cantidades de dinero estimadas para los proyectos
futuros, u observadas para los sucesos que ya tuvieron lugar en los proyectos. Todos
los flujos de efectivo ocurren durante periodos especificos. (Blank Leland, Tarquin
Anthony, 2012, pég. 15)

El flujo de efectivo de este proyecto se resume en las entradas y salidas en efectivo
esperadas por la inversion en la apertura de una nueva sucursal para la venta de aceites,
lubricantes y aditivos. El flujo de efectivo esperado es el presupuesto de caja o
presupuesto financiero que muestra los movimientos de efectivo dentro de un periodo

de tiempo establecido, no el ingreso neto o rentabilidad de la empresa.

Para calcular el flujo de efectivo a del modelo, se considera un horizonte de inversion

de 6 afos.

La estructura del flujo de efectivo del proyecto a 6 afios, basicamente se estructura de

ingresos y egresos.

El flujo de efectivo del proyecto a 6 afos, contempla en el “Afio 0” un total de ingresos
de $69,534.65 y un total de egresos de $103,594.17; por lo que se obtiene en el “Afo
0” un flujo neto de $-34,059.51, es decir, una pérdida. Para el “Afio 17y “Afio “2”, el
flujo neto se ubica en $-36,715.13 y $-6,764.59 respectivamente, los cuales deberan
ser cubiertos por el inversionista, en virtud de estar cancelando capital e intereses del
crédito que solicito. A partir del “Afio 3 al “Afio 6, existe un flujo neto positivo de
$9,368.47 hasta $98,900.16; esto significa ingresos para el inversionista. (Ver tabla
60).
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Tabla 60.

Flujo de efectivo

FLUJO DEEFECTIVO

Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
INGRESOS
Cantidad de productos vendidos 38,027.00 42,679.00 47,332.00 51,984.00 56,636.00 61,289.00
Costo por producto $ 6701 9% 6.9 | $ 724 $ 752 $ 7821 $ 8.12
Total de ingresos $ 254,693.63 | $ 297,204.07 | $ 34262243 | $ 391,093.22 | $ 44278760 | $ 497,896.98
Crédito solicitado $ 69,534.65
TOTAL INGRESOS $ 69,534.65 | $ 25469363 | $ 29720407 | $ 342,62243 | $ 391,093.22 | $ 44278760 | $ 497,896.98
EGRESOS
Inversion proyecto $ 99,335.22
Capital de trabajo $ 4,258.95
Pago sueldos $ 62,93821 | $ 67,995.93 | $ 73,460.08 | $ 79,363.33 [ $ 85,74097 [ $ 92,631.12
Arriendo $ 6,000.02 | $ 6,231.26 | $ 647141 $ 6,720.82 | $ 6,979.84 | $ 7,248.84
Servicios basicos $ 2,23850 | $ 2,324.78 | $ 241437 [ $ 250742 | $ 2,604.06 | $ 2,704.42
Materiales de oficina $ 2,976.54
Muebles y enseres $ 3,484.00
Equipos de computacién $ 8,478.00 $ 9,458.23
Depreciacion de muebles y enseres $ 34050 | $ 34050 | $ 34050 | $ 34050 | $ 34050 | $ 340.50
Depreciacion de equipos de computacion $ 2,826.00 | $ 2,826.00 | $ 2,826.00 | $ 315274 | $ 315274 | $ 3,152.74
Publicidad $ 7,199.94 | $ 747743 | $ 7,765.61 [ $ 8,064.89 | $ 837572 | $ 8,698.52
Servicio de flete $ 5,400.00 | $ 5608.12 | $ 582425 | $ 6,048.72 | $ 6,281.84 | $ 6,523.94
Compra de producto $ 95,067.50 | $ 106,697.50 | $ 118,330.00 [ $ 129,960.00 | $ 141,590.00 | $ 153,222.50
Gastos de constitucion $ 620.00
Pago de intereses $ 10,984.80 | $ 7,23258 | $ 2,746.36
Pago de capital $ 19,181.33 | $ 2293355 | $ 27,419.77
Impuesto a la Renta (25%) $ 63,673.41 | $ 74,301.02 | $ 85,655.61 | $ 97,77331 | $ 110,696.90 | $ 124,474.24
TOTAL EGRESOS $ 103,594.17 | $ 291,408.76 | $ 303,968.66 | $ 333,25397 | $ 34338997 | $ 365,76257 | $ 398,996.82
FLUJO NETO $ (34,059.51)| $ (36,715.13)| $ (6,764.59)| $ 9,368.47 | $ 47,70325 | $ 77,025.04 [ $ 98,900.16

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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5.7. Estado de resultados

El estado de pérdidas y ganancias permite conocer la utilidad del ejercicio para cada
uno de los afios con sus respectivos costos y ventas anuales, en el siguiente cuadro se

puede observar el resultado de cada afio.

El siguiente estado de resultados refleja que la apertura de la sucursal genera ganancias

para el inversionista desde el afio “1” a los afios subsiguientes. (Ver tabla 61)
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Tabla 61.

Estado de resultados

ESTADO DE RESULTADOS
Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 ARo 6

\entas $ 254,693.63 | $ 297,204.07 | $ 342,622.43 | $ 391,093.22 | $ 44278760 | $ 497,896.93
(-) Costo de Ventas $ 170,605.66 | $ 187,778.97 [ $ 20537994 [$  22343695| $ 241,98853 | $ 261,076.07
(-) Depreciacion $ 3,166.50 | $ 3,166.50 | $ 3,166.50 | $ 349324 | $ 349324 | $ 3,493.24
UTILIDAD/PERDIDA BRUTA $ 80,921.47 | $ 106,258.60 | $ 13407599 [$  164,163.03 [ $ 197,305.84 | $ 233,327.66
Gastos de operacion $ 620.00

Gastos administrativos $ 23,177.06 | $ 8,556.04 | $ 8,885.79 | $ 18,686.47 | $ 9,583.90 | $ 9,953.26
Gastos financieros $ 10,984.80 | $ 723258 | $ 2,746.36

UTILIDAD/PERDIDA ANTES DE IMPUESTOS $ 46,139.61 | $ 90,469.98 | $ 12244384 | $ 145,476.56 | $ 187,721.94 | $ 223,374.40
25% Impuesto a la Renta $ 11,534.90 | $ 2261749 | $ 30,610.96 | $ 36,369.14 | $ 46,930.48 | $ 55,843.60
UTILIDAD NETA $ 34,604.71 | $ 67,852.48 | $ 91,832.88 | $ 109,107.42 | $ 140,791.45 | $ 167,530.80

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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5.8. Indicadores financieros

Costo de capital o tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR): Se puede
definir como la tasa de inflacion mas el premio al riesgo, el cual significa el verdadero
crecimiento del dinero, y se le llama asi porque el inversionista siempre arriesga su
capital (siempre que no invierta en el banco), por lo cual merece una ganancia adicional
sobre la inflacion. Como el premio es por arriesgar, significa que a mayor riesgo se

merece una mayor ganancia. (Urbina Baca, Gabriel, 2010, pag. 76)

Para determinar el 25% del costo de capital, en primera estancia se recurre al calculo
del costo promedio ponderado del capital, tasa de descuento o tasa minima aceptable

de rendimiento (TMAR) del proyecto de inversién en el que se incluye lo siguiente:
Tasa de Inflacion Acumulada (ti): 3.67% (diciembre 2014)%

Tasa de Interés Pasiva (tp): 5.32 % (febrero 2015)%

Tasa de Riesgo Pais (tr): 5.69% (febrero 2015)?2

Formula:

TMAR=((1+t)(1+tp)(1+tr)—1)

TMAR = ((1 + 0.0367) (L + 0.0532) (1 + 0.0569) -1)

TMAR = 15.40%

A la tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR) del 15.40%, el inversionista
considera apropiado sumarle 9.6 puntos porcentuales adicionales para garantizar
efectivamente el éxito del proyecto, con lo cual el costo de capital se ubica en el 25%.
No es aconsejable efectuar una inversion a una minima expectativa en un sector

considerado de alto riesgo, por la proliferacion de la competencia.

20 tj: Banco Central del Ecuador, Enero 2015
21 tp: Banco Central del Ecuador, Enero 2015
22 tr: Banco Central del Ecuador, Enero 2015
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La tasa interna de retorno (TIR): Es la tasa de descuento, actualizacion o equilibrio
que aplicada al flujo de caja del proyecto produce un valor presente neto igual a cero.
La TIR como indicador que muestra la rentabilidad del proyecto bajo el supuesto de
que todos los ingresos son reinvertidos directa y automaticamente a la misma tasa.
(Diaz Flor, Medellin Victor, Ortega Jorge, Santana Leonardo Gonzalez Magda, Ofiate
Gonzalo, Baca Carlos, 2009, pag. 311)

Este indicador de rentabilidad va a servir para medir la velocidad con la que se genera
riqueza en el proyecto. Es la tasa de interés que iguala en el tiempo los ingresos y
egresos de un flujo de caja y se convierte en la rentabilidad que ganan los fondos que
permanecen en el proyecto. Corresponde a aquella tasa descuento que hace que el
VAN del proyecto sea exactamente igual a cero. (Ver tabla 62).

Férmula:
F1 N F2 N Fn
+TIR)  (@+TIR} 1+TIR)"

O=—lo+
Donde:

Fj = Flujo Neto en el Periodo j
Inv = Inversion en el Periodo 0
n = Horizonte de Evaluacion
Criterio de decision:

En términos generales un proyecto es rentable cuando la TIR es mayor al costo del
capital o TMAR.

Valor actual neto (VAN): El valor actual neto de un proyecto de inversion no es otra
cosa que su valor medido en dinero de hoy. Es el equivalente en valores actuales de
todos los ingresos y egresos, presentes y futuros que constituyen el proyecto. (Diaz
Flor, Medellin Victor, Ortega Jorge, Santana Leonardo Gonzélez Magda, Orfiate
Gonzalo, Baca Carlos, 2009, pag. 302)

Para calcular el VAN los flujos de caja se descuentan al costo de capital fijado por los

socios (rentabilidad minima exigida por los socios). (Ver tabla 62)
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Férmula:

VAN = . + .
j=1 :|.-|-|)J

Donde:

Fi = Flujo Neto en el Periodo j
Inv=Inversion en el Periodo 0

I = Tasa de Descuento del Inversionista.
n = Horizonte de Evaluacion

Criterios de decision:

VAN > 0 = Proyecto Rentable (realizarlo)

VAN < 0 = Proyecto NO Rentable (archivarlo)

VAN =~ 0 = Proyecto Indiferente

Razon costo - beneficio: Este indicador consiste en la separacion de los ingresos y los
egresos del proyecto y la relacion existente entre ellos. En este caso se suman todos
los ingresos y los egresos del proyecto para cada periodo, recalculan sus valores
presentes y se calcula la razon entre ellos. (Diaz Flor, Medellin Victor, Ortega Jorge,
Santana Leonardo Gonzélez Magda, Ofate Gonzalo, Baca Carlos, 2009, pag. 318)
(Ver tabla 62).

Férmula:

B VP Ingresos

C VP Egresos

Tabla 62.

Indicadores financieros del proyecto

VAN al 25% $7,740.60
TIR 28.12%
Razon Costo-Beneficio 1.23

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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La evaluacion de los indicadores financieros que arroja el proyecto, se obtuvo un VAN
de $ 7,740.60 lo cual significa que es factible realizarlo; 28.12% de TIR lo cual
demuestra que es rentable porque cubre la expectativa del inversionista la cual se ubica
en el 25%; vy, 1,23 de razon costo-beneficio, indicativo que el proyecto es

econdémicamente factible de ejecutarlo.

5.9. indice de rentabilidad (IR)

El indice de rentabilidad en este proyecto servira para determinar cuanto genera el

proyecto por unidad monetaria invertida.

Férmula:

IR — ¥ Flujos Netos
" Inversion Inicial

IR= (($ — 36,715.13) + ($ — 6,764.59) + $9,368.47(($ — 36,715.13) + ($ —
6,764.59) + $9,368.47) / $99,335.22

IR=$ 1.56

Esto quiere decir que el proyecto genera $1.56 por cada unidad monetaria invertida.

5.10. Periodo de recuperacion (PAYBACK)

El Payback en este proyecto servira para determinar en cuanto tiempo se va a recuperar

la inversion inicial. (Ver tabla 63)

Tabla 63.

Periodo de recuperacién del proyecto

PERIODO DE RECUPERACION
Periodos Flujo de Efectivo  [Flujo de Efectivo Acumulado
Af0 0 $ (34,059.51)| $ (34,059.51)
Afio 1 $ (36,715.13)| $ (70,774.65)
Afio 2 $ (6,764.59)| $ (77,539.24)
Afio 3 $ 9,368.47 | $ (68,170.77)
Afio 4 $ 47,703.25 | $ (20,467.52)
Afio 5 $ 77,025.04 | $ 56,557.52
Afio 6 $ 98,900.16 | $ 155,457.68

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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El periodo de recuperacion de la inversion inicial del proyecto $99,335.22 se tardara

5.6361, es decir, 5 afios 230 dias aproximadamente.

5.11. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio expresado en unidades fisicas es aquel nivel de ventas que

permite cubrir todos los costos, sean estos fijos o variables. (Rodriguez Cairo
Vladimir, Bao Garcia Raul, Cardenas Luis, 2010, pag. 417)

En este punto se dan las siguientes igualdades:

Ingresos totales = Costos totales

Ingresos totales — Costos totales = Cero

A continuacion se muestra los costos fijos que genera el proyecto en los proximos seis

afos. (Ver tabla 64)

Tabla 64.

Costos fijos

COSTOS FIJOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5 Afio 6

Servicios hasicos $ 223850 | $ 232478 | $ 241437 | $ 250142 | $ 260406 | $ 2,704.42
Sueldos $ 6293821 | $ 6799.93 | $ 73460.08 | $ 7936333 | $ 857409718  9263L12
Compra producto $ 95,067.50 | $ 10669750 |$ 11833000 | $ 12996000 [$§  14159000|§ 15322250
Depreciacion de activos | $ 316650 | $ 316650 | $ 316650 | $ 349324 | $ 349324 $ 3493.24
Flete $ 5400.00 [ $ 5608.12 | $ 582425 $ 6,04872 | $ 6,281.84 | $ 6,523.94
Publicidad $ 7199941 % TATTA3 | $ 7,765.61 | $ 8,064.89 | $ 831572 $ 8,698.52
Arriendos $ 6,00002 | $ 6,231.26 | $ 647141 | $ 6,72082 | $ 697984 | $ 7,248.84
TOTALCOSTOSFIOS |$ 18201068 |$ 19950151 |$ 21743223 |$  236,15843 |$ 255065.67 [§ 27452258

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

A continuacién se muestra los costos variables que genera el proyecto en los proximos

seis afios, como se puede observar no todos seran adquiridos todos los afios. (Ver tabla

65)
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Tabla 65.

Costos variables

COSTOS VARIABLES Afio 1 Afio?2 Afo3 Afo4 Afo5 Afo 6
Materiales de oficina $ 297654 | $ 309126 | $ 321039 [ $ 333412 | $ 346262 | $ 3,596.07
Equipos de computacion $ 847800 | $ - |3 - |9 9458.23 | $ - |3 -
Muebles y enseres $ 348400 [ $ $ $ - |3 $

Gastos de constitucion $ 62000 | $ - |$ - |$ - |$ - |$ -
TOTAL COSTOS VARIABLES |$ 1555854 | $ 309126 | $ 321039 | $ 12,792.35 | $ 346262 | $ 3,596.07

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso

Se determina un punto de equilibrio para cada uno de los productos (aceites,

lubricantes y aditivos), conociendo asi el nivel de ventas que permita cubrir todos los

costos.

Se ha tomado como ejemplo de referencia solamente a los aceites. (Ver tabla 66 y

figura 27)

Tabla 66.

Punto de equilibrio aceites

ANO 1 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO5

Costo Variable (CV) $ 1555854 | $ 309126 | $ 321039 | $ 1279235 | $ 3,462.62
Cantidad de productos por vender (Q) 29,916.00 33,600.00 37,284.00 40,968.00 44,652.00
Costo Variable Unitario (¢ = CV /Q) $ 052]% 009]$ 009]$ 03L]$ 0.8
Costo Fijo $ 18201068|$ 19950151 |$ 21743223 |$ 23615843 |$ 25506567
Precio de Venta (Pv) $ 6.46|$ 6.70($ 696 |$ 1231$ 751
Margen de contribucion (Pv -c) $ 50 (% 6.61|$ 688 |% 692(% 43
Punto de Equilibrio en productos (CF/ Margen Contrib) 30,662.00 30,169.77 31,618.80 3413351 34,32058
Punto de Equilibrio en dolares

Precio de venta (Pv) $ 646 % 6.70 | $ 696 | $ 7.231$ 751
Punto de Equilibrio USD (Productos x Py) $ 19795720 |$ 20227718 |$ 220,548l |$ 246816.70 | $ 257,727.12

Nota: Katherine Caviedes, Jhomara Reinoso
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Figura 28. Punto de equilibrio aceites

Elaborado por: Katherine Caviedes, Jnomara Reinoso
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CONCLUSIONES

El estudio de mercado se realizd6 mediante una encuesta aplicada a los clientes de la
provincia de Cotopaxi, la cual dio a conocer que si les gustaria la apertura de una
sucursal y que dicha sucursal se encuentre ubicada en Latacunga. Se realiz6 una matriz
de decisién basada en criterios y se aperturara la sucursal en el sector centro en las
calles Av. Cotopaxi y Paraguay, a su vez dio a conocer una demanda insatisfecha por
lo que hace posible que sea el proyecto viable, este analisis es fundamental en este

proyecto porque parte del mismo para los siguientes analisis.

La apertura de una sucursal en la ciudad de Latacunga implica cumplir con algunas
leyes y reformas que permitan el funcionamiento adecuado del nuevo establecimiento;

dichas leyes dependeran del Gobierno Auténomo Descentralizado de Latacunga.

El estudio econdémico financiero del proyecto relacionado a la apertura de una sucursal
de “Distribuidora Automotriz Quito” en la provincia de Cotopaxi tiene un costo de
$99,335.22 el cual se financiaria de contado en el 30% y el 70% con un credito
otorgado por una institucion financiera, con una tasa de interés anual del 18%,
pagaderos en cuotas fijas mensuales de $2,513.84 en un plazo de 3 afios; todo esto es
factible gracias a que el sistema financiero nacional tiene liquidez y esta dispuesto en

aprobar créditos a empresas que se encuentran consolidadas en el mercado.

Los ingresos y egresos que genera el proyecto se consignd en el flujo de caja para un
horizonte de 6 afios obteniéndose un flujo neto que en los 2 primeros afios es negativo
y en los afos subsiguientes se tornan positivos; horizonte de tiempo que se considera

razonable en funcién de los resultados antes mencionados.

La evaluacion de los indicadores financieros que arroja el proyecto, se obtuvo de VAN
$ 7,740.60 lo cual significa que genera riqueza con saldos positivos; 28.12% de TIR
lo cual demuestra que es rentable porque cubre la expectativa del inversionista la cual
se ubica en el 25%; 1.23 de razdn costo-beneficio, indicativo que el proyecto es
econdmicamente factible de ejecutarlo y $ 1.56 de IR lo que quiere decir que el
proyecto genera $0.56 por cada unidad monetaria invertida. El periodo de recuperacion
de la inversion inicial del proyecto $99,335.22 se tardara 5 afios 230 dias

aproximadamente.
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Los estudios realizados en el proyecto determinan que si es factible de ejecutar la

apertura de la sucursal de la “Distribuidora Automotriz Quito”.

RECOMENDACIONES

“Distribuidora Automotriz Quito” debe aprovechar la captacion de nuevos clientes,
oportunidad que se le presenta con la apertura de la sucursal; ademas la evolucion de
este mercado automotriz ha sido muy bueno, factor que debe ser explotado por parte

de la empresa para su beneficio.

Se recomienda realizar cada seis meses encuestas de satisfaccion y asi obtener
observaciones del cliente que seran consideradas como oportunidades de mejora; si la
encuesta es muy baja se realizara analisis de causa- efecto, con este analisis se obtendra

acciones preventivas y correctivas.

La sucursal de “Distribuidora Automotriz Quito” debera cumplir con todas las leyes y
reformas impuestas por el Municipio de Latacunga, para evitar inconvenientes con la

imagen y funcionamiento de la empresa.

Se recomienda realizar continuos proyectos de mejora continua, se podria recomendar
utilizar una herramientas de calidad llamado “Circulo de Deming - PDCA” se
recomienda que mediante proyectos de mejora se pueda concluir en la expansién del

negocio en Latacunga y posiblemente lograr abrir nuevos nichos de mercado.

Se recomienda generar un nuevo proyecto que realice un analisis, con el objetivo de
buscar mejoramiento a la satisfaccion del cliente; se podria utilizar una estrategia

empresarial como Customer Relation Management — CRM.
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ANEXOS



Anexo 1. Plan de tesis

o Planteamiento del problema

La empresa “Distribuidora Automotriz Quito” se encuentra ubicada en las calles Sucua
Oel-20 y General Urdaneta, ciudad de Quito; estd constituida como una empresa
familiar mayorista con expansion nacional. Los productos mas comercializados por su
volumen de ventas se encuentran dentro de la linea de lubricacion y productos que dan
rendimiento al automotor como: aceites, lubricantes y aditivos.

La empresa desde la ciudad de Quito distribuye a ciertos locales del mismo giro de
negocio, donde la mayor parte de su cartera de clientes proviene de la provincia de
Cotopaxi entre ellos: Latacunga, Pujili, Salcedo, Sigchos y Saquisili; la empresa se
beneficia con un 60%?2® de sus ventas; actualmente la distribucion de los productos se
esta realizando mediante un delivery?,

En el acta de reunion establecida en Enero de 20142, se registr6 realizar un anlisis
técnico y financiero con expertos para decidir la apertura de una sucursal en la ciudad
de Latacunga.

Sin embargo la carencia de una sucursal en la ciudad de Latacunga, ocasiona las
constantes quejas de los clientes por la demora en la entrega de la mercaderia, la
generacion de costos adicionales en el delivery, la afluencia de los Clientes a otras
distribuidoras, son eventos que, relacionados unos con otros, han ocasionado que, la
empresa disminuya sus ventas, el Cliente pierda credibilidad en fechas de entrega, la
empresa pierda Clientes, las utilidades de la empresa disminuyan.

En este sentido, lo que se plantea es realizar un estudio de mercado, un estudio legal y
administrativo y un estudio financiero que apoye a la Gerencia a tomar la decision de
la apertura de la sucursal en la ciudad de Latacunga.

e Objetivos

23 Fuente: Base de datos “Distribuidora Automotriz Quito”

24 Delivery: Es una actividad parte de la funcion logistica que tiene por finalidad colocar bienes,
servicios e informacion directo en el lugar de consumo al cliente final.

%5 Fuente: Comité de Gerencia “Distribuidora Automotriz Quito”, reunido el 10 de Enero de 2014.
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e Objetivo general

Desarrollar un estudio de mercado para la apertura de una sucursal de la Distribuidora
Automotriz Quito (aceites, lubricantes y aditivos) en el sector centro de Latacunga

con aplicacion a las PYMES.

e Objetivos especificos

e  Desarrollar marco teorico.

e Desarrollar un diagnostico actual de la empresa.

e  Desarrollar un estudio de mercado.

e Realizar un estudio legal y administrativo para la apertura de la sucursal.

e Realizar un estudio financiero que mida la factibilidad.

Justificacion

La carencia de una sucursal en la ciudad de Latacunga, ocasiona las constantes quejas
de los clientes por la demora en la entrega de la mercaderia, la generacion de costos
adicionales en el delivery, la afluencia de los Clientes a otras distribuidoras, justifica
plantear un estudio de mercado para la apertura de una sucursal de la “Distribuidora

Automotriz Quito” (aceites, lubricantes y aditivos) en el sector centro de Latacunga.

Al contar con el estudio de mercado, un estudio legal y administrativo y el estudio
financiero que mida la factibilidad del proyecto, la empresa se beneficiard en un
aumento del volumen de sus ventas, ademas se beneficiara reteniendo a sus clientes,
también se lograra captar potenciales clientes por lo que el cliente tendria una opcién

mas de servicio, y a su vez la empresa aumentaria sus utilidades.

e Acopioy procesamiento de informacion

Meétodos generales y especificos

En el desarrollo de la tesis se aplicara el método cientifico, para lo que se utilizaran

las siguientes herramientas:
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e Entrevistas: A informantes calificados, Gerente General de la Distribuidora
Automotriz Quito.

e Encuestas: A los Clientes de la provincia de Cotopaxi: Latacunga, Pujili, Salcedo,
Sigchos, Saquisili a excepcion de: La Mané y Pangua.

¢ Documentos técnicos, bibliograficos — Fuentes impresas, libros, sitios de Internet
— todos relacionados con el tema.

¢ Reporte de datos: Andlisis de datos de las bases de datos histdricos de los Clientes

de la Distribuidora Automotriz Quito.
Delimitacion y alcance del objeto de estudio
Espacio.- Se desarrollara en Ecuador, Cotopaxi, en el centro de Latacunga.
Temporal.- Afio 2014 en adelante.

Conceptual.- El proyecto se sustentard en un estudio de mercado, estudio legal y
administrativo y estudio financiero que nos ayudara a determinar la factibilidad de
crear una sucursal de la Distribuidora Automotriz Quito en la ciudad de Latacunga.
Aplicando la definicion de sucursal: “Constituye otro medio del que se vale laempresa
para expandir sus mercados, al hacer accesible a los clientes las mercancias que estos
requieren: fundamentalmente en aquellas zonas retiradas de la sede de la casa matriz.”

(L6pez Romero Javier, 2009, pag. 132)
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Anexo 2. Clientes a encuestar

MUESTRA|CODIGO DEL CLIENTE
F0011
B0020
M0013
L0130
T0040
H0152
P0165
H0153
A0391
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Anexo 3. Encuesta de satisfaccién

ENCUESTA

La presente encuesta tiene por objeto determinar los requerimientos que Ud. como cliente
espera de los servicios que brinda la “Distribuidora Automotriz Quito”, con el propdsito de
mejorar su atencion y a la vez satisfacer sus necesidades. Favor llenar la encuesta
objetivamente, el propdsito es apoyar una investigacion de tesis de grado, su informacion es

valiosa y necesaria.

CUESTIONARIO

1. Del 1 al 5 califique la calidad de los productos que se
ofrece en la linea de lubricacion y productos que dan
rendimiento al automotor.

]
]
]

1= Bajo; 2= Medio bajo; 3=Medio; 4= Medio alto; 5= Alto

Aceites

Lubricantes

Aditivos

2. Desde la fecha de solicitud de la mercaderia, ¢cuanto
tiempo espera en las entrega de sus pedidos?

[ [
u ]

4 horas 8 horas

12 horas 24 horas

3. (Considera que “Distribuidora Automotriz Quito” es | 4. Bas&ndose en su experiencia y en comparacion con
un proveedor estratégico para su empresa? el servicio brindado, ¢ recomendaria la distribuidora?
si [] No [] si [ No O
5. ¢(Le gustaria que “Distribuidora Automotriz Quito” 6. Indique el canton que le gustaria que se aperture la
aperture una sucursal en la provincia de Cotopaxi? sucursal:
Latacunga [ | La Mané ]
si [ No [] )
Pangua ] Pujili L]
Salcedo [] Saquisili L]
Sigchos []

7. Indique el sector que le gustaria que este ubicada la
sucursal:
Norte []
Centro |:|
Sur []
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Anexo 4. Requisitos para la inscripcion de un nuevo establecimiento por parte
del S.R.I.

FICHA DE REQUISITOS SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
e nace bien al paist
I PARA TGN DEL € NATURAL] O REPRESENTANTE LEGAL DE LA SOCIEDAD EN INSCRIPCION O ACTUALIZACION DEL RUC ; !
—
Mombre del Requlstta | Detalle de) Requistto | S0 o atieas Especica del | ol orecentacian Carscreristicas del Requisito
Sor vélidas las cédulas: que Indican hasta ks muerte del titular, cadicsdas, a iemproy
Origina! T (Illnenmafeheh Sin hueila personas i Se podri aceptar i ficha
Cédhuis de identidad o de Ecustorians / Extranjero Ol y.come PN Yhos 5 s % - & tidete conudis siampra
e Residente actualizacion que oo e prieda :
No se sceptan cidilas ilegibles, No se aceptan cédulas de mencr de edad cuando 1a persona ya es mayor de edad
Originaty copis mra
s Femtontana / Extranisra " % Nase ducados. El pasaporte debe inclusr aquettas hoj at
Dacumento de identificacion Residente ‘actualizacién
Oviaial v-copin par No inetuis aqwe(ha hojas que u‘«lﬁ"qve« al contribuyente. Se acepta cudlquies
Pasaportn + Visa Extramjern no residente  {inseriocicn v soio originat pars | 0,58 3C7EN S97900 o s T
Nzaeion .
3 G Originaly copis pars . i
Credencial o Certificado de o Para el caso de refugiados se solicta en lugar de! pasaporte y visa la i emitice por of Relaciones
refugiade Sranmnmediee;  feedin s orgmioas Exteriores, no se acepta le credencial caducads (ie credencial provisional de refugindo o3 vilida por tres (3) meses)
Certificado de votacksn
} St verificord en fos medios que <! SR dispanga. St no se pueds venfica: u
Ok SO Orjeinal {pasaporte, cantificado de exencién o el pago de i multa) del (itimo proreso electaral
Conificads de presentacion
> PARA ACKON DE LA UBI 6N BEL O ¥ £ S DEL CONTRIBUYENT 2 EN INSCRIS O ACTUALIZ) DELRUC
En o del RUC, ol servidor de de los siguis (vigendia de tres (3} meses desde I» facha de amisién, corte 6 pago] pars verificar su direcaon:
Detalte del Requisito Forma de presentacidn | Caracteristicas del Requistto
dacumento podré constar a nombre de 1a sooiedad, 'Fl‘("km legal o suchayuge, socio o accionista en caso de sociedades; y.
‘en caso de personas naturales a nombre de: -onyuge, pacres, herma hijos. Estos. veden ser por
8Os de: agua, servicio eléctrico, telefonia fila o movil, preﬂm wbano o rural, television (TVCABLE, Aero cabie, CirecTV, o cualguier
B v il ek » ek Stra), senvicio de intermel. Cuanda Iss planillas soan emitidas Je manera acumutada y 1a tima emitica no se ancuznire vigente 3 la
‘scturs, planita, ol feche, se adjuntars tambitn un comprobante de 30 de ks UIMOS Lres meses, En caso de que se encuentre an trdmite 3
Sckqulsicion del servieio hitico, w aceptard l Contrat SUserita con (s empnesa respectiva sl en dsta s especitica bs direczin £
caso de personss naturales se dehers presentar quiera de sustenten
la direceion del domicilia
Los Notas de Crédito o Débita que = . ieias por ser i . teldfono,
Notas de Crédito y Notas de DEbita Copia as s6my ol contr 5 dres, n de parsons y
a sociedad, tegal o su céMge. SOCIO © actionista
ﬂ documenta Fodvi constar @ nombre de ka socledad ¢ de yen caso de e
mbre de: contnbuyente, cai padres, hermanos o hijos. & pueden. i emidad
LSS RS G e O S s e Fetniechén do £t TR ioe: e v f\red Gor T perasn se Feewd I Par@eciin en aineccion ftrabsjadar
e i e ‘“n:“;': ie CUmIaUIET | de ta empresa de spus potable o energia eléctrical. L mineras nombre de lv sociaded,
» Lt y2 g ot epea bl aindasany
paturales
E’“mewwﬂmrlwmmkh tedad, legal ., 500 0
‘encaso de s hermanos o hijos. Ei contrato d! arrendammwo
debe estar inscrito ante 'a WM oficina o juzgano de inquitinato, en las localidades donde no exista aficing
- . . —— el u2gado de la civil, da firmas. e
. " mesﬂvomm"alalatm e prorm No fos que. e st #n una fecha
posterior & ta o Indica ninguna fecha de vigencia det misro. Pa:
que tes vilids la IMIIIH de arriendo en asla la direccion de! los requis
comodato debe estar con reconocimiente de Tirmas ante un Notorie
raturaies i N
roembre de s saciedad, representante legal o ae:lan&us Enel i o2 ks be
canstar to direccion exacta, & merea o0 de puosto; i Administrador e ho
contrato de Concesion Comercial o cerficaciones de so de locales  oficinas, otorgois par 2 Sienrladiogaitiat g el sttty i rofsirec bl oe bty
Ty g curas. e piw YIAIEACON: e nombre del contribuyente en caso de prrsonas naturales y an £aso de so:kdades 3 nomire o= I3 sociedad, representante legal o
s acclonistas, con la direceidn evacta, nombre e o ocificio. ndmero Ge of cina y debers ser emitia por &l Administradar en hoja
mermbretada, con seilo y firma. $i na cuente acoptars - encuentra sellado y firmado
por el Adminstrador
o El documonta debord canstar 3 nombre del contribuyente o do sy conyug, padras, hermanos o hijos en caso de persona natursly en
o cle clieota bencasio o inrjecs ca crtdiog A «caso de saciedades a nombre de la sociedad. representante legal o acclonistas
Ef dncumento podrd constar a nombre de la saciedad o de s¢ ven L TEtwakes
Nasicipat, Per Bombe
Fammmesadihoes Parminc de i Cxpe Gnicarents a nambre def contribuyente o convuge
iy Fradl DLl a Se acepta est= requisit Enicamente para 3quelios casos an aue o pradia no s do, el cuzal bee
Orreificacklo sen ot Piracriel wwta carcars 3t gt S o o Orgne? del contribuyante an caso de persanas r\lulr:les v en casa de sociedades a nombre de la sockedad, l!pr!semim! legal o aah\e\max
So o vtdmard uanda venga a requisitos descritos paralo
cual debard AGMIM @ la carts de cewion, planilia, hctur: tisicao e;e(uoma ‘estado de cuents, escriturs de comgra ‘wents, contrata
ta d= cesidn de uso gratuita del inmueble Origina! de dentro wures clausula copia de ja
cédia de U«ﬁ-ﬁd dela  porsona ‘duriﬁu de! bi 5t i No se aceptars la carta.
de it y o comodato
L2 pscritura de compra venta del inmueatile debers encontrarse inscrita en ef Registro de ia Propiedad. El certificado emitido por ste
: e o 3 entidsd tandrd vigancia de treinte (30) dias o partic ds fa facha de emision. Se aceptard sste documents cuando ¢sté a nombre deb
SIETRE NS SO S ol lomusbiely. ceificado del Rt Cndé s Pronfaid ool cantribuyents, canyuge. pacres, hermanos a hijos en el caso de persanas naturales y en caso de sociedades 3 nombre de kb sociedad,
representante fegal a sus conyuge. socke o accionits

|CONSIDERACIONES:

La vigencia del requisita serd de cuaiquiera o2 los tres (3} meses anteriores a La facha de inscripeién o actualizacion dof RUC, Tomanco en cuenta is techa de smisidn, corta, © PAED

2.- £n ef casa de facturas 2 i consta Ia di [ on iz pigina weh no imirs of v para certificar Ja revision del comprobante elecioieo, of seridor de
i CEL”, qus significa C [ el nimero de izacibn cor el cual se consultd dicha facturs v la respectiva sumilla en ks impresion del documents:

RUC.
3.- Cuando la planilia ne contenga L diceceion comaleta, ef contsiouyente o sutorizado deberd completar y firmar esta Informacion en la respectiva copia.

4.- Cunndo ef dacumento sea emitido de meners anusl, secvis el del afo en curso o Cel Inmediatamente enerior.

- Cunlquiera de ios e Identificar ia ubicacic o: pars que
& Todos los @ cads de RUC, en bueras o # @i papel térmica, papel quinics, sin tachones o enmendaduras.
7 dato completo direccidn. Este data debers L casilleros . , barcio, sector, redinty, ciudsdeta, edificio. Exte dato debe
registrarse simmpes an ef sistema Ge RUC. El resta de infarmacion puede <er madificads de scuerdo a 3 i ibir con letra clara y ingihée 12 direceisn )

Junto con 1 firma de aceptacion del cor

8.5 ol RUC G 1o sido. g hasts el ol presentar ios roquisitos 2 una inscripcion.

9 Para RUC de cural P #0 que va a ralizar, de acuerda 3 los dorumentas A0TIICOS segun La tabla de requisitos esperificns da persona natural o las cantenidas enla
prasents tabia

l NOTA: £n iox esta capla puede ser a color a blanca y negro, siempre v cuanda se encuentrs legible.
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Anexo 5. Formulario patente




Anexo 6. Solicitud en especie valorada




Anexo 7. Certificado de no adeudar




Anexo 8. Precios de productos afio 2014

PRECIOS ANO 2014
Valor
Descripcion unitario
Mobil $ 6,00
ACEITES Castrol $ 6,50
ADITIVOS |Bardahl $ 8,50
LUBRICANTES |Abro $ 6,00

Fuente: “Distribuidora Automotriz Quito”

Anexo 9. Inflacion

ANOS %
2010 3,33
2011 5,41
2012 4,16
2013 2,7
2014 3,67

PROMEDIO| 3,854

Fuente: Banco Central del Ecuador

Anexo 10. Célculo de comisiones

COMISIONES VENDEDORES

Cantidad
1 vendedor 1,584.46 mensual a
vender
Ganancia del
1 vendedor $ 12,734.68 vendedor

por las ventas

Fuente: “Distribuidora Automotriz
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