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CERTIFICADO DE CUMPLIMIENTO -
DE NORMAS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

En mi calidad de Representante Legal de COBATOSI C.A. certifico que, en la realizacién de sus
operaciones, esta compahia ha cumplido con las normas de propiedad intelectual y patentes,
incluyendo pero no limitandose a:

' Uso de software con licencias apropiadas

« Uso de imagenes y musica para publicidad con los
derechos respectivos

' Uso de publicaciones escritas autorizadas

- Uso de diversas informaciones con autorizacion de la
fuente.

- Respeto a los derechos de patentes registradas.

Atentamente,

_—

~J7
Juan Bermeo Ponce
Gerente General
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* acciones en todo nivel.

Introduccion
El 2.006 constituye el vigésimo primer ano de operacion de Cobatosi C.A.

Al igual que el afio anterior, el mercado automotor logra un nuevo record de ventas llegando a la
importante cifra de 89.169 unidades; es decir, un incremento del 8.12% comparado con el afo
anterior.

A pesar de haber sido un afio electoral, no se modifico la tendencia de crecimiento del mercado.

Particularmente, Toyota crece en ventas en un 10.8% a 6.328 unidades cbnstituyendo un nuevo
record, lo cual, le permite recuperar participacion terminando con un 7.1% versus el 6.9% del afio
anterior.

Continuando con la direccidn de gestion definida, se consolidé una estrategia de largo plazo, la misma
que fue validada por TMC. Esta estrategia busca, de manera integral, llegar a conseguir la meta de
participacion del 15% para el afio 2.010 tal como lo plantea TMC a nivel mundial.

Al igual que en afios anteriores, se trabajé conjuntamente con los Distribuidores para alinear las
]

Se realizaron importantes avances en la direccién de la unificacion de la distribucion en Ecuador.

A continuacion un reporte de las gestiones realizadas.

1.1 Reunion con SOFASA, Enero 16 - Quito

Se analizd la situacion de Prado y se establecio el interés de ambas partes por continuar
desarrollando las ventas de este producto, Sofasa confirmd su flexibilidad por incrementar la
produccién de este modelo especialmente del 3p. Se planted un plan de accién para lograr de
manera conjunta este objetivo.

1.2 Visita del Sr. T. Tanaka, Enero 24 — Quito

El proposito de esta visita fue analizar la critica situacién de asignacion de unidades por la limitada
capacidad de produccién. Concretamente se menciond la reduccion de los volimenes previamente
asignados en septiembre 05. i

Igualmente se menciono la intencidn por parte de TMC y de TDV de incrementar el precio del modelo
Corolla, lo cual tendria un efecto importante en las ventas de este producto hasta la fecha,
estratégico por su aporte en volumen a las ventas.

Se acordo tratar de conseguir mas asignacion en el modelo Yaris para compensar de alguna manera
el efecto negativo del Corolla.

Igualmente se acordd conseguir incrementar las asignaciones en los modelos Hilux 4x2 de origen
TMT.

Se establecid como meta conjunta llegar a las 6000 unidades de venta para este ano.

)
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1.3 Visita del Sr. M. Akae, Febrero 6 - Quito

El sefior Akae explica que el incremento de precio de Corolla, es solicitado por TDV y se justifica
por la revalorizacion del Real brasilero y el impacto que tendria en el costo del CKD fabricado en
Brasil.

Los Distribuidores mencionan que este incremento no es aceptable, el objetivo de ventas de 7.000
se reduciria a 6.000. Se acuerda aceptar el incremento del valor FOB de $ 70 lo que significa un
PVP de $ 100. Igualmente, la diferencia de asignacién de unidades deberia ser cubierta con mas
YARIS, e insisten en la definicion de fuentes alternativas en fa provision de Corolla.

1.4 “Ancom Meeting” Febrero 20, Bogota

Se explica sobre la limitada capacidad de produccién de TDV, la cual, se encuentra en un nivel de
147 y que TMC trabaja para cumplir el plan de produccién a julio en 180 unidades/dia.

En esta reunién, se menciona el interés de TDV de introducir el Fortuner en el mercado
ecuatoriano, con lo cual , se podria liberar la capacidad de produccion para Hilux, esta propuesta
es aceptada por Ecuador.

Igualmente, Ecuador menciona que estaria dispuesto a desistir de ordenar L/C H/D a fin de
incrementar la capacidad de la linea de Hilux.

En esta reunidn también se definieron de manera preliminar los sufijos de los nuevos modelos de
Hilux provenientes de TMT.

1.5 "Toyota Global Strategy Conference 06" Abril 11-Tokio

Por primera vez TMC convoco a sus Distribuidores a nivel mundial a una serie de conferencias en
las que se plantearon los objetivos y las estrategias para consolidarse como la marca ndmero uno
en ventas mundiales.

Bajo la frase “leading the way together” TMC mediante conferencias a cargo de los directores
responsables de cada area demostré su compromiso en lograr y mantener su liderazgo.

La vision global de Toyota es ser una compaiiia que afronta nuevos retos y'expen‘menta reformas
internas para alcanzar sus objetivos.

Las metas de ventas para el 2007 es superar los ocho millones de unidades y para el 2010 debera
superar los diez millones.

Para Latinoamérica y el Caribe sera superar las 500.000 unidades para el 2010.

Se planted que con un producto competitivo, con una mejor experiencia de compra y posesion, se
obtendra el crecimiento total del Valor Toyota.

En esta visita también hubo la oportunidad de discutir una nueva propuesta de unificacion de la
distribucién con TTC.

Asi mismo, los Distribuidores tuvieron la oportunidad de presentar su plan de largo plazo, el mismo
que fue avalado por TMC. 3
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1.6 Visita a TMT Abril 17/06 — TAILANDIA

Considerando la importancia de la fuente, se realizé una visita a las plantas de Hifux, comprobando

la mas alta tecnologia y gran capacidad, igualmente visitamos el concesionario Toyota Libra y TTK
Logistics.

1.7 “Toyota Marketing Workshop” Junio 26 /29— Lima

En este taller, se informd sobre las meta y lineamientos establecidos y comunicados por TMC en la
ultima reunién de abril.

Se menciond la decision de evaluar el impacto de Brand Campaign para realizar la 2da. parte,

siempre con el objetivo de comunicar el valor de la marca a través de distintos puntos de contacto
con el cliente.

Se solicita que para continuar con la campafna de imagen de marca se consideren las debilidades
resultantes de la investigacion e invitar a agencias nuevas “frescas” para el concurso.

Los medios impactantes resultantes de este primer sondeo fuero:  boca a boca, pruebas de
vehiculo y comercial de television.

Se informd haber completado la difusion del TWSM en 100%, y que el T3 del Toyota Value se lo
realizaria para octubre.

Se aceptd la propuesta de formar un comité regional enfocado en las campaiias regionales.

Se presentd un “Best Practice” de TDP, bajo la estructura PDCA usando como herramienta los "5
por qué”. Formaron comités Kaizen de trabajo con una participacion del 50% del personal.

Menciono que las investigaciones de los problemas a resolver lo hacen a través del VOC (Voice of
Concesionaries).

En la visita a concesionarios se confirmo el  Kaizen” realizado en relacién a: la imagen, unificacion
venta y post venta, y el servicio al cliente.
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1.8 Visita de TDV Julio 13 — Quito
El propdsito de esta reunion fue establecer el mecanismo de manejo de pedidos y el “rundown”.

TDV presenta nueva Hoja de Control de Pedidos y por Distribuidor, para visualizar las cantidades
solicitadas y confirmadas para despacho en cada embarque. ‘

Se informé a TDV el problema de desnivel en la suspension detectado en Hilux. TDV comenté que ya
ha informado a Japdn y se esperan informes.

Igualmente se comentd sobre los Problemas de pintura en Corolla. TDV - por su parte solicitd
reportes FTR y ofrecio realizar seguimiento.

Se informé que TDV dejara de fabricar a corto plazo el modelo F170.
1.9 Visita de Sofasa Julio 19 — Quito

El propdsito de esta visita fue la presentacion oficial de German Camilo Calle como nuevo Presidente
de SOFASA, en reemplazo de Luis Fernando Pelaez.

Durante esta reunién, se analizo la situacion del mercado asi como las posibilidades de promover las
ventas de los productos ensamblados por Sofasa.

1.10 Entrenamiento para entrenadores (T3) “Toyota Value in LAC” (TVLAC) Octubre 16 /
18 - Cartagena

Manteniendo el esquema de preparacion de entrenadores locales en cada pais, se organizé el taller
parta difundir la filosofia TOYOTA VALUE, adaptada a la region de América Latina y El Caribe TVLAC.

El objetivo central de este taller es entregar a los participantes herramientas concretas para entregar
“valor toyota” de la manera como lo percibe el cliente y basandose en los pardmetros de: Experiencia
de Pasion, Experiencia de Calidad y Orgullo de Posesion.

Las expectativas para el futuro respecto a este taller es desarrollar el taller en nuestro pais, con un
alcance estimado a mandos superiores y medios.

A diferencia del TWSM no creemos que el material de este taller sea apropiado para difusion masiva.
1.11" Marketing Workshop” Noviembre 28 /29 — Miami

En esta reunion se establecid el plan para los afios 07, "08, "09 se destacé la introduccion del FJ
Cruiser a partir de produccion Julio, y del Land Cruiser 200 en agosto, igualmente la introduccién del
nuevo Corolla desde produccion marzo en TDB. También se menciond la migracion de fuente para
los productos IMV desde Venezuela a Tailandia.

En cuanto a campanas regionales se comentd las de producto, FJ y L/C asi como una nueva
campaha PDCA para manejo de marca.

Se realizo la presentacion del nuevo comité regional de comunicacion RCC que coordinaria las
actividades relacionadas con la generacion de la comunicacidén que se utilizaria en la regién, esto
como un mecanismo para mejorar lo que se ha realizado hasta ahora.

Se establecieron las metas de venta regionales: 377.000 para el 07, 428.000 para el “08 y 456.000
para el "09 encaminandonos a las 500.000 en el afio 2.010.
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1.12 Observacion del simposio KEEN “Kaizen Experience & Exchange Network” Diciembre
11-14 - Los Angeles

El “Global Knowledge Center” GKC como centro de intercambio mundial de conocimiento de la marca
TOYOTA organizd la presentacion de experiencias de mejoramiento continuo que han sido exitosas en
diferentes paises de América.

El concepto de este Simposio es compartir estas experiencias a Distribuidores de otros paises.

En total se presentaron nueve casos de experiencias exitosas de: Brasil (1), Canada (3), México (1),
Panama (1), Pert (1), Puerto Rico (1) y Estados Unidos (1)

La iniciativa de GKC es excelente para compartir experiencias exitosas, si bien no todos los casos son
aplicables a nuestro mercado y a nuestra estructura, se rescataron experiencias como la de Toyota do
Brasil (Toyota Way Sales) que se esta convirtiendo en la base del entrenamiento regional a futuro.

Nuestra recomendacion es seguir participando en este tipo de simposios y generar un caso exitoso de
Ecuador para presentarlo.
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2. Actividades de mercadeo.
2.1 Antecedentes.-

En Enero del 2006 se llevé a cabo el Taller de Planificacion Estratégica con el objetivo de hacer

una revision de las actividades realizadas y una estrategia nueva de comunicacion para el 2006.

Posteriormente se realizaron reuniones con Importadora Tomebamba y Casabaca para cumplir con

dicho objetivo. Los elementos de andlisis que se utilizaron incluyeron:

«FEl plan de actividades de TMC (Lanzamiento de modelos, cambios mayores, y cambios menores,

fuentes)

*El esquema de mercadeo del libro “The Big Picture”

ePuntos de contacto con el cliente Toyota Value

Como consecuencia se definieron los 14 puntos clave de un plan de negocios hasta el afo 2010.

Con relacién al 2006, uno de los puntos decisivos fue la introduccion de nuevos modelos por parte
de TMC: Nuevo Nitro, Nuevo Yaris Sedan, Nueva Hilux, Nuevo Rav4 y Nuevo Fortuner, para los
cuales se habian desarrollado campanas regionales que contaban con un presupuesto de apoyo

publicitario importante.

Sin embargo, los nuevos modelos no contaban con la disponibilidad de producto, ni con el precio
para competir en el mercado ecuatoriano, por lo que la estrategia de comunicacién no se orientd a
la promocion y ventas, sino a! refuerzo de posicionamiento de imagen de marca, con el objetivo

especifico de incrementar el conocimiento en la mente del consumidor.
Factores externos considerados en la comunicacion.
En el 2006 habian dos factores importantes a ser considerados en el desarrollo de la comunicacion:

En el primer semestre, el mundial de fatbol Alemania 2006, con una promocion intensa en distintos

sectores econdémicos, generando por lo tanto :

*Un incremento de las tarifas, asi como la creacidén de paquetes de inversion con exclusividad de

linea, en los distintos medios de comunicacion.

eCampaiias de promocidon masiva intensas dirigidas a través de medios tradicionales y no
tradicionales, no solo en el sector automotor, sino en distintos sectores industriales, generando un

alto “ruido” y presentando por lo tanto, un riesgo alto en la efectividad del mensaje a comunicar.

En el segundo semestre, las elecciones presidenciales, con una propaganda masiva en todos los

medios de comunicacion, generada por los distintos partidos politicos.
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2.2 Estrategia de comunicacion.

Vision: Ser la marca lider en el mercado ecuatoriano.

Misién: Incrementar el posicionamiento del valor de marca en la mente del consumidor
Objetivos:

Presentar los nuevos modelos de Toyota bajo un concepto “paraguas” (con alcance hasta el 2010)
en una campana publicitaria orientada a incrementar la percepcion de imagen de marca.

Alinear todas las actividades de comunicacion en los distintos niveles: interno (fuerza de ventas),
externo (publico en general y medios de comunicacion) bajo esta estrategia, para ser consistentes
con el mensaje y lograr un alcance eficiente.

Estrategia:

Se realizé una investigacion de mercado (ABT) para conocer el nivel de conocimiento y recordacion
de la marca en el consumidor.

Se convocd a un concurso a diferentes agencias de publicidad, disefiadores y creativos para el
desarrollo del concepto paraguas.

Se definid el presupuesto de inversion en la campafia de imagen de marca, basado en el apoyo
publicitario por cada nuevo modelo asignado por TMC.

2.3 Actividades de mercadeo en relacion a Imagen de Marca
Campaiia de Imagen y presentacion de nuevos modelos
“Toyota es Toyota, Avancemos Juntos”.

El concepto de posicionamiento elegido se fundamentd en una frase frecuentemente usada por
nuestros clientes y el publico en general : "Toyota es Toyota”

Esta frase fue presentada a manera de testimonial e integrada con el slogan regional: “Avancemos
Juntos”, concepto para el cual, se desarrolld un manual de aplicacidn tanto para Distribuidores,
como para Concesionarios, considerando los distintos medios de comunicacién.

Se informo la estrategia de comunicacion a TMC vy se recibid la confirmacion del presupuesto de
apoyo en publicidad por parte de TMC.

Primera fase: Campaia externa

Difusién masiva de la campafa de imagen 7oyota es Toyota, Avancemos Juntos dirigida al pablico
en general .Medios seleccionados: Television y Vallas.

Los medios se seleccionaron en base a los resultados de percepcion de marca y de impacto
publicitario de campanas realizadas en anos anteriores, donde la mas alta recordacion se atribuyd a
television y vallas. Se desarrolld una campafia de expectativa con una animacién del logo Toyota,
integrando al slogan Toyota es Toyotay al logo de Avancemos Juntos, la misma que fue difundida
en television. 8
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Se realizd la edicion de los comerdiales de television recibidos por la regidn, insertando el derre de
la campana local en cada uno de ellos.

Se incluyd la pauta en los partidos de la semifinal del mundial Alemania 2006 a manera de spot
comercial, y también con un banner de animacion.

Segunda Fase: Campafia Interna, Integracion del personal de Toyota

El objetivo de esta campana fue motivar al personal de Toyota a través de un concurso interno a
conocer los valores de la marca.

La mecanica del Reto Toyota 06, consistia en formar un equipo de hasta 5 personas, mixto,
interdisciplinario y de ser posible inter empresarial, que responda a la pregunta “Por qué Toyota es
Toyota?”.

La respuesta debia ser expuesta en una presentacién e incluir un testimonial. Adicionalmente debia
incluir un tutor que ocupe un cargo gerencial por lo menos 5 afos y que haya visitado Japdn. Se
registraron 47 grupos a nivel nacional y 27 de ellos pudieron desarrollar el caso, realizando
actividades fuera de horas de oficina. Los premios fueron para el primer lugar :un viaje a la planta
de Japon, el segundo lugar :una visita a la TASA y el tercer lugar :viaje a la planta de Cumana, TDV;
incluyendo actividades turisticas y con todos los gastos pagados.

Ganadores: 1ler Lugar Grupo Casabaca, 2do Lugar Grupo Toyocosta, 3er Lugar: Grupo Importadora
Tomebamba Agencia Machala.

Tercera Fase: Campaiia para Medios de Comunicacién, Integraciéon personal de Toyota

Ei objetivo de la campafia para los medios de comunicacion fue generar un esquema de
comunicacidn distinto, motivando a los medios de comunicacién a investigar y conocer los valores
de Toyota.

La mecanica del Reto Toyota 06 - Concurso para Prensa consistia en desarrollar un articulo de una
hoja respondiendo a la pregunta: ¢Por qué Toyota es Toyota? Y el articulo ganador seria pautado
en todos los periddicos y revistas del pais, asi como desarrollado para la ejecucion en radio, en las
emisoras con mas alto rating y con programas relacionados a la marca.

Adicionalmente se ofrecid a los tres mejores articulos , los mismos premios que en el concurso
interno.

Los tres primeros lugares ocuparon Radio La Red, Radio Sucesos y Revista Caras,
respectivamente.

La respuesta a la pregunta planteada, del articulo ganador fue: "Porque en Toyota, piensan en m/'y
me respetan”

La campafia concluyd con un evento de premiacién y con la publicacion de 31 avisos personalizados
seguin el medio de comunicacion, a nivel nacional y 851 cufias y menciones de radio.
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2.4 Actividades de mercadeo Segmento Vehiculos Comerciales

La estrategia en el segmento de vehiculos comerciales fue ganar participacion de mercado con la
nueva Hilux 4x4 CBU de Venezuela y 4x2 CBU Tailandia.

Toyota Hilux

Comunicaciéon: Campaiia regional, Nueva Hilux, la especie dominante, difundida bajo €l esquema
de la campana de nuevos modelos.

Inversion: $170.000 Apoyo recibido TMC: 25%

Estudios: Se realizé una prueba de manejo comparativa para identificar las ventajas competitivas
_de la Nueva Hilux

Capacitacion: En Tababela, en Febrero se llev6 a cabo una capacitacion para la fuerza de ventas a
nivel nacional con el esquema tedrico — practico a fin de que cada ejecutivo identifique las bondades
del producto a través de su propia experiencia, participaron 124 ejecutivos. '

Se invitd a representantes de los medios de comunicacion a nivel nacional a realizar esta prueba de
manejo, con el objetivo de introducir este nuevo modelo, asi como para generar publicaciones no
pagadas. (Free Press), que ascienden a un valor de $4.893.

Segun el ABT, la intencion de compra de camionetas Toyota se incremento del 23.1% en dic “05 al
33.4% en ene '07.

2.5 Actividades de mercadeo Segmento de Pasajeros

La estrategia inicial en el segmento de pasajeros fue ganar participacion del mercado con Corolla,

modelo para el cual se destind la inversion mas importante en publicidad.

Dado los inconvenientes de la fuente tanto en disponibilidad, precio, y calidad , se cancelaron las
actividades de comunicacion previstas para el Corolla. Al final del afo se presentd un informe del

posicionamiento del Toyota Corolla en el pais.

Toyota Nitro

Comunicacion: Campana regional, Nuevo Nitro, se siente tan bien como se ve , difundida bajo el

esquema de la campana de los nuevos modelos.

Campaiia de promocion de ventas vinculada a Formula 1 para agilitar el stock del mes de junio.
Presupuesto: 80.000 USD Apoyo recibido de TMC : 50% en publicidad y viaje F1.

Capacitacion: Se informé la mecanica de la promocién a nivel nacional que consistié en incentivar
las ventas del Nitro durante los meses de junio y julio. Los propietarios de este vehiculo podian
participar en el sorteo de un paquete para viajar al GP F1 Brasil 2006.

Adicionalmente, Casabaca, Importadora Tomebamba, y Toyocosta generaron un plan de incentivo

de ventas con el mismo premio.

10
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Eventos: Sorteo para clientes Nitro, con presencia de un notario, un medio de comunicacién y
representantes de los Distribuidores de Toyota. Organizacion del viaje para el grupo ganador, en
total 25 personas.

Toyota Yaris SD

Comunicacién: Campafa regional, Nuevo Yaris Sedan, ! Qué diferencia!, difundida bajo el

esquema de la campafia de los nuevos modelos.
Presupuesto: 50.000 Apoyo recibido de TMC 50%
Toyota Corolla

Eventos: Se concluyé con el proyecto de pruebas de manejo comparativas del Toyota Corolla
iniciado en el 2005, cuyo objetivo fue reforzar el posicionamiento de este modelo y permitir que el
cliente a través de una experiencia identifique las ventajas competitivas de este modelo vs. su
competencia (Optra 1.8 GM). ’

Se realiz6 el sorteo del Corolla 1.6, cuyo ganador fue un cliente de Casabaca Los Chillos, quien
habia reservado un Optra y posterior a la prueba de manejo adquirié un Corolla 1.6. Con los

cupones por la participacion y compra gané un Corolla adicional.

2.6 Actividades de mercadeo Segmento SUV's

En el segmento de SUV's la estrategia fue continuar con las actividades de comunicacidn a través
del evento Pura Traccidn y la presentacion de rampas.

Vision: Reforzar el posicionamiento del segmento de SUV's

Mision: Realizar un evento para demostrar el desempefio de los vehiculos 4x4 de una manera
diferente '

Objetivo: Asignar al Prado Sumo como vehiculo de “bandera” y de esta forma reforzar su
posicionamiento y activar las ventas.

Toyota Prado 3 y 5 Puertas

Eventos: Vélidas I y II de la temporada 2006 en Tabacay y Cochasqui en los meses de abril y
junio, respectivamente.

Se realizd una evaluacion costo beneficio del evento y se resolvié migrar a un nuevo esquema del
evento, denominado “Travesias Pura Traccion”.

. =z

Vision: Generar orgullo de posesion a los propietarios de SUV" s Toyota.

Mision: Lograr que los propietarios de Toyota 4x4 descubran a través de una experiencia
apasionante el valor de la marca y que comenten sobre ella. Satisfacer la necesidad de
“pertenencia” con una actividad dirigida a sus valores y estilos de vida.

11
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Objetivos:

«Crear un evento de un dia en distintas regiones del pg-n’s, para propietarios de vehiculos 4x4 con el
objetivo de que desarrollen su destreza de conduccion y al mismo tiempo puedan compartir en
familia, disfrutar de la naturaleza y realizar una actividad distinta el fin de semana.

«Difundir estos eventos a través de un medio de comunicacion masivo, utilizando los testimoniales
recogidos en ellos.

«Transmitir los valores de la marca a los clientes Toyota ,a la fuerza de ventas y a los medios de
comunicacion.

eLograr fidelidad por parte de los clientes Toyota a través de este evento.
«Demostrar de una manera vivencial los beneficios de los vehiculos 4x4 Toyota.

«Ser consistentes con la estrategia de comunicacion de la marca, y el posicionamiento logrado del
Prado 3p y Pura Traccion.

eAlinear las actividades con las de la marca en el tema ambiental mediante la siembra de arboles
Comunicacion:

Difusién de los eventos de Pura Traccién en un segmento de 4 a 6 minutos en el programa La
Television de Ecuavisa, con alcance a nivel nacional.

Resultados:

En cuanto a la aceptacion tanto de los clientes como de la fuerza de ventas participar en este
evento vemos que cada vez hay mas interés y gradualmente aumenta, inclusive el la zonas de
Cuenca y Guayaquil.

Los resultados del ABT en relacién al segmento SUV nos indica que la intencion de compra de SUV
Toyota se ha incrementado del 21.7% en dic "05 al 25.8% en ene "07, igualmente la participacion
de mercado ha crecido para SUV del 9,6% al 10,8% en el mismo periodo.

Rampas

Se realizaron cuatro eventos durante el afio.

*10-12 Marzo Quito- Show Hipico Rancho San Francisco

«18-20 Agosto Guayaquil- “Exporacing” Malecdn Casa de Cristal
«16-21 Noviembre Quito- Automundo 2007- Cemexpo

«30- 04 Diciembre Guayaquil Toyoshow Toyocosta Agencia Orellana

Nuevo Fortuner

Sobre este nuevo producto, se realizo una clinica, dirigida a propietarios de 4x4 el 17-20 mayo en
Cuenca, Quito y Guayaquil respectivamente.

Con el objetivo de conocer la percepcion de valor del producto, en relacion a los productos de la
competencia, a fin de tener una informacion adicional para la estrategia de precio de este producto.
Luego de lo cual se logré que TMC concediera el precio adecuado al mercado y se decidid la
introduccién del modelo.

Capacitacion: Travesia Fortuner Pululahua, dirigida a ejecutivos de ventas a nivel nacional. El
objetivo fue permitir que cada ejecutivo de venta a través de una prueba de manejo del Fortuner y
de los productos de la competencia conozca las ventajas competitivos de este producto.

Se invité a representantes de los medios de comunicacién a nivel nacional a realizar esta prueba de
manejo, con el objetivo de introducir este nuevo modelo, asi como para generar publicaciones no
pagadas. (Free Press)- lograndose publicaciones equivalente a un valor de $3.200.

Comunicacion: Campana regional, Nuevo Fortuner, Mucho por vivir, difundida bajo el esquema de
campaia de los nuevos modelos. 12

Presupuesto: 85.000 USD Apoyo recibido de TMC 25%
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Nuevo Rav4

Comunicacion: Campana regional, Nuevo Rav 4, Enciende tu emocion, difundida bajo el esquema

de campana de los nuevos modelos.

Capacitaciéon: mediante un entrenamiento practico, se logré que cada Ejecutivo de Venta a través
de una prueba de manejo del Nuevo Rav4 y de los productos de la competencia conozca las

ventajas competitivos de este producto.

Presupuesto: 90.000 USD Apoyo recibido de TMC 50%

2.7 Otras actividades
Brand Campaign

Se realizb la campafia regional Avancemos Juntos 11, con difusion en television, periddicos y

revistas a nivel nacional.

El objetivo fue consolidar el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, alineado a la
estrategia regional de comunicacion. Presupuesto: USD 420600 Apoyo recibido de TMC
100%

Eventos
Automundo 2007 y Exhibicion F1-Cemexpo 16 -19 Nov 06

El objetivo fue transmitir el nivel de tecnologia de Toyota utilizado la emocidén que genera F1

mediante la exhibicidn de un modelo replica.
Visitantes: 33.794 personas.

Toyoshow-Toyocosta Agencia Orellana 27 Nov-03 Dic 06

Con el proposito de optimizar la inversion en imagen de marca, para generar posicionamiento del
concesionario, se canceld la participacion en el Autoshow de Expoplaza y se realizé un evento en el
showroom de la agencia Orellana, con la presentacion de rampas y la exhibicién de la replica F1.
Rueda de Prensa-Mall del Rio Cuenca 9-17 Dic 06

Para generar imagen de marca, con la presentacion de la replica F1 y el traje del piloto Ralf

Schumacher, se realiz6 una rueda de prensa en el Mall del Rio.

13
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Durante el 2006 se realizé un curso de Toyota Way in Sales & Marketing el 30 de junio y 1ero de Julio
en Toyocosta con la 25 participantes, 14 ejecutivos de venta, 8 ejecutivos del area administrativa y 8
ejecutivos de talleres.

Gestion RRPP Toyota Prius

Durante el 2006 se continud con la promocion del vehiculo PRIUS entre lideres de opinion, destacando
la ventaja tecnoldgica de TOYOTA a nivel mundial. Las actividades realizadas incluyeron:

 Préstamos del vehiculo lideres de opinion en Guayaquil, a través de Toyocosta el vehiculo fue
presentado a:

— Ma. Gloria Alarcon, Presidenta de la Camara de Comercio
— Luis Chiriboga, Vicealcalde de Guayaquil

— Carlos Mufioz Insua: Presidente de Telesistema

- Jaime Pérez: Gerente de Ecuavisa Guayaquil.

« Préstamo del vehiculo a SOFASA en Colombia: Este préstamo fue autorizado por el Directorio y los
costos corrieron por cuenta de SOFASA. Los beneficio obtenidos por Cobatosi fueron mantener una
buena relacién con el proveedor de Colombia y recibir un video explicativo producido a costo de
SOFASA ‘

« Se coordind a través de Casabaca el préstamo y presentacion del vehiculo a' clientes especiales de la
marca, incluyendo periodistas y lideres de opinion. :

 En Cuenca se presento el vehiculo con una charla técnica a 150 estudiantes de la Universidad del Azuay
y se expuso el vehiculo durante 2 semanas en esta institucion.

« En diciembre se inici6 el acercamiento con CARE ECUADOR con el objetivo de buscar una alianza para
promover beneficios legales para automdviles ecoldgicos. De aprobarse, el desarrolio de este proyecto se

daria en 2007.
Web
Se trabajo en la renovacion del sitio Web de Toyota Ecuador con los siguientes cambios:

*Nuevo Disefio: Actualizacion del disefio de acuerdo a la estrategia de imagen de marca Toyota es
Toyota Avancemos Juntos.

eInformacion de Producto mas completa:

Tres beneficios para el consumidor derivados de las caracteristicas y ventajas de cada producto .

« Galeria de fotos mas completa y variada
«Presentacion 360 grados del modelo mejorada
«Se incluyeron videos correspondientes a los spot comerciales de las campaiias regionales de nuevos

modelos, asi como la posibilidad de descargar el catalogo impreso de cada vehiculo (CITE) en aplicacion
PDF. 14
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2.7 Inversion Publicitaria

seg actividad ene| feb | mar| abrlmay| jun| jul {ago| sep| oct | nov| dic| inversion %
com |Nueva Hilux P wb 200.359] 14,6%
Precio Hilux 4x2 C/D oSSl 73.929| 5,4%
pas |Corolla Prueba de Manejo ' 38.080| 2,8%
Nuevo Nitro e 83.684| 6,1%
Nitro F-1 84.899| 6,2%
Nuevo Yaris Sedan 60.915] 4,4%
suv [Pura Traccion S 194.976| 14,2%
Nuevo Rav4 100.118| 7,3%
Nuevo Fortuner 92.721| 6,7%
Clinica Fortuner 8.378| 0,6%
Rampas B 14.815| 1,1%
img {Brand Campaign II 39.653) 2,9%
Imagen de marca varios 36.547{ 2,7%
Autoshows 90.012| 6,5%
Reto Toyota 06 65.650f 4,8%
Web 20.912| 1,5%
CTL 15.972] 1,2%
Estudios de Mercado 54.398) 4,0%
Varios 16.144| 1,2%
cap [Capacitacion B 84.326| 6,1%
Total 1.376.489| 100,0%
"Free Press" 14.364
ingresos P/T 37.509
Apoyo TMC 277.672}  20%

Aproximadamente el 20% de la inversion se la realizd en Hilux y en general el 70% en producto.
Es importante destacar que se recibid un apoyo de TMC equivalente al 20% del total de la inversion.

Es también importante notar que la mayor actividad se centrd a mediados de afio hacia el segundo

semestre.

16




2.8 CSI de ventas, indice nacional

—ene.abr
— may-ago 88 -
— sep-dic
85 1
83 -
80 i -
ene-abr may-ago sep-dic
—Cbaca 88 87 89
Itsa 90 89 89
cortesia y amabilidad —~Toosta 83 86 81

conocimiento del vehiculo

cumplimiento de ofertas

atencién en general

explicacion sobre financiamiento y seguros
ubicacion del aimacén

estacionamiento

aspecto de la sala de exhibicion
comaodidad de la sala

10. . explicacion sobre mantenimiento y servicio
11, explicacion sobre garantia :

.12, informacion sobre repuestos y servicio

13. indicaciones sobre los controles del auto
14. entrega oportuna del auto

15. nitidez exterior del auto

16. nitidez interior del auto

17. seguimiento a la entrega del vehiculo

18. recomendaria este almacén a otros? 17
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2.9 CSI servicio, indice nacional

= may -ago | '.
—sep - dic o |
s2{ -
81 -
80 "
ene-abr may -ago sep - dic
—Chaca 82,5 80,8 838
Itsa 81,5
—Tcosta 81,3 808 83,8

La ubicacién del taller es conveniente?
Aspectos del taller instalaciones personal?
Como es la actitud del personal ante la garantia?
Recomendaria el servicio de este taller?
Al remplazar su Toyota, pensaria comprar en este distribuidor?
Cuando remplace su Toyota pensaria en otro Toyota?
Recibié una explicacion de calculos de precios?
Recibié una explicacion clara del trabajo realizado y su precio.
El personal de servicio se muestra amable y cortés.
'Le parecié adecuado el costo de mano de obra.
Le parecid adecuado el valor de los repuestos.
Sus necesidades de servicio fueron atendidas.
La prontitud en realizar el servicio.
Le entregaron el vehiculo cuando le ofrecieron.

Se hace el trabajo correctamente a la primera vez o tuvo que volver.,
Hubo disponibilidad de repuestos.

18
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3. Mercado

Mercado total y evolucion de la participacion

100.000 — 10%
90.000 9%
80.000 - 8%
70.000 7% B
= 60.000 T6% 2
§ 50.000 - 5% >
40.000 a4y 2
30.000 + 3% §
20.000 + 2%
10000 - e T 1%
QP T : ' N
00 01 02 03 o4 05 06
—e—total 19.947 | 56.881 | 70.217 { 58.637 | 60.920 | 82.472 | 89.169
-2~ Toyota 1.705 | 3.743 | 4.039 | 3.793 | 4.929 | 5.713 | 6.328
—=— Toyota/total 8,6% | 6,6% | 58% |647% |8,09%]6,93% | 7,10%

por segmentos
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CBU y CKD, mercado total Ventas Toyota por origen

 CBU TAI
@ CBU ARG
21.050 22.768 22444 29.684 31.429 @ CBU VEN 50 428 781 1328 2172

49.167 35.869 38.476 52.788 57.740 o CBU COL 2.419 2060 2168 2344 739
= CBU JPN 1.570 1305 1790 1883 2195

CBU Colombia, por modelo CBU Colombia participacién

Tovota 1 To
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CBU Japdn por modelo
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s = = o 7: p —— /Toyota| 3887% | 3,40% | 3632% | 32,95% | 34,68%
a1/ 100 17 15 [ ) »
D 4-Ramer 64 B ) o o)
n4Ruaser 42 7 2 ) n
w4 m ® [ 7 m
T 7 3 s [ u 20
0 or St ¥ E2) ) w )
ansn 3 a ) m ™
v e 5 s 106 s 7 m

tal

Tavota / Total



<

e e o o e . e A, _ —

CBU Venezuela por modelo CBU Venezuela participacion

Tovota / Votal

Tovota / Total
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4, Operaciones
4.1 Gestion en logistica y transporte

Las gestiones de logistica y transporte estuvieron centradas en mantener operativo el transporte desde
Venezuela y mejorar el control de la calidad del transporte interno.

En el mes de Febrero ‘06 debido a corte en los volumenes de produccion de Toyota de Venezuela, se
tuvo que suspender el segundo buque andino que con mucho esfuerzo y negociacion se consiguié que la
naviera colocara en operacion a finales del 2005.

Esto representd volver a depender de un barco poco confiable en su capacidad de tranporte y
cumplimiento de frecuencias, el Pastuschenko.

Pese a los cambios realizados no hubo modificacién en el valor del flete maritimo, el mismo que se
mantuvo desde Marzo def 2005.

En lo relacionado con e} transporte interno se puso mucho énfasis en el control de la calidad, para esto se
realizaron dos cursos en el afio, en el que se instruyd sobre normas de transporte y criterios de
inspeccion.

A estos cursos asistieron los inspectores de la verificadora, chéferes representantes de los transportes,
jefes de patio de los Distribuidores, agentes afianzados.

Luego de las evaluaciones pertinentes, en el mes de Septiembre se cambid de verificadora de Bureau
Veritas-Vivac a Cotecna.

Las inspecciones vehiculares realizadas por la Verificadora continuaron, realizdndose en el 100% de
vehiculos tanto en el puerto al arribo como en todos los puntos de entrega nacionales. Esta informacion es
un importante aporte a la evaluacion de los reclamos de seguro.

En el mes de Agosto se realizd una evaluacion de agentes afianzados, y se optd por la empresa Servisac.

En los procesos de importacidn en las aduanas, la implementacion del sistema electrénico para la emisidn
del certificado de matricula ha ayudado en mejorar los tiempos de entrega de documentos.

Se ha realizado una muy buena gestion de cobro por siniestros en el transporte, tanto al seguro como a los
transportistas locales.

4.2 Gestion institucional.

Como representantes de CINAE, se participo de varios comités convocados por el INEN sea para revision 6
creacion de reglamentos, los mismos que son: Comité Técnico de Combustibles, Comité de Elementos de
Seguridad para Vehiculos Automotores, Comité de Emision de Fuentes Mdviles Terrestres.

Se particip6 en el comité de “Ancom Meeting” convocado por TDV en Septiembre 26.
Se participo en el Comité de Logistica Ancom Octubre 11, en Colombia.

Se participd en “The 2th CS Marketing InnovationMarthon Conference & CS-MIMC” kaisen Marthon.
convocado por TMC en Mayo 30, en Chile.

Se particip6 en la reunidn de “Regulations & Affairs” convocado por TMC en Noviembre 9, en Brasil.

Se organizo el Comité de Servicio, para analisis de costo de mantenimiento, en Noviembre 23, en Cobatosi.
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4.3 Importaciones

Los tramites de importacion disminuyen en un 16.4%.

Se optd por realizar una sola carpeta por pedido por embarque.

La entrega de certificados de matricula disminuye en 35%. Esto debido principaimente a que en la CAE se

implementa un sistema electrdnico para que el importador tenga acceso directo a este documento.

Las importaciones de SOFASA, se mantiene en 2 dias el tiempo promedio de nacionalizacion y en 1 dia

para la entrega de vehiculos.

En las importaciones de Japon, el tiempo promedio de nacionalizacién disminuye en 66% y el de entrega

de vehiculos en 83%.

En las importaciones desde Venezuela, el tiempo de nacionalizacion mejora en un 50%, y la entrega de

vehiculos se mantiene en 1 dia.

A continuacion las graficas con el detalle.

cantidad de triamites de importacién

250
200
150 B
100 e
50
o . ; .
(123 05 06
8TMT [\ 3 24
OTDV 87 85 70
OTMCD/C 1 12 0
B TMC 31 25 24
B Sofasa 94 81 59
Sofasa, tiempo (documentos) Sofasa, tiempo (vehiculos)
25 6
20 5
4
15
3
10
2
5 1 ¥
S g 1 k
0 - ; “05 "06 0 5
04 06
3 matriculas 1 8 2 Dent ° 1 2
O nacionalizacién 2 2 2 E. T
@ nacionalizacion 2 2 2
W docs en espera 4 11 12 viaie 3 1 1
®DUI 2 2 2 —Yal
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4.4 Siniestros

El indice de siniestralidad en el 2006 fue 6.59%, en el 2005 fue de 7.25% y en el 2004 fue de
4.73%.

Esta siniestralidad principalmente se debe al transporte desde Venezuela.

Para mejorar estos indices se did continuidad al trabajo de control de siniestralidad realizado en
afios anteriores utilizando la informacion generada por las inspecciones que la compaiia verificadora
realiza.

Con la finalidad de tener criterios unificados se realizaron en dos ocasiones capacitaciones al
personal de verificadoras, transportistas, agentes afianzados y personal responsable de recepcion en
patios de los Distribuidores.

La labor de cobro de facturas a los responsables de los siniestros, ha sido permanente. El resultado
es un incremento en la recuperacion de valores, como es el caso de Colombia que representa un
44% sobre el valor de la prima y un 3.2% en el caso de Venezuela.

Los graficos a continuacion indican los siniestros registrados por origen y por responsable. También
constan los valores pagados a la compafiia de seguros, y los recuperados.

Sofasa, responsabilidad de siniestros

Sofasa siniestros

100%

90% -
80% -

70% A
60% A @ Seguro 22 76 27
50% @ Transporte 32 61 23
03 Sofasa 37 50 5
WNOK Q Otros 0 4 4
oK O Cobatosi 15 41 16
Sofasa, costo seguro
40,000
35,000 14,000
30,000 - 12,000 4
25,000 A 10,000
20,000 - 8,000
6,000 1
15,000 A
4,000
10,000 -
2,000
5,000 A
0
0 B
| proveedor
8 prima 33,208  transporte 3,151
M deducible 6,885 0 seguro 2,76
£1no recuperable 3,032 Qotros 381
2
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TMC, responsabilidad de siniestros

T00000000000000000000000000000000000°¢ o000
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5 Administracién 14,29%
5.1 Gestion legal

La participacion accionaria y el capital

no han sufrido variaciones en el ano

2006 y se mantiene en las ITSA

859
proporciones indicadas. 42,85%

Durante el 2006 no se recibid ninguna notificacion del SRI respecto a avances en los reclamos

pendientes de anos anteriores.

Auditoria externa mantiene la posicion de que los tramites de revisidn de Impuesto a la Renta

hasta el afio 2001 han prescrito

El juicio por reclamo de pago indebido del Impuesto a la Renta por el afo 2002, fue recuperado

por el valor de $9.813,25  mas intereses por $ 470.99 correspondientes, en el afio 2006.

5.2 Administracion y sistemas

Durante el 2006 se mantuvo el numero de 15 personas en relacion de dependencia, habiéndose

reemplazado Unicamente una posicion de asistente de mercadeo por un administrador del
proyecto Pura Traccion.

En razon de ausencia por maternidad de la Contadora, se contratd desde mayo a una persona
temporal para dar soporte en esa area

El Directorio aprobo la venta de la casa propiedad de COBATOSI y el arrendamiento de nuevas
instalaciones para la oficina. Esta venta se realizé al contado en un valor de $180.000.

Se arrendd una casa para las instalaciones de la nueva oficina. El costo de las adecuaciones para
dejar funcional a esta nueva oficina ascendio a $31.295

Este afio se invirtié en la adquisicion de un nuevo servidor para el manejo de la red de datos de
COBATOSI. El valor fue de $4.008

Se reemplazd el vehiculo de Gerencia General cambiando un 4 Runner modelo 2004 por un
Fortuner modelo 2006.

Desde este afio se implantd en COBATOSI un esquema de salarios variables el cual fue disefiado
en coitjunto con el Directorio. Este esquema vincula una parte del salario a las ventas mensuales
de TOYOTA a nivel nacional. 27
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CASABACA
42,85%
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5.3 Seguros

Se renové la Péliza de Seguros para Activos de la Compafia, y para transporte de importacion
de vehiculos. Se logré una nueva mejora en las condiciones al reducir la tarifa de transporte por
propios medios de 0.11% a 0.10%.

Se mantiene la devolucion del 10% de la utilidad del negbcio por parte de la compafiia
aseguradora. El afio 2006 se recuperd un total de $10.254.50. Este monto se compone de $

1.431,38 por buena siniestralidad en los vehiculos de la compafiia y $ 8.823,12 por buena

siniestralidad en transporte de vehiculos importados

El sequro médico del personal, se mantiene con la Cia. de Seguros SALUD y el seguro de Vida con

EQUIVIDA. Se negocid un incremento en los montos de cobertura de 25% con un incremento en

la prima de solamente 3%

Los costos para la empresa y los empleados se comparten en proporciones iguales.

6. Finanzas

6.1 Situacion financiera, entorno.
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6.2 Balance general
Activo
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ACTIVOS Dic-05 % Dic-06 %
ACTIVO CORRIENTE
Caja Bancos 72.277 10,5% 166.340 26,4%
Inversiones Temporales - 0,0% 76.818 12,2%
Cuentas y documentos por cobrar
Clientes 167.202 24,4% 80.117 12,7%
Itsa 19.507 17.364
Casabaca 42.979 8.081
Toyocosta 44,900 49.823
Otras 59.816 4,849
Seguros, Sofasa y Otros 13.148 1,9% 1.334 0,2%
Funcionarios y empleados 7.476 1,1% 6.578 1,0%
Otras Ctas por cobrar 28.814 4,2% 13.492 2,1%
Total de Cuentas por cobrar 216.640 31,6% 101.521 16,1%
Menos provision cuentas dudosas - 0,0% - 0,0%
Total Cuentas por Cobrar 216.640 31,6% 101.521 16,1%
Inventarios y otros Activos
Impuestos en transito, varios - 0,0% - 0,0%
Importaciones en Transito COBATOSI 30.359 4,4% 61.146 9,7%
Total Inventarios y otros Activos Rea. 30.359 4,4% 61.146 9,7%
Gastos Pagados por Anticipados 46.023 6,7% 57.880 9,2%
Total Activo Corriente 365.299 53,2% 463.705 73,5%
CUENTAS X COBRAR LARGO P.
ACTIVO LARGO PLAZO 8.427 1,2% 0,0%
ACTIVO FIJO 312.332 45,5% 162.405 25,7%
OTROS ACTIVOS - 0,0% 4.621 0,7%
TOTAL ACTIVO LARGO PLAZO 320.760 46,8% 167.026 31,7%
CTAS DE ORDEN - 0,0% - 0,0%
Total Activos 686.058 100% 630.731 100%
30




0C0es00600000OO0CGES : 900

—

[

Pasivo y patrimonio

PASIVO Y PATRIMONIO Dic-05 "% Dic-06 %
PASIVO CORRIENTE
Cuentas por Pagar
Proveedores Locales 98.782 14,4% 59.881 9,5%
Acreedores Varios 9.738 1,4% 8.551 1,4%
Provision Beneficios 37.398 5,5% 32.935 5,2%
Impuestos 20.563 3,0% 37.253 5,9%
Otros - 202
Total Cuentas por Pagar 166.481 24,3% 138.822 22,0%
Pasivos Acumulados - 0,0% - 0,0%
Total Pasivo Corriente 166.481 24,3% 138.822 22,0%
PASIVO A LARGO PLAZO
Provision para jubilaciéon patronal 164.245 205.676
Anticipo Clientes - -
Aporte Futuras Capitalizaciones - -
TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 164.245 23,9% 205.676 32,6%
Total Pasivos 330.726 48,2% 344.498 54,6%
PATRIMONIO
Capital Social 66.000 9,6% 66.000 10,5%
Resarva Legal 31.187 4,5% 34.326 5,4%
Reserva Facultativa 8.546 1,2% 8.546 1,4%
Reserva Capital Adicional 119.945 17,5% 119.945 19,0%
Utilidad Acumulada Ao Anterior 86.685 12,6% 1.158 0,2%
Utilidad Acumulada Ano 2006 42,969 6,3% 56.259 8,9%
Total Patrimonio 355.332 51,8% 286.233 45,4%
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO 686.058 100% 630.731 100%




J

-

':i‘. . 4 ' y - : ‘ ) 4 - K
o . . . 4

)

6.3 Estado de perdidas y ganancias

i
VENTAS dic-05 % dic-06 %
TOTAL DE INGRESOS 2.082.991 200% 2.178.826 200%
COSTO DE VENTAS -13.540 ~-0,7% -13.310 -0,6%
UTILIDAD BRUTA 2.069.451 99,3% 2.165.516 | 99,4%
Otros Gastos
Gastos de Ventas y publicidad -1.277.438 | -61,3% -1.473.104 | -67,6%
Gastos de Administracion -697.820 1 -33,5% -918.409 | -42,2%
Otros Gastos ( depreciac.,bcrios.etc) -131.603 -6,3% -92.267 -4,2%
UTILIDAD (PERDIDA) OPERAC. -37.410 -1,8% -318.264 | -14,6%
Reembolso por Publicidad JPN 93.734 4,5% 307.863 14,1%
Otros ingresos 25.010 1,2% 69.377 3,2%
Otros egresos (perdida Cambio/interes) -1.509 -0,1% -2.717 -0,1%
Utilidad antes imp. Y trabajo 79.825 3,8% 56.259 2,6%
Participacion a los trabajadores 15% -15.251 -0,7% -16.645 -0,8%
Impuestos sobre la renta -21.605 -1,0% -23.580 -1,1%
UTILIDAD NETA 42.969 2,1% 16.034 0,7%

6.4 Indices financieros a diciembre

Liquides ‘03 ‘04 ‘05 ‘06

ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CORRIENTE 103.687] 116.030(116.030| 324.882].
ACTIVO CORRIENTE / PASIVO CORRIENTE 0,9 14 15 3,3
CAJA + INVERSIONES TEMP + CxC/PASIIVO CORRIENTHf - 0,6 1,2 1,3 0,0

Rentabilidad
UTILIDAD BRUTA / VENTAS NETAS 100,0%]| 100,0%)] 99,0%| 99,4%
UTILIDAD OPERATIVA / VENTAS NETAS -8,1%| -3,4%| -1,8%]| -14,6%
UTILIDAD NETA / VENTAS NETAS 4,8% 4,4%)| 2,1% 2,6%
UTILIDAD NETA / PATRIMONIO 24,3%| 26,7%)| 12,1%| 19,7%
UTILIDAD NETA / ACTIVO TOTAL 9,8%| 12,3%| 6,3% 8,9%
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7. Presupuesto 2007

En razon del cambio en la estructura de la operacién de la marca que se dara en el afio 2007, el
presupuesto se ha elaborado tomando en cuenta las siguientes premisas.

COBATOSI facturaréd a los Distribuidores hasta los pedidos que sean nacionalizados vy

entregados a nombre de estos.

Los gastos de publicidad de la marca TOYOTA se financiaran por parte de COBATOSI hasta el

primer semestre del 2007.

Los salarios se consideran hasta el mes de abril 2007 y se deja un remanente para el resto de
gastos administrativos que sean relativos a la liquidacion de la compania.

COBATOSIC.A

AL 30 DE JUNIO DE 2007

PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

INGRESOS OPERACIONALES 993.672
GASTOS OPERACIONALES -1.130.524
ADMINISTRATIVOS -329.324
PUBLICIDAD -590.200
BONIFICACION CAMBIO TDE -211.000
UTILIDAD OPERACIONAL -136.852
OTROS INGRESOS 60.000
REEMBOLSO PUBLICIDAD TTC 60.000
INGRESOS FINANCIEROS -
RESULTADO -76.852
RESULTADO AL 30 jun 2007 -76.852
RESULTADO ESTIMADO AL 31 DIC 2005 -76.852
EMPLEADOS 15% 0
IMPUESTO 25% 0
RESULTADO NETO -76.852
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8. Perspectiva 2007 y conclusiones.

En general, la perspectiva para este afio es de incertidumbre politica, lo cual, seguramente
tendra incidencia especialmente en lo referente a las tasas de interés; esto a su vez afectara las
ventas de vehiculos, sin embargo, se prevé todavia un mercado creciente que podria ser igual al
del afio anterior.

En lo referente a Toyota consideramos un afio crucial por la decision de unificar la distribucion lo
cual permitirad un operacién mas eficiente con mayor apoyo de TTC y TMC.

En cuanto a ventas, se pretende llegar a niveles de venta record sobre las 8.400 unidades,
especialmente por la provisién de unidades desde TMT.

Consideramos que los esfuerzos realizados durante los Gltimos afios serdn recompensados en
los proximos afios pues se prevé un crecimiento de las ventas muy importante, creemos que
para el 2010 se podra cumplir con la meta de alcanzar un participaciéon en el mercado de 15%.

En cuanto a Cobatosi, se tiene previsto que todo su personal pase a formar parte de la nueva
empresa TDE a partir de abril e inmediatamente se iniciaria el proceso de liquidacion.

Sefiores accionistas en esta ultima ocasion quiero dejar constancia de mi reconocimiento por la
confianza que durante estos veinte y un afos me han entregado, su apoyo y participacion han
sido la clave para llevar adelante el proyecto de consolidacidn y crecimiento de la marca en el
Ecuador.

Igualmente mi gratitud al equipo de Cobatosi por su compromiso desinteresado, considero, que
hemos realizado nuestro mejor esfuerzo por cumplir la tarea encomendada.

Gracias

—



