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RESUMEN:

La presente investigacion se basa en la elaborag@run plan de marketing de una empresa
asesoramiento tributario ubicada en el valle dehdlos.

Esta empresa tiene como mercado objetivo las pagqueiinedianas empresas de la localidad. Para lo
esta investigacion se encargé de analizar lasiéedias, limitaciones, necesidades, entre otraslteetos
que el mercado actual y potencial fundament6 emldbss recopilados mediante 117 encuestas aplieg|
PYMES del sector; donde ademas se obtuvo informamerente a competidores directos e indireg
caracteristicas y precios esperados.

En base a los resultados obtenidos luego de cansiliinercado lo que se buscé es atender laseatefias y
satisfacer al mercado tributario utilizando las rmdecuadas estrategias de marketing de acuerddag
problema encontrado.

Los resultados han sido favorables, determindndaseefectiva y rentable oportunidad de mercado,
consiste en el reposicionamiento de la empresal emeecado tributario y el mejoramiento del servi
ofertado.

PALABRAS CLAVES: Estrategias, tributacion, marketirmpresa.

los

de

Cua

das
tos,

que
Cio

TITLE:
Marketing strategies of a company of tax advisorySMBS located in the valle de los chillos
ABSTRACT:

This research is base on the developed of a magkptan of a company tax consultancy locaded irvitiie
de los chillos.

This company has a target market of small and nneddaterprises in the locality. For this researclts
commissioned to analyze the weaknesses, limitgtioeesds, among other results that the current marie
potential based on the data collected through gernid7 applied to SMBS in the locality; where is@
secured information relating to direct and indireminpetitors, features and expected price.

According to the results obtained after consultimg market what is sought is to resolve the defies and
satisfy the tax market using the most approprisiekating strategies according to each problem found

The results have been suitable; and, in fact, tlseaepositive and profitable oportunity for inviegtin this
business. that consists in the repositioning ofcthrapany in the tax market and improvement of teise
offered.
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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se basa en la elabordeidim plan estratégico de marketing para
la empresa familiar de asesoramiento tributarioet&k®ont”, ubicada en San Rafael, en el
valle de los chillos, dicha empresa tiene como sucatdo meta atender las pequeias y
medianas empresas del sector, dado que en lososlt@iios este mercado ha crecido
notablemente debido a los constantes cambios erientitbutaria los cuales se han venido
implementando por parte del gobierno local, lo dnaehecho que la recaudacién de
impuestos con el paso del tiempo se conviertaitecipal fuente de ingresos en el pais

desplazando de a poco al petréleo.

Esta investigacion previa segmentacion se encaigéstudio pormenorizado del mercado
actual y potencial de la empresa en materia tnilaytpara lo cual se tuvo acceso a los
consumidores mediante visitas técnicas y encugs@permitié conocer sus expectativas
del servicio, deficiencias, ventajas, desventajdsmngas aspectos que arrojé la investigacion
para asi luego de analizar la informacion obtedelanercado se determind las estrategias
mas adecuadas para el mercado meta a implemeradauerlo a los recursos de la empresa
y basandose sobre todo a un nuevo plan de marlkagilivgible en el sector que revolucione

no solo conceptos sino que atienda y privilegiealamente los intereses del cliente.

Xiii



INTRODUCCION

En la actualidad la falta de una cultura tributad@cuada, unido al desconocimiento total
y/o parcial por parte de la PYMES en el Ecuadoloddemas tributarios, sobre todo en el
sector del valle de los chillos, donde historicataero se ha tenido un riguroso control en
esta materia por parte del Estado, y la nuevaigmliscal aplicada en los ultimos afios por
el gobierno nacional y su determinacion sobre [@omancia de papel que juegan los tributos
en la economia del pais, ha dado paso a la imptagién de nuevos tributos y a la

restructura de otros asi como el control para shmpaulatinamente la evasion del pago de

impuestos en todas las regiones del pais.

En este ambiente se ha visto que el mercado tribuia ido creciendo constantemente a
nivel nacional y por tales motivos se propone lasotidacion de la empresa de
asesoramiento tributario en la localidad de Saa&atantdon Rumifiahui de la provincia de
Pichincha a base de estrategias de marketing atbecume permita la maximizacion de
captacion de nuevos clientes y el fortalecimien¢olas actuales con la finalidad de
incrementar los recursos econdmicos sustentablentenfa empresa y proporcionar un
servicio adecuado y de primera linea al clienteual solvente todas las necesidades que

éste posea a base de la exhaustividad.



1 GENERALIDADES

1.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.1 Planteamiento del problema

El constante crecimiento de la recaudacion trilutam el Ecuador, sumado al
aumento y la generacion de nuevos y diversos tibgiie se estan aplicando en
el pais en consecuencia a politicas econoOmicas|le®y demas por parte del
Estado. Ademas de la mejora continua en el codérelvasion de los tributos y
la limitada informacion existente sobre su apliéacipor parte del 6rgano
regulador principal, como lo es el SRI (ServicioREntas Internas) hacia los
agentes pasivos, los cuales, unido a una bajaatitnutaria existente en el pais
y el aparecimiento de pocas empresas que ayudimedidlas actuales y nuevas
politicas tributarias vigentes en el Ecuador; sotivos que indicarian que en el
pais se requieren mas empresas que asesoren yadossriudadanos sobre todo
a PYMES (Pequefias y Medianas Empresas), y persataigles que poseen
actividades econdémicas y/o comerciales de mandepéndiente a que cumplan

con sus obligaciones tributarias contraidas cdstldo.

Otras razones por las que se entenderia que éspassas de asesoramiento

tributario tendrian una gran acogida, es debidteatonocimiento y confusion
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de los ciudadanos sobre la existencia de las nombagarias vigentes y las
diversas aplicaciones de las nuevas politicastaiit@s que estan apareciendo,
sobretodo en ciudades y poblaciones donde estaraulibutaria es mucho

menaor.

Bajo estos antecedentes se propone la consolidacgposicionamiento de una

empresa de asesoramiento tributario, que ayudarcramentar la cultura

tributaria, dando a conocer a los ciudadanos dobreambios, actualizaciones

y demas en materia tributaria por canales de irdordm distintos a los usados

tradicionalmente.

1.1.2 Formulacion del problema

¢,Cudles son las estrategias de marketing adecqadda empresa de asesoria

tributaria ubicada en el sector San Rafael (Vadldad Chillos), debe aplicar

para beneficiar econémica, y culturalmente a logrdmiyentes y a la empresa

asesora?

1.1.3 Sistematizacién del problema

« ¢COmo es el sistema tributario en el pais?

» ¢ Cudles son las principales carencias del sistduigatrio en el pais?

« ¢Qué es la cultura tributaria?
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« ¢Como es el proceso de informacion de las politidastarias hacia los

agentes pasivos y sus limitaciones?

« ¢Cudl es el mercado meta en el que se profunda&arzestigacion?

« ¢Cudles son las obligaciones tributarias que ekader meta posee

actualmente con la administracion tributaria?

e ¢Cudles son las dificultades que poseen empresadechrar las

obligaciones tributarias del mercado meta?

« ¢Cudl serian las estrategias mas adecuadas aestable implementar

en el mercado meta?

« ¢ Qué beneficios y consecuencias se obtendran epfidacion de nuevas

estrategias en el mercado meta?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Generales

Establecer estrategias de marketing para una ncaptacion de clientes de una

empresa de asesoramiento tributario direcciondiares y personas naturales

en el cantén Rumifiahui.



1.2.2 Especificos

Analizar el sistema tributario en el pais y susmqpales reformas

aplicables en actualidad

« Describir cuales son las obligaciones tributariagiales del mercado

objetivo

« Determinar cual es el mercado meta en la que se&esta empresa de

asesoria tributaria

« Sefalar cuales son las principales carencias guitdides tributarias del

mercado meta

- Establecer las estrategias que se deben apliestemercado meta.

« Definir los beneficios que se obtendran con lacapion de las nuevas

estrategias de marketing.

1.3 JUSTIFICACION

1.3.1 Tebrica

El presente proyecto ambicioso, independiente eviemor estd orientado a

servir, atender y satisfacer adecuadamente al derrdoutario de personas
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naturales y PYMES que tengan actividades econorgicasomerciales en San

Rafael (Valle de los Chillos), a base de estrateggamarketing adecuadas.

Se prevé implementar nuevos e innovadores conceptesanejo estructural
conjuntamente con el marketing tributario; dondeilpgiara al cliente y a la
satisfaccion de las necesidades insatisfechadpsagilientes se beneficiaran
debido a que cumplirdn con todas sus obligacionlestdérias y no poseeran
deudas con el Estado ademas de adoptar una maygoy cultura tributaria, y
en cuanto a la empresa de asesoramiento tribygarigus servicios fijara un
valor econdmico que enriquecera sus arcas, ademds datisfaccion de

contribuir con la sociedad y el Estado.

1.3.2 Metodoldgica

Este trabajo se lo efectué en base a una invegtigagploratoria en primera
instancia, debido a que se repaso la literatusdexe en lo referente a las bases,
a histéricos a leyes, reglamentos, reformas trniiagaigentes en el pais y demas
concernientes a este campo, para luego pasar awestigacion de campo
donde se tuvo contacto directo con los involucradas en este caso son los

agentes pasivos, como ciudadanos con actividadesmica y Pymes.

En la investigacion de campo se analizé el entgrs®tuvo acceso mas preciso
a la realidad; conociendo con exactitud el problgmaateado en el presente
proyecto, en donde se recolectd datos e informa@bosa que conjuntamente

con la investigacién descriptiva se tuvo accesecttircon los involucrados a fin
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de establecer solucion y la posterior propuestmasiestrategias de marketing
gue ayuden y colaboren a aumentar la cultura #itauty se satisfagan las
necesidades insatisfechas por parte del mercdudario en la localidad del

Valle de los Chillos.

1.3.3Practica

La preparacion de esta tesis me sirve como gudafuantal para la realizacion
y consolidacion de una Empresa de Asesoria Trilayter misma que esta
ubicada en el corazon del Valle de los Chillos @opddré desarrollar los
conocimientos de marketing, tributarios, admintstos, financieros entre otros

adquiridos durante mi carrera universitaria.

Esta empresa esta ubicada en el Valle de los Ghiltidis exactamente en la
parroquia de San Rafael, en el canton Rumifiahajqeia de Pichincha, debido
a que en este sector las empresas de asesoratriaiterio a Pymes y personas
naturales con actividades economicas independieyltiescomerciales son

limitadas en comparacion a la demanda actual yhpiatiedel sector.

Otros motivos relevantes se deben a la adquist@&m local comercial. Vivir
en sector desde hace 12 afios aproximadamenterycteraimiento de ciertas
costumbres, tendencias, necesidades de la poblaeidpresas del sector, tener
dos afios de experiencia prestando este servigidgdrio de manera particular a
un grupo pequeiio de clientes comprendidos prinoigate por vecinos, amigos

y familiares.
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Con la consolidacion de esta empresa de asedbritatia inicia una etapa mas
del desarrollo y perfeccionamiento personal y miofeal, ya que encuentro en
esta nueva necesidad tributaria insatisfecha pte da los agentes pasivos una
oportunidad profesional enorme, la misma que ea daga investigacion seria
y a la aplicacién de los conocimientos adquiridasadte mi vida, estudios
universitarios y experiencia laboral veo aqui lgaméorma de retribuir a mis
familiares, amigos, profesores, comparieros y elafsociedad en general todo

lo que se me ha concedido.

Esta investigacion es ademas la oportunidad cleoagreta de emprendimiento
sustentable y sostenible, en un nuevo mercadoesingento, como lo es el
tributario, que tiene no solo un gran futuro sideraas un excelente presente el
mismo que debe ser explotado al maximo con intetigey aplicando las

estrategias adecuadas ya que tiene una alta teadierseguir incrementandose.

1.4 METODOLOGIA

1.4.1Tipo de estudio

Los estudios efectuados se basaron en la acceéatitie la informacion a
obtenida, siendo estos en primera instancia deetiptoratorio que me permitié
recolectar datos disponibles, repasar la literatigonible y la investigacion de
campo a realizada. A esta se le complement6 condstigacion descriptiva

donde se analizaron las relaciones entre distvdasbles. Esto dio como
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resultado un acercamiento directo a los consunmsdpotenciales, a través de

recoleccion de datos por encuestas, su tabulagi@sterior interpretacion.

Una vez recolectada toda la informacion que descabconsumidor, su estilo
de vida, sus actividades empresariales y comes¢cedadisefiaron las estrategias
de marketing mas adecuadas de acuerdo al mercado sueejecucion y sus

ulteriores resultados.

1.4.2 Método de investigacion

Investigacion exploratoria. Esta se realizo eztd@a previa de la investigacion,
para conocer precisamente lo que se encuentrdoessiudiado y analizado
actual y anteriormente por parte de las emprega#drias que brindan este
servicio y por parte de las normativas legalesitaibas actuales aplicables a los

sujetos pasivos, por parte de la administracidutaria.

Con esta investigacion exploratoria se tuvo aceeknque el actual mercado
meta posee como obligaciones tributarias, su phnomiedto, su normativa y
demas. Y por otro lado se estudi6 las estrategphsadas de la competencia
para con este mercado meta y asi se analiz6 sategss, carencias, etc. De
esta forma no solo se mejor6 sus estrategias dé&etimy sino que se
implementaron nuevas estrategias en marketing,deringtraciéon y demas
soluciones y mejoras que en el transcurso de lastgacion se fueron
encontrando, para lo cual fue necesario que eséstigacion exploratoria se

haya conjugado a la par con una investigacion ogpoa
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Investigacion de Campo: Se la efectu6 a la pataowvestigacion exploratoria,

ya que en la exploratoria no existe mucha liteeatlisponible.

Esta investigacion se la efectud en las instalasiale la empresa tributaria y en
visitas a empresas del sector. Por lo cual fuests fase de campo donde se
tuvo contacto directo con los actores directos derestos como lo son, los
agentes pasivos, competencia y demas. Asi se paigar con una mayor
precision las necesidades insatisfechas, mejotssnas falencias y carencias

gue se visualizaran en esta investigacion.

Para el estudio de la competencia en la investigat® campo se aplicara una
técnica de marketing como la del cliente fantassnara técnica utilizada por

las empresas para evaluar y medir la calidad atetecion al cliente.

Posteriormente y a la par de la fase de campo is® ila investigacion

descriptiva, la misma que se enfocO a transcrdsr resultados obtenidos y
cruzarlos con las variables a fin de dar solucioefstivas, practicas y
desarrollar estrategias validas para el mercada erekl cual se desarrolla la

presente investigacion de grado.

1.4.3 Técnicas de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos la investigacion §é da la observacion de los

involucrados directos que fueron el objeto de estdel presente proyecto,

como lo son los agentes pasivos y el agente aEMastado).
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Las encuestas, las mismas que fueron dirigidas @ilmladanos y empresas
luego de la respectiva segmentacion previa deladertibutario, la cual facilitd

el andlisis posterior en el procesamiento de amécion.

Luego de la recoleccion de datos por medio de damidas anteriormente
sefaladas, esta informacion se la procesé en grgmma de excel a fin de

facilitar su andlisis y donde se procedio a codificalmacenar la informacion.

En la codificacion se asigné un nombre a cada wndad caracteristicas

recogidas o variables que permitié una facil ideratcion.

Se asignd un valor numérico a cada una de lasarésgpara luego realizar el
estudio de los datos mediante una estadisticaipiszy la misma que se
encargo de detallar a los sujetos estudiados acidalcon todas y cada una de
las variables recogidas. Estas variables fueranttativas como cualitativas,
las que sirvieron para la presentacion de la indoiém, y después de haber

realizado los pasos anteriores se llegoé a la naugstt mercado meta.

Fue en base al mercado meta que se procedio mraléxion de las estrategias

de marketing para el mercado tributario.

1.4.4 Fuentes primarias

Como fuentes primarias tenemos a los involucradestds como lo son:
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El Estado como agente activos y los contribuyetcieso agentes pasivos, estos
ultimos que se encuentran segmentados en Pymessgnpse naturales que
hayan poseido, posean o desee tener una activddadreica y/o comercial de

manera independiente.

1.4.5 Fuentes secundarias

Las revistas especializadas en el campo. Estemfiraportantes para conocer
los diferentes puntos de vista y enfoques de itisas y especialistas sobre los
cambios, adecuaciones, apariciones y mas reformés reormativa legal

tributaria, y en fin a todo lo que involucre al@mip que se investigo.

Internet. Este nutrié sobre todo a estudiar radkd tributarias que se presentan
en otros entornos, paises y mas, las cuales aitari@ise pudieron aplicar al
entorno de la presente investigacion, de acuerdimsaanalisis previos
pertinentes. Adicional el internet colabor6 a prev estrategias que en otros

entornos fracasaron o que su vez tuvieron éxito.

El internet me ayuddé ademas para investigar pagidesopinion, blogs

tributarios, etc., para el estudio de la compegenci

La competencia: En base a esta se conocio laseggaim que utilizan con el

mercado meta. Asi se obtuvo informacién sobrdisitsciones y sus aciertos.

Universidades, profesores, especialistas, etc. &tas fuentes se indago lo

estudiado, lo investigado sobre el tema en tesggato.
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En cuanto a los profesores la investigacion setetr base a la experiencia de
los mismos asi como con los especialistas, los asgfue en muchos casos son
o fueron ex funcionarios de Servicio de rentagmat® y poseen una vision del

entorno claro.

1.5 MARCO DE REFERENCIA

1.5.1 Tributo

1.5.1.1Concepto

Los tributos son prestaciones en dinero que ebdBs&ige, en razén
de una determinada manifestacion de capacidad exc®0en

virtud de una ley, con el objeto de obtener reaipgra financiar el
gasto publica o para el cumplimiento de otros fidesinterés
general. (Luna & Guzman, 2012)

1.5.1.2Clasificacion

Impuestos:

“Son tributos que se hacen exigibles por una sitnael hecho generador,
gue no tiene vinculacidon con una prestacion deamidor publico u
realizacion de una obra publica por parte del EstaflLuna & Guzman,

2012)

Se puede afirmar que los impuestos se dividen srcldses: Impuestos

directos, que gravan manifestaciones exclusivameaté riqueza del
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contribuyente, e indirectos que corresponde al pagouna persona debe

realizar por la utilizacion o el consumo de algo.

Los principales impuestos en los cuales se cehmasgente trabajo son:

a. Impuesto al valor agregado (IVA):

Grava al valor de la transferencia de dominio a emportancia
de bienes muebles de naturaleza corporal, en sagastapas de
comercializacién, asi como a los derechos de aptopiedad
industrial y derechos conexos; y al valor de losvisi®s
prestados. Existen basicamente dos tarifas paragsuesto que
son 12% vy tarifa 0%.

Se entiende también como transferencia a la veathiehes
muebles de naturaleza corporal, que hayan sidbidesi en
consignaciéon y el arrendamiento de éstos con opcién
compraventa, incluido el arrendamiento mercargil bodas sus
modalidades; asi como al uso o consumo personiakd@enes
muebles. (Ley de Régimen Tributario Interno)

Este impuesto se declara de forma mensual si &ebique se
transfieren o los servicios que se presten estrados con tarifa
12%; y de manera semestral cuando exclusivamente se
transfieran bienes o se presten servicios graveaosarifa cero

0 no gravados, asi como aquellos que estén sajdsoetencion

total del IVA causado, a menos que sea agenteteecién de

IVA (cuya declaracion serd mensual). (Ley de Régim
Tributario Interno).

b. Impuesto a la renta (IR):

El Impuesto a la Renta se aplica sobre aquellaageque
obtengan las personas naturales, las sucesionesasdy las
sociedades sean nacionales o extranjeras. Eiogpeirapositivo
comprende del 10. de enero al 31 de diciembre.

Para calcular el impuesto que debe pagar un cagértte, sobre
la totalidad de los ingresos gravados se restarddaoluciones,
descuentos, costos, gastos y deducciones, impsitablales
ingresos. A este resultado lo llamamos base in@ni

La base imponible de los ingresos del trabajo émcidn de
dependencia esta constituida por el ingreso gravaeloos el
valor de los aportes personales al Instituto Ecizato de
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Seguridad social (IESS), excepto cuando éstossgados por
el empleador.

La declaracion del Impuesto a la Renta es obligajmra todas
las personas naturales, sucesiones indivisas ydamzs, aun
cuando la totalidad de sus rentas estén consttyidaingresos
exentos, a excepcion de:

1. Los contribuyentes domiciliados en el extere no tengan
representante en el pais y que exclusivamenteriengeesos
sujetos a retencion en la fuente.

2. Las personas naturales cuyos ingresos brutoantgurel
ejercicio fiscal no excedieren de la fraccion basic gravada.

Cabe mencionar que estan obligados a llevar cdidzdbitodas
las sociedades y las personas naturales y sucesimiigsas que
al 1ro. de enero operen con un capital supetims SD 60.000,
0 cuyos ingresos brutos anuales de su actividadbetica sean
superiores a USD 100.000, o los costos y gastoslessean
superiores a USD 80.000; incluyendo las personasates que
desarrollen actividades agricolas, pecuarias, thes o
similares. Las personas naturales que realiceividades
empresariales y que operen con un capital u obteimggiesos
inferiores a los previstos en el inciso anteri®i eomo los
profesionales, comisionistas, artesanos, agemgesentantes y
demas trabajadores autonomos deberan llevar unaacue
ingresos y egresos para determinar su renta imigon(hey de
Régimen Tributario Interno).

. Impuesto a los Consumos Especiales (ICE):

El impuesto a los consumos especiales ICE, seaaplia los
bienes y servicios de procedencia nacional o imapdart
detallados en el articulo 82 de la Ley de Régimghutario
Interno. (Ley de Régimen Tributario Interno)
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Grafico N° 1: Tarifas del impuesto a los consumidas

especiales

Art. B2.- Estan gravados con el impuesto a los consumos especiales los siguientes bienes y
Servicios:

gonan

preparados totalmente o en parte utiizande como materia prima hojas del

tabaco y destinades a ser fumados, chupados, inhalades, mascades o 150%

utilizados como rape).

Bebidas gaseosas 10%

Perfumes y aguas de tocador 20%

Videojuegos 35%

:l'maﬁ Ee UEgD, armas EEPUFUVES Y municiones EICEPEO aque E13 anull’laa$

por la fuerza pablica 300%

Focos incandescentes excepto aquellos utilizados comeo insumos automotrices 100%

TARIFA AD

GRUPD IT VALOREM

i. Vehiculos motonzados de transporte terrestre de hasta 3.5 toneladas de carga, conforme
el siguiente detalle:

[Vehiculos motonzados cuyo precic de venta al publico sea de hasta UsD)

20.000 J i
[Camionetas, furgonetas, camionet, y Veniculos de rescate cuyo precio de

venta al pablico sea de hasta USD 30.000 5%
VENCUoS THotoNZados, exXCceplo CalTHONeELaS, TUrg: ¢ CAINIONIES Y venicuios)

de rescate, cuyo precic de venta al piblico sea superior a USD 20.000 y de| 10%
hasta USD 30.000

[VeRiculos motorizados, cUyo Precio e wenta al publico ©ea supenor a UsD -
30.000 y de hasta USD 40.000 15%
[Vehiculos motorizados, cUyo Precio de wenta al publico sea supenor 3 USD

40.000 y de hasta USD 50.000 0%
[VeRiculos motorizados cuyo precio de venta al pubDNco sea Superor a usD

50.000 y de hasta USD 60.000 25%
[VEhiculos motonizados cuyo precio de vents al publico Sea supenar a usD

60.000 y de hasta USD 70.000 0%
Vehiculos motonzados cuyo precie de venia al publice sea supernor a UsD

70.000 2%

2. Vehiculos motorizados hibridos o eléctricos de transporte terrestre de hasta 3.5 toneladas
de carga, conforme el siguiente detalle:

Vehiculos hibrndos o eléchicos cuyo precic de wenta al publico sea de hasta

USD 35.000 O
[Vehiculos hibridos o electncos cuyo precio de venka al publicc Sea superior a

USD 35.000 v de hasta USD 40,000 2%
[Vehiculos hibridos o electncos cuyc precio de venta al publico Sea superior a

USD 40.000 y de hasta USD 50.000 147
VeRiculos NIbridos o elecincos cuyo precio de venta al publico sea superior a

USD 50.000 v de hasta USD 60.000 207
[Vehiculos hibndos o electncos cuyo precio de venta al publico sea superior a

USD 60.000 v de hasta USD 70.000 26%
[Vehiculos NIBroos o elecircos cuyo precio de venta al publico sea superior a

USD 70.000 32%
3. Avicnes, avionetas y helicopiercs excepio aqueﬂés destinadas al tI'EnSDDITa
comercial de pasajeros, carga y Servicios; motos .acuaticas, btricares, 159,
cuadrones, yates y barcos de recreo:

TARIFA AD

VALOREM
Servicios de television pagada 15%

CEMVICIDS dE Casinos, salas de JUsgo (Bingo - Mecanicos) y otos juegos de

azar 5%

GRUPO IV

3 =U

miembros y usuarios los Clubes Sociales, para prestar sus servicios, cuyo 359,
monto en su conjunto supere los US $ 1.500 anuales
TARIFA TARIFA AD
SESIDY ESPECIHCA VALOREM
0,08 por
Cigarrillos unidad NSA
6,20 USD por
litro de aleohol
Bebidas alcohdlicas, incluida la cerveza® puro 755

*Segun Resolucion NAC-DGERCGC11-00461 publicada en el Tercer Sup. Del Registro Oficial el 30 de
diciembre de 2011, la tarifa especifica para este producto, vigente para el afic 2012, es de 6,08 USD por

litro de alcohol puro

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: Servicio de Rentas Internas.
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d. Otros impuestos:

En la Normativa Tributaria del Ecuador también e&althn los
siguientes impuestos:

Impuestos a los Vehiculos Motorizad&ste impuesto debe ser
pagado por los propietarios de vehiculos motorizade
transporte terrestre en forma anual. Se paga sblanallio del
vehiculo que consta en la base de datos del SRblgin &
Vizcaino, 2008)

Impuestos a la Salida de Divisadss el impuesto que se carga
sobre el valor de todas las operaciones y trarmaesi
monetarias, en las que se transfieran o enviemodaiexterior,
con o sin intervencion de las instituciones quegrdn el sistema
financiero. La tarifa actual del Impuesto a lad&atle Divisas es
del 0.5%. (Holguin & Vizcaino, 2008)

Impuesto a las Herencias Legados y Donacioste impuesto
se aplica a los beneficiarios de herencias, legadi@naciones
gue hayan incrementado su patrimonio a titulo goatuEn
general se paga sobre el avalio comercial de éoebj vigente a
la fecha del fallecimiento o del afio de constitnaé la escritura
de donacion. El valor a pagar se lo calcula deraitua una tabla
progresiva ubicando la masa hereditaria 0 monta denacion
en el rango respectivo. (Holguin & Vizcaino, 2008)

Tasas:

La tasa es el tributo exigible por la prestaci@ctya de un servicio
individualizado hacia el contribuyente.

Como ejemplos de tasas tenemos: tasas por servicios

administrativos, por servicios portuarios o aduasearancelarias,
recoleccion de basura, alcantarillado. (Luna &1@aaz, 2012)

En otras palabras podemos decir que las tasasnsioibuto que debe ser

pagado a si el mismo no haya sido utilizado.



18

Contribuciones especiales:

Son un tributo cuya obligacion de pago se derivia bdtencion de
beneficios especiales individuales o de gruposatesxcimediante la
realizacion de obras publicas o del establecimierdampliacion de
servicios publicos y cuyo producto no debe tenedestino ajeno a
la financiacion de las obras o las actividades cpsstituyen el
presupuesto de la obligacién. (Luna & Guzman, 2012

Algunas contribuciones especiales que el estadedi@ado son: aceras,
aceras, ensanches y construccion de vias de taske, donstruccion de

plazas.

1.5.2 Obligaciones tributarias

1.5.2.1Concepto

Se define a la obligacion tributaria como el viodutidico personal,
existente entre el Estado o las entidades acreederaibutos y los
contribuyentes o responsables de aquellos, erdvitéli cual debe
satisfacerse una prestacion en dinero, especiesereicies
apreciables en dinero, el verificar el, hecho gashar previsto por la
ley.

1.5.2.20bligaciones por contribuyente

a) Personas Naturales (Régimen Gener8Pn todas las personas,
nacionales o extranjeras, que realizan actividadesmomicas
licitas.Las personas naturales que realizan alqoividad
econdmica estan obligadas a inscribirse en el RéMitir y
entregar comprobantes de venta autorizados pdIlgd@ todas
sus transacciones y presentar declaraciones deestgsude
acuerdo a su actividad econémica.
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Las personas naturales se clasifican en obligaddevar
contabilidad y no obligadas a llevar contabilid&E encuentran
obligadas a llevar contabilidad todas las persorasonales y
extranjeras que realizan actividades economicaseycgmplen
con las siguientes condiciones: tener ingresos reaya $
100.000, o que inician con un capital propio may&60.000, o
sus costos y gastos han sido mayores a $80.000.

En estos casos, estan obligadas a llevar contatbjlidajo la
responsabilidad y con la firma de un contador jgoldkgalmente
autorizado e inscrito en el Registro Unico de Qbagentes

(RUC), por el sistema de partida doble, en idioastailano y en
dolares de los Estados Unidos. Las personas gaenmglan con
lo anterior, asi como los profesionales, comisiasisartesanos,
y demas trabajadores autonomos (sin titulo prafesig no

empresarios), no estan obligados a llevar contiuili sin

embargo deberan llevar un registro de sus ingrgsegresos.
(Ley de Régimen Tributario Interno)

Grafico N° 2: Pago de Impuestos personas naturale®
obligadas a llevar contabilidad

WA
i SEESTRAL ] MU0
DEL RUC MEMSUAL Primer Segundo LA RENTA
Semestre | Semestre

10 del mes 10 de 10 de 10 de

3 siguiente julio energ MEreo
2 12 del mes 12 de 12 de 12 de
siguiente julia enero marzo

3 14 del mes 14 de 14 de 14 de
siguiente Julio enero marzo

i 16 del mes 16 de 16 de 16 de
_siguiente | julio | enero | marzo

5 18 del mes 18 de 18 de i8de
siguiente julio enero Marzo

8 20 del mes 20 de 20 de 20 de
siguiente julio enero MErIo

= 22 del mes 22 de 22 de 22 de
Siguiente julio enere Mmarza

8 24 del mes 24 de 24 de 24 de
siguiente julic enera Marzo

9 26 del mes 26 de 26 de 26de
siguiente julio enero marza

o 28 del mes 28 de 28 de 28de
siguiente julio enero mare

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: Servicio de Rentas Internas

a) Personas Naturales (Régimen Simplificado RISH)RISE es

un nuevo régimen de incorporacion voluntaria, rdaagel pago
del IVA y del Impuesto a la Renta a través de aiotansuales y
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tiene por objeto mejorar la cultura tributaria épas”. (Ley de
Régimen Tributario Interno)

b) Sociedadestas Sociedades son personas juridicas que realizan
actividades econOmicas licitas amparadas en unaafigggal
propia. Estas se dividen en privadas y publicasaalerdo al
documento de creacion.

Las Sociedades estan obligadas a inscribirse RWEL emitir y
entregar comprobantes de venta autorizados p&Rlgh@ todas
sus transacciones y presentar declaraciones deestgsude
acuerdo a su actividad econémica. Los plazos pasentar
estas declaraciones se establecen conforme el maligito del
RUC.

Gréfico N° 3: Pago de impuestos sociedades y obldys a

llevar contabilidad

PLAZOS PARA DECLARAR Y PAGAR IMPLIESTOS
o ANTICIPO IMPUESTO i "
U':::F‘UU NG LI L L RE I'-'I\IJ-LJIIL}N’-E ME :::' Al
L"Ell. é‘:UC T PRIDERA LI EN |:II'I. FUEN;E R
CLOTA CUOTA
FORMULARID FORMULARID | FORMULARID
101 rRRMLLARL. 38 105 y 103 104
1 10deabril | 10 dejulio 10 de 30 del ines el s
septiembre siguiente siguiente
z 12 de sbril | 12 de julio oLn 42 4k} thes 12 e siies
. | septiembre | siguiente sigulente
14 de 14 del mes 14 del mexs
R o
; 14desbril | 4deilio | coptiembre | sigulente sigulente
16d 16 dal 16 dal
4 16de abril | 16 de julio = il Flmes
septiemhbre siguiente siguiente
5 18deabril | 18 dejulio %306 IR imas F30elnies
septiembre siguiente sipuiente
204 20 dal 20 del
& 20 de abril 20 de julio - g g |_E i . ? i
septiembre siguiente siguients
d I |
7 22deabril | 22dejulio £5 0 42 AL n 32 9-imes
ﬁptlﬂﬂlhff Liguiente figuiente
a a del 24 del
g 24deabril | 24 dejulio 24y 4 Hclmes b
ﬁptlﬁmhfe Liguiente siguiente
8 26deabril | 26dejullo 25de 2 e 2qdeimes
septiembre siguiente siguiente
o sgdeabrll | 28dejulio i 28 A e 28 @5} s
septiembre siguiente sipuiente

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: Servicio de Rentas Internas

Las Sociedades deberan llevar la contabilidad bé&go

responsabilidad y con la firma de un contador pablegalmente
autorizado e inscrito en el Registro Unico de dbuagrentes (RUC),

por el sistema de partida doble, en idioma casieNeen dolares de
los Estados Unidos. El incumplimiento de las namagentes

establecidas podra ser sancionado de conformidadstablecido

en el Codigo Tributario. (Ley de Régimen Tributdriterno)
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1.5.3 Sujetos de la obligacion tributaria

Los Sujetos de la obligacion tributaria se claaifion tributacion:

« Sujeto Activo: Ente publico acreedor del tributo

e Sujeto Pasivo.: Es la persona natural o Juridice, esta obligada a

cumplir las prestaciones tributarias, ya sea comspansable o

contribuyente.

« Oftros sujetos pasivos son: Comunidades de biengdades que al ser

carentes de personalidad juridica contribuyen uidagheconomica o

patrimonio independiente al de sus miembros y loeaeyacentes. (Ley

de Régimen Tributario Interno)

1.5.4Tipos y clases de contribuyentes

1.5.4.1Tipos de contribuyentes

« Personas Naturales: Las personas naturales, ssampsrfisicas que

pueden ser:

= Nacionales.
= Extranjeras residenciales.

= Extranjeras no residentes.
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Se considera a una extranjera como residente gai%lcuando su

estadia supera ciento ochenta y tres dias, setinwmo no.

Personal Juridicas o Sociedadess personas juridicas o sociedades

en general, comprenden a:

= Todas las instituciones del sector publico,

= Las personas juridicas bajo control de las Supmsritgncias de

Compaiiias y de Bancos,

= Las organizaciones sin fines de lucro,

= Los fideicomisos mercantiles, las sociedades dedec

= Cualquier patrimonio independiente de sus miembfiogernas)

Entre las sociedades que realizan actividadesirs&s de lucro,

tenemos las siguientes:

= |nstituciones Educativas.

= |nstituciones de Salud.

= QOrganizaciones de Beneficencia.
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= Entidades deportivas.

= Fundaciones de Investigacion.

= Colegios Profesionales.

= Entidades Culturales.

= Partidos Politicos.

= Entidades de Culto Religioso.

= Cooperativas.

= [nstituciones dedicadas a la Promocion y Desard#lta Mujer,

Nifio y Familia. (Internas)

Mientras que, entre las sociedades que realizavidedes con

fines de lucro, tenemos:

» [nstituciones bajo el control de la Superintendende
Compafias, como las Compafias Andénimas o de

Responsabilidad Limitada, etc.

= Bancos y Cooperativas reguladas y bajo el contel lal

Superintendencia de Bancos.
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= Establecimientos permanentes de empresas extranjera

= Otras compafiias o patrimonios independientes, cdaso
sociedades civiles de hecho, civiles y comercidigdsicomisos,

etc. (Internas).

1.5.4.2Clases de Contribuyentes

« Especialest.os Contribuyentes Especiales son aquellos defmido
de acuerdo a ciertos parametros establecidos por la
Administracién Tributaria y que tienen otras obtgmes
tributarias adicionales. Pueden ser una persofiatap una

sociedad

« Otros: Los contribuyentes denominados Otros, congee todos
los sujetos pasivos, sean personas naturales edsmigs, que no
han sido calificados como contribuyentes especiales se han

inscrito como contribuyentes RISE.

1.5.5Registro Unico de Contribuyente

El registro Unico de Contribuyente es un instruroemie tiene por funcion

registrar e identificar a los contribuyentes cone$ impositivos y es

administrado por el Servicio de Rentas internasnd & Guzman, 2012)
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1.5.6 Marketing

1.5.6.1Concepto

“Proceso de planificar y ejecutar el conceptoyetip, la distribucién y la
comunicacion de ideas, productos y servicios, paar intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizaciosialéDaza, 2005)

1.5.6.2Estrategias de marketing

Un conjunto de acciones encaminadas a consecueignalventaja
competitiva sostenible en el tiempo y defendiblente a la
competencia, mediante la adecuacion entre los sesury
capacidades de la empresa y el entorno en el peahoy a fin de
satisfacer los objetivos de los multiples grupasigpantes en ella.
(Aleméan & Munuera, 2007)

1.5.6.2.¥entaja competitiva

La ventaja competitiva son atributos que una margaroducto
posee, y les da una superioridad frente a sus dmopes. La
misma que debe ser defendible y sostenible eerapb frente a la

competencia, ventaja que debe ser dificilmenteaafait

Elementos de la ventaja competitiva.

Fuentes de la Ventaja: Habilidades Superiores, iResu
Superiores.



26

Posiciones Ventajosas: Valor superior para el aorduor,
bajo coste relativo.

Resultados: Satisfaccion, lealtad, cuota de mercado
rentabilidad. (Aleman & Munuera, 2007)

1.5.6.2.Mix de marketing

Kotler y Armtromg, definen al marketing Mix como:

El conjunto de herramientas tacticas controlables d
mercadotecnia que la empresa combina para produair
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa pheder

para influir en la demanda de su producto. (Ko#er
Armstrong, 2008)

Por lo tanto podemos decir que el mix de marketsgel conjunto
de herramientas que al combinarse se obtiene uha@gs frente al

mercado.

El mix de marketing esta formado por 4 p y son:

* Producto.

» Plazay distribucion.

e Promocion y Comunicacion.

* Precio

Producto: Conjunto de atributos, tangibles o inilalegque la
empresa ofrece a un mercado meta para su adquoiSisio y/

0 consumo, para satisfacer una necesidad o un.désetler
& Armstrong, 2008)
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Esta variable a su vez, tiene su propio mix:

Disefio. Variedad. Envase
Etiquetado Caracteristicas Servicios
Calidad Marca Garantia

Precio: Es la cantidad de dinero que los clientstne
dispuestos a pagar por un determinado productes I& Unica
variable que genera ingresos para la empresa, e@degu
demas solo generan egresos. (Kotler & Armstro6g8®

Las variables del precio son:
» Descuentos,

» Complementos,

» Condiciones de crédito

» Forma de pago,

» Precios de lista Recargos,
* Periodo de pago.

Plaza o Distribucién: Esta variable incluye todass |
actividades que realizan las empresas para pongroduncto

a disposicion de sus mercados objetivos. Es desisaber
manejar de manera efectiva el canal de distribygi@ma
lograr que el producto llegue al lugar y en el motoe
adecuado y en las condiciones adecuadas. (Kotler &
Armstrong, 2008)

Sus variables son:
Transporte Ubicacion Cobertura
Canales Surtido Inventario

Promocién: Comprende una serie de actividades igne t
como objetivo comunicar, informar y persuadir a los
consumidores sobre la empresa, sus productos tasf@ara
de esta manera alcanzar los objetivos organizde®na

Adicionalmente tiene el objeto de permitir que thentes
recuerden las caracteristicas, ventajas y bengficlel
producto. (Kotler & Armstrong, 2008)
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Sus variables son:
Tele mercadeo, Relaciones Publicas, Promocion aye

Publicidad, Venta personal, Propaganda.

Posicionamiento: EI posicionamiento es un principio
fundamental de marketing que muestra su esendiasyfia,
pues lo que se hace con un producto no es eldmegsmedio

o el camino por el cual se accede y trabaja candate del
consumidor. (Kotler & Armstrong, 2008)

1.5.7 Competencia

Desde el punto de vista del consumido, la competese considera
cualquier oferta que genere un valor superior esatsfaccion de una
necesidad concreta, mayores beneficios 0 menostsscoDicho de otra
manera, los competidores son aquellos que puedatepl una oferta de
valor sustitutiva. (Talaya, 2013)

Por lo tanto podemos decir que los beneficios,ctaristicas o atributos que el
producto, o en este caso el servicio, aporte hkciaatisfaccion de las
necesidades, sean parecidos, el grado de sustitesithayor y por lo tanto la

competencia mas fuerte.

1.5.8 Servicio al cliente

1.5.8.1Concepto

Los servicios clientes son operaciones, beneficiayuda que se
ofrece en venta 0 se proporcionan junto a la veatproductos o
servicios.

* Los productos o servicios que se ofrecen: Hay mtodgue, por
su naturaleza, sugieren la necesidad de estar afahps de
algunos servicios.
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* Necesidades especificas del consumidor: Articulos
herramientas que son esenciales a la hora de compra

* Localizacion del establecimiento.

» Segmentos del mercado a los que se dirige el reg@értice
Equipo, 2008)

1.5.8.2Tipos de atencion al cliente

Para interactuar con el cliente hay distintas namdas que se detallan a

continuacion:

» Atencion Presencial: En este caso, se produceauestro fisico
con el cliente, sin las barreras ni interferengas ocasiona el
trato telefonico o a través de otras vias, comocateo
electrénico. E da contacto visual y el lenguajeenbal juega un
papel muy importante.

» Atencion Telefdnica: Este tipo de atencion al ¢kesxige que se
cumplan una serie de normas no escritas, pararlageaplena
satisfaccion.

» Atencion Virtual: El cliente en este caso valoraak@ncion
recibida por otros parametros, como el correcteiftmamiento
de la pagina, sistema de pago, entrega, la preemdearespuesta
ante dudas via correo eléctrico.

» Atencion Proactiva: Cuando Buscamos crear necessded el
cliente y motivar la compra de nuestros productaseiwicio,
contactamos directamente, sin esperar a que égla. h

» Atencion Reactiva: En Cambio cuando el sentidocoeltacto
entre las partes se da del cliente hacia nosatioglemente
estamos dando respuesta a la demanda, sin tradasgdertar, de
entrada necesidad angina en el cliente.

e Atencion Directa: Cuando el interlocutor en la pes que
expresa la necesidad y ademas es el que decideaaderla
compra. Se trata de una atencion directa, simnietgiarios.
Dado que los roles se concentran en una Unica nEersoda
nuestra energia se dirige también a un Gnico odetobr.
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» Atencion Indirecta: Por el contra, cuando la peasgue hace la
demanda no es la que toma la decisién final enolapca,
podemos hablar de una atencion indirecta. Es itzpiar
Identificar cada uno de los roles para satisfaxenécesidades de
todos los actores que intervienen en la transacdianiviesa)

1.5.8.3Importancia del Servicio al cliente

Hoy en dia el servicio al cliente ha llegado alagparte esencial, para
atraer un nuevo cliente, el ofertante del servieibe estar preparado para
evitar que algo pueda perjudicar el cliente, ya gjusomprador siempre

esta evaluando la forma c de tratar a los clieptesmo desean que los

trataran.

1.5.8.4Precio del servicio

Al ofrecer un bien o servicio se utilizan recurdeda empresa, los cuales
varian de un cliente a otro, por lo tanto no togl@gorcionan la misma
rentabilidad. Por lo que es necesario identificarcostos que incurren al
dar el servicio a cada uno de los clientes. Deefestna se podra establecer
categorias adecuadas de consumidores, y ofrecerlgsel de servicio en

funcion de la rentabilidad que proporciona a la &sg.
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1.5.9 Mercado

1.5.9.1Concepto

“Es su acepcion comun el mercado se concibe conhagal concreto
donde compradores y vendedores intercambian méasdngCampillo,

1998)

1.5.9.2Clasificacion del mercado

A. Desde el punto de vista Geografico.
» Mercados locales y/o regionales.
» Mercados Nacionales.
* Mercados Multinacionales y extranjeros.
* Mercados Globales
B. Segun el tipo de consumo.
* Mercado de consumo.
* Mercado de Servicios.
» Mercadotecnia industrial.
C. Segun el tipo de productos.
* Mercado de materias primas.
* Mercado de productos industriales.
» Mercado de productos informaticos.
* Mercado de productos manufacturados.

+ Mercado de servicios.
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D. De acuerdo con el tipo de demanda.
* Mercado disponible.
* Mercado Real.
* Mercado Potencial.

* Mercado meta. (Valifias Fernandez, 2012)

1.5.10 Ciclo de vida de un servicio

El ciclo de vida del servicio consta de cinco fases

Estrategias de Servicio: Propone tratar le gesligdservicios no solo como
una capacidad sino como un activo estratégico.

Disefio de Servicio: Cubre los principios y meétodesesarios para
transformar los objetivos estratégicos en portasotie servicio y activos.

Transicion del servicio: Cubre el proceso de t@ési para le
implementacion de nuevos servicios su mejora.

Operacion del Servicio: Cubre las mejores pracpieaa la gestion del dia
en la Operacion del Servicio.

Mejora continua del servicio: proporciona una gpdaa la creacion y
mantenimiento del valor ofrecido a los clientegacds de un disefio,
transicion y operacion del servicio optimizado. ffig, the stationery,
2009)

1.5.11 Segmentaciéon del mercado

1.5.11.1Concepto

Es un grupo relativamente homogéneo de consumidques
responden de manera similar ante un marketing mi&rchinado.
El proceso por el que se divide un mercado en semseque se
conoce como segmentacion, se suele llevar a cabta@yuda de
diferentes técnicas estadisticas, mediante lassgudeterminan
aguellos grupos de consumidores con las caraatadsty
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preferencias mas parecidas entre si, y distintéessdiel resto de los
grupos. (Rodriguez, 2006)

Ventajas de la segmentacién de mercado:

« Certidumbre en el tamafio del mercado.

« Claridad al establecer planes de accion.

« ldentificaciones los consumidores integrantes deicado.
« Reconocimiento de actividades y deseos del consumid
« Simplificacion en la estructura de marce.

« Facilidad para la realizacion de actividades praorades.

« Simplicidad para Planear.

1.5.12 Marketing y entorno

El entorno de marketing de una organizacion en rsieciones de

intercambio se puede definir como el conjunto derdas directas e
indirectas y controlables e incontrolables que susteptibles de ejercer
influencia, desde un ambito microeconémico y mamyoémico, en todas
sus acciones, decisiones y resultados. (Talays)20
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Gréfico N° 4: Marketing y entorno

Identificacién de factores relevantes del entorno:
posibles amenazas y opertunidades.

Y

| Evaluacion del impacto e implicaciones de los amenazas y oportunidades
| en los mercados y actividades de Marketing.

Y - L _
Oportunidades de Marketing. ‘ ‘ Amenazas de Markefing.
Y S R
| Analizar céme aprovechar la Anglizar cémo se puede minimizar la
| oportunidad de manera que sea amenaza de manera que se iranstorme
una ventaja competifiva, en una venlojo compefitiva.

Fuente: Princiﬁos de Marketing.
Elaborado por: Tayala Esteban.

Macro entorno del marketing

Las fuerzas que concluyen en el macro entorno, LlBu@gUpan una
posicion mas alejada del ambito de influencia dentgpresa, son muy
importantes, debido a que obligan y condicionanaaempresa de
vanguardia a replantear su gestion y actuacionme8éndola a las
posibles transformaciones y circunstancias ecorasnicompetitivas,
socioculturales y tecnoldgicas que acaecen entsunen De hecho, el
estudio de su evolucibn muestra a muchas empresas/ias para
rentabilizar las oportunidades y reducir al maxialoriesgo por las
amenazas que se presenten. (Talaya, 2013)
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Gréfico N° 5: Analisis Macro entorno de Marketing

ANALISIS EXTERNO

CONDICIONES:

¢ Demogrdficas.

* Econémicas.

* Tecnologicas.
MACRO ENTORNO DE MARKETING | * Sociocullurales.
Politicas y legales.
Competitivas.
Ecolégicas y naturales.

L |

Fuente: Principios de Marketing.
Elaborado por: Tayala Esteban.

Micro entorno del marketing

El micro entorno del marketing lo conforman lasrhas que incluyen de
manera directa e indirecta en la gestion de la esapy en la organizacion
de las relaciones de intercambio, con el objetie sdtisfacer las
necesidades del mercado. Para ello, es precigwirear lugar. Conocer
los puntos fuertes y dediles de la organizaciquogieriormente, analizar
las relaciones con proveedores e intermediari@nt@ailos a alcanzar la
satisfaccion del puablico objetivo. (Talaya, 2013)

Grafico N° 6: Microentorno del marketing

ANALISIS INTERNO
* Organizocion:
* Subsistemas.
* Medios humanos.
MICRO ENTORNO DE MARKETING * Medios materioles.

* Estructura organizativa:
* Organigrama.
* Tareas.
* Procedimientos.

ANALISIS EXTERNO

Proveedores.
Intermediarios.

Publico objetivo y grupos
de interés.

* Competencia.

MICRO ENTORNO DE MARKETING

Fuente: Principios de Marketing.
Elaborado por: Tayala Esteban.
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1.5.13 Definicién del analisis FODA

El analisis DAFO es una herramienta que permitéecaionar un cuadro
de andlisis de la situacion actual de la empresanigendo obtener un
diagndstico preciso que permite en funcion deteloar decisiones para
el futuro.

Se debe poder separar en el andlisis DAFO:

* Lo relevante de lo irrelevante.

* Lo externo de lo interno.

* Lo positivo de lo negativo.

El andlisis DAFO nos permitird determinar y relaeiolas amenazas y

oportunidades con las debilidades y fortalezasotalo lo indica la figura.
(Muiiz, 2010)

Gréafico N° 7: Factores FODA

FACTORES POSITIVO NEGATIVO
EXTERNOS OPORTUMIDADES DEL AMENAZAS DEL MERCADOD
MERCADO
INTERNOS | PUNTOS FUERTES DE LA PUNTOS DEBILES DE LA
EMPRESA EMPRESA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS | Puntos fuertes de la emprasa Puntos fuertes de la empresa gue
favorecidos por las cportunidades | estan limitados por las amenazas
del entorna, del entorno.
DEBILIDADES | Oportunidades del entormno no Amenazas del entorno que
aprovechadas por la existenciade | son graves por coincidir con
debilidades de la empresa. debilidades de la empresa.

Fuente: Guia practica para un plan de negocios
Elaborado por: Luis Mufiiz.

1.5.14 Cultura tributaria

La lucha contra la evasion tributaria y el contradmconstituye hoy en dia un

tema central en las agendas politicas de los patsesamericanos, debido a su
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elevado impacto en la estabilidad econdmica, eedtrategias de desarrollo y
en la gobernabilidad. Aunque las estrategias dea fiscalizacion tributaria
son fundamentales en dicha lucha, resulta clarebesfuerzo por controlar el
cumplimiento tributario y generar un riesgo creidfge el incumplimiento no
basta por si solo para vencer las practicas dedevaks necesario desarrollar
una cultura tributaria, que permita a los ciudadacmncebir las obligaciones
tributarias como un deber sustantivo, acorde cswvédores democraticos. Un
mayor nivel de conciencia civica respecto al cumiginto tributario, junto a una
percepcion de riesgo efectivo por el incumplimigptrmitira al pais disminuir

los elevados indices de evasion y contrabandoeexest.

1.5.14.1Concepto

Por cultura tributaria entendemos el conjunto dgaa distintivos de los
valores, la actitud y el comportamiento de losgrdaates de una sociedad
respecto al cumplimiento de sus obligaciones yathe® ciudadanos en

materia tributaria. (Porfrio, 2012)



2 ANALISIS SITUACIONAL

2.1 DIAGNOSTICO DEL ENTORNO

La empresa esta ubicada en el Conjunto Comercgli¢E Muiioz” ubicado en la
avenida General Enriquez y Av. llalg, sector Safa®acantdn Rumifiahui, provincia

de Pichincha. Abriéndose campo en el mercado desti 1.

2.1.1 Macroentorno

El macro entorno de la empresa me permite conasepportunidades y las
futuras amenazas, para eso necesitamos analizasidogentes factores:
demografico, econémico, medio ambiente, tecnol¢gictitico legal y socio-

cultural.

2.1.1.1Factor demografico

El plan es ejecutado en San Rafael en el Vallesi€hillos por lo cual es

de vital importancia conocer la estructura demagmafdel cantdn

Rumifiahui, que es el canton donde se ubica la eapre

De acuerdo al ultimo Censo Nacional de Poblaci¥ivienda, ejecutado

por el INEC (Instituto Nacional de Estadisticasgn€os) en el afio 2010,



39
los siguientes son los datos que correspondennébrca&rumifiahui por

parroquias:

Parroquias urbanas:

» Parroquia Sangolqui: 59.196 habitantes (68,95%jpeBigie:
49.9 Knt.; Densidad poblacional de 1.186 hab. 7km

* Parroquia San Pedro de Taboada: 11.982 habitah#%);(
Superficie 4.9 Kri; Densidad poblacional de 2.447 hab. 7km

» Parroquia San Rafael: 9.952 habitantes (11,6%)edae 2,7
km?.; Densidad poblacional de 3.686 hab. FkrfSosa, 2013)

Parroquias rurales:

» Parroquia Cotogchoa: 3.937 habitantes (4,6%); Sa@er34,6
Km?2.; Densidad poblacional de 114 hab. ?km

» Parroquia Rumipamba: 775 habitantes (0,9%); Superf0,5
Km?2.; Densidad poblacional de 19 hab. fkniSosa, 2013)
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Gréafico N° 8: Datos del Cantdbn Rumifiahui

Ruminahui

Cmﬁn de Ecuador

Bandera

._f ..
'.!i]llu:rulda.»

Santo Domingo de
los Tsachilas

L G
]
Localizacion en ks provincia de Fichinchs

Coordenadas: 0°13'00°5 78°31'00°0 &

olopaxi

Idioma oficial Espafiol
Entidad Canton

= Pais mim Ecuador

= Provincia [ Fichincha
Alcalde Ing. Héctor Saul Jacoms

Mantilla

Eventos historicos

* Fundacion 31 de mayo de 1933

{75 afos)

Superficie

= Total 139 km*
Altitud

= Media 2500 msnm

» Maxima 3000 msnm

= Minima 2000 msnm
Clima a3 C
Poblacion (2013

poblacion_ pos =)

= Total 85 852 hab.

= Densidad 617,64 hab/km®
Gentilicio rumifiahuense
Huso horario UTC-5

Prefijo telefonico 593 2

Fuente: Gobierno Autbnomo Rumifahui
Elaborado por: Sosa Jorge

En una década el cantén Rumifiahui ha experimeniaderecimiento

poblacional significativo igual al 30 por cientd, pasar de 65.882
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habitantes en el 2001, a 85.852, en el 2011. fas esras el 58 por ciento

corresponde a mujeres y el 42 por ciento a hombres.

La poblacion de Rumifiahui en su conjunto es redatente joven. El 50.6
por ciento de los habitantes tiene un promedicee2@ry 54 afios; el 37
por ciento tiene menos de 20 y, el 13 por cienfoaBos en adelante.

(Gobierno Municipal Rumifiahui, 2013)

2.1.1.2Factor econdmico

Teniendo en consideracion igualmente el dltimo eenen base a la
informacion disponible en el Gobierno Autonomo [dralizado

Municipal de Rumifiahui.

La poblacion economicamente activa, PEA, del cantsta
compuesta por 42.408 personas, de las cuales 18on0nujeres y
23.701 hombres. Y el numero de PYMES que se etraumean el
cantdon Rumifiahui son 7.951, siendo las actividaneserciales
igual al 61 por ciento. La industria manufacturéi®,4. Siguen
rubros tales como construccion, 11,5 por cientoseBanza,
administracion entre otros el 8,1 por ciento. (ot Municipal
Rumifiahui, 2013)

Este dato fue de altisima relevancia para la ifgestn de la empresa ya
gue la poblacién econémicamente activa representiemanda total o

demanda potencial.
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2.1.1.3Factor tecnolégico

El servicio de rentas internas (SRI) ha adoptadobgas tecnoldgicos,
implementando un nuevo programa de declaraciomgeestos y tributos
por internet, cuyo sistema es utilizando en bagadieaciones y softwares
computarizados, que permite tener toda la inforaradigitalizada y que
llegue directamente a la base del servicio de semternas (SRI);
permitiendo la reduccion de costos, atencion a&nadl y proteccion al

medio ambiente por el menor gasto en papel.

ElI INEC proporciono datos de la poblacion frentenahejo de tecnologias
de informacién y comunicacion, (Grafico N° 9) ymelo determinar que
no existe un nivel elevado de manejo de los sise®enologicos, los
cuales son actualmente fundamentales para cunopliiacmayoria de las
obligaciones tributarias. Lo que representa lartopalad de encontrar

estrategias adecuadas de marketing para la engeesssoria tributaria.

Grafico N° 9: Datos estadisticos del uso de tecngias de

informacion y comunicacion
ZCOMO ESTAN LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION?

PERSONAS QUE UTILIZARON
EN LOS ULTIMOS 6 MESES**

Internet
190520 26,2% nterne /
- e 46. 1%

ANALFABETISMO

DIGITAL® 20,

[}

Harmbre Toeal Musjer

* Persons de 10 ades ddimas **Enlos dimas i metes previes 2l consa.

Fuente: INEC.
Elaborado por: INEC
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2.1.1.4Factor politico- legal

En el Ecuador la recaudacion de impuestos se haedao en una parte
esencial del sistema econdémico, ya que, las deeisitomadas en el
ambito de politica fiscal, tienen una gran influaren el manejo de gastos
publicos, y esto se debe a que el presupuesto ajeter estado esta
conformado en un 40.64% por ingresos tributariBer este motivo el
Servicio de Rentas Internas ha puesto mayor érdases control de pago

de impuestos y en crear una cultura y concienidiatéria. (Grafico 10)

Grafico N° 10: Presupuesto general del estado

110000 IMPUESTOS 13.940.265.096,19 14.086.356.63621  5.090.267.712.91

130000 TASAS Y CONTRIBUCIONES 2.329.408.168,17  1.605.586.536,71 329.831.073.,63

140000 VENTA DE BIENES Y SERVICIOS 21225403879 215.025.520,04 41.603.428,23

170000 REMTAS DE INVERSIONES Y MULTAS 290.479.120,77  290.490.368,72 155.387.821,87

180000 TRANSFERENCIAS Y DONACIONES 6.390.630.436,98 6.390.732.88536  2.080.289.724,03
CORRIENTES

190000 OTROS INGRESOS 41.615.026,57 30.417.247 57 45.725.895,57

240000 VENTA DE ACTIVOS NO 5.433.870,28 5.564.470,28 310.420,23
FINANCIEROS

270000 RECUPERACION DE INVERSIONES 58.544,09 88.544,09 6.828.516,45

280000 TRANSFERENCIAS Y DONACIONES 310361471971 378075562206  1.589.204.052,12
DE CAPITAL E INVERSION

360000 FINANCIAMIENTO PUBLICO 7.577.463.907,64  T.016358.3207  1.885.918.003,55

370000 SALDOS DISPONIBLES 0 40253451929 0

380000 CUENTAS PENDIENTES POR 9.334.079,18  1.569.493.008,39 339.528.109,86
COBRAR

380000 VENTAS ANTICIPADAS 400.000.000 400.000.000 200.000.000

G 43005701037 8026142 1774304505

Fuente: Ministerio de Finanzas.
Elaborado por: Ministerio de Finanzas.

El cumplimiento de las obligaciones viene realizadcon mas
énfasis desde el afio 2007, cuando el actual Gabtem6 como

bandera de su politica econdmica a los ingredogtaénios. Desde
alli, el numero de contribuyentes ha crecido hakiearse ahora en
3 0013 667, segun el corte del afio 2013 del Serdei Rentas
Internas. De éstos 2,7 millones son personas atesur (Ayala,

2014)
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Considerando que el incremento de los contribugeatieel Ecuador a base
de una politica tributaria reformada, la cual seuentra en continuo
crecimiento, representa sin lugar a dudas una jeefd@orable a la

presente investigacion.

Es ademas el factor politico — legal fue pilar im@ote en este estudio,
debido a que el ente regulador del Estado, corashrpdel tiempo ha
venido mejorando continuamente sus procesos derotode la

informacion sobretodo de la evasion de tributos lggecontribuyentes
poseen. Esto debido no solo al perfeccionamierggpgriencia de sus
funcionarios, sino a la continua mejoras de sugraroas y softwares de

control de dicha informacion.

2.1.1.5Factor socio-cultural

“De acuerdo con las cifras del Banco Central delafor, entre 2000 y
2010 los ingresos tributarios se incrementaronlde3® millones a $9.334
millones. Esto implica un crecimiento real pronoedinual de 8%.”

(Produccion, 2011)

El aumento de los ingresos tributario de debeiav&actores: crecimeitno
economico, creacion de nuevos impuestos (impuekdiarras rurales,
aumento impuesto ICE en bebidas alcoholicas vy rliga), pero sobre
todo por la recaudacion tributaria mas eficientedpcto de procesos en

linea, mayores controles, cruce de informacioneesitidades).
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Gréfico N° 11: Evolucion de los ingresos tributarig

e [
2000 1.934,3
2001 2.794.4
2002 3.282,5
2003 3.454,0
2004 3.914,1
2005 4.712,8
2006 5.390.8
2007 6.144.8
2008 7.343,2
2009 7.953.0
2010 9.333,7

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

2.1.2 Microentorno

El micro entorno de una empresa esta formado ptorks que la empresa puede

controlar y por las cuales se busca realizar unb@any son: proveedores,

competencia, sustitutos y clientes.

2.1.2.1l a Empresa

2.1.2.1.Antecedentes

Asertcont, que es la abreviacién de Asesoria TaituiTamayo, es

una pequefia empresa que lleva en el mercado eeBaribs, de los

cuales 2 ha prestado sus servicios de una formsonizada,



46
acudiendo al local de sus clientes y hace un afdecmauguracion

de su oficina.

La empresa lleva como nombre comercial el de ASERNT, pero

su razon social y su representante legal es usamenatural que
no esta en la obligacion de llevar contabilidadiseos ingresos y
los requerimientos del 6rgano regulador y las uegnleyes

ecuatorianas.

Asertcont, nacio de la necesidad de la conformagé&unn negocio
independiente, y luego de recibir la catedra delicagones
tributarias” en la Universidad Catdlica, donde lsgepvo un grupo o
nicho desatendido por las grandes empresas de rasesoto
tributario como lo son las PYMES y un mercado tiloio

importante en crecimiento.

2.1.2.1.Filosofia empresarial

La filosofia de esta empresa en crecimiento, nemivla idea de ir
al lugar de trabajo de las pequefias empresas graarfaturales,
gue requieran los servicios tributarios que setafierde acuerdo a

las necesidades del cliente.

El facilitar, agilitar y asesorar al cliente ahota tiempo, dinero, y

efectivizando los servicios en base a la expergeasipresarial, es
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la filosofia caracteristica que hace de Asertcont diferencia que

la distingue al servicio del cliente.

2.1.2.1.Mision

Por medio de la combinacion de los conocimientapeeencias,
esfuerzos y efectivizando los recursos. Permitestar toda clase
de servicios legales, contables, administrativiesafes y laborales;

haciendo de nuestro equipo el mas completo en relae.

Nuestro principal compromiso es con todas aqua&tapresas y
personas que inician un negocio o empresa y tiengmuietud de
cumplir con todas las leyes y reglamentos estategpara operar
en forma activa, de igual manera con todas aqugllas llevan
tiempo en el mercado, sin encontrar solucion a moblemas

legales, fiscales, laborales y contables. (ASERT)ON

2.1.2.1.4/ision

Ser una empresa pionera en el servicio en el dalles chillos y en
la provincia de Pichincha dedicada a la asesorgabte, fiscal, y
laboral, brindandole a nuestros clientes una granedad de
servicios que cumplan con las expectativas de aajderen el logro

de los objetivos establecidos. (ASERTCONT)
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Una vez analizadas la mision y vision de la empoeEsasesoria
tributaria, se considera necesario realizar urgtn@sturacion de las
mismas, para la captacion de clientes, por medima®ncepto mas

simple y claro.

Mision

ASERTCONT tiene como mision contribuir en el desior
optimizacion de recursos y toma de decisiones sleehapresa y
personas a traves de la prestacion del servicaségoria tributaria.
Teniendo como guia un fuerte impulso de dar apoeyo
emprendedores, fomentar el actuar etico y la resgimidad

publica.

Vision

Ser una empresa lider en asesoria tribtaria elR&t&el, valle de los

chillos, complices del crecimiento del sector denlaro, pequela y

mediana empresa, estableciendose en el mercadoretemente en

la prestacion de un servicio de asesoria integetisonalizado y

eficaz.

2.1.2.2Clientes

El principal cliente de la asesoria tributaria BEnPYMES.
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Entre la cartera de clientes que posee actualmientempresa de
asesoramiento tributario se encuentran 20 empfigsadas cuales desde
hace dos afios son atendidas y requieren de lasisenvibutarios. Estas
pequefias y medianas empresas tienen como giregiatio la publicidad
y el comercio. Las franquicias internacionales @opanaderias y
restaurantes también forman parte de esta peqaeiadg clientes. Otros
como consultorios dentales, ferreterias, rentaddeasutos y hoteles
terminan siendo las empresas que mes a mes raguler®s servicios

ofertados.

2.1.2.3Proveedores

Los principales proveedores para la asesoria #éilauson: El sistema de
rentas internas, ya que es el organismo gubernamentargado de
proveer la informacién oportuna y necesaria, p&aal a cabo los
servicios de asesoria, el personal de trabajo @enfaresa asesora y el

proveedor del servicio de internet.

2.1.2.4Competencia

Se ha definido como competidores a las empresaasdgoramiento
tributario quienes prestan sus servicios y posasrinstalaciones fisicas
en el cantén Rumifiahui de la provincia de Pichipngba es el la localidad

geografica del mercado objetivo de esta presemésiigacion.
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Estas empresas tienen sus actividades economic&ppaimente en la

locacién de San Rafael y Sangolqui, entre las suafemos:

« TRIBUTEC, Asesores Tributarios

Es una mediana empresa con 3 afios de constitubiéada en la
calle Luis Cordero N2 377 y Gral. Enriquez, cuyentaja
competitiva es ubicarse el centro comercial “RMatl”, ciudad de
Sangolqui donde opera precisamente la agencia Rilelpara el

cantén Ruminahui.

La principal diferenciacién de esta empresa esda gaptacion de

contribuyentes no obligados a llevar contabilidad.

« Asesores Diaz Cia. Ltda.

Es una empresa con mas de 15 afios al servicio ynadarga
trayectoria sobre todo por parte de la familia Dtpaenes tienen
una gran aceptacion en el mercado por su expegieeci la

contabilidad y los tributos.

Esta empresa esta ubicada en San Rafael, calld_i8sry 6ta

transversal.

El principal mercado que maneja esta empresa s@ lo

contribuyentes “obligados a llevar contabilidad.”
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Asesoria Financiera

Esta empresa con alrededor de 10 afios en el meesadoempresa
gue se encuentra en cuanto a distancia la maseeacia empresa
de asesoria tributaria, esta ubicada en San Rafakl Av., Gral.

Enriquez y 4ta transversal.

En cuanto a los servicios que estas prestan tadasiaden con la

amplia gama de servicios como lo son:

= Declaraciones de impuestos como el de Impuesto adbrV
Agregado (IVA), Impuesto a la Renta, Retencionemdfuente,

Herencias, Legados, Donaciones.

= En lo referente a Anexos tenemos, Anexo de Notayios
Registradores de la Propiedad y Mercantiles, DetdSas
Personales (GP), Anexo de Retenciones en la Fpent®tros
Conceptos (REOC), Anexo Transaccional SimplificéddS),
Anexo a los Consumos Especiales, (ICE), Anexo deriR®nes
en la Fuente Bajo Relaciéon de Dependencia (RDERExé
Movimiento Internacional de Divisas (ANEXO — ISDAnexo
Declaracion Patrimonial. (ADP), Anexo de AccioagstAnexo

de Incentivos y Beneficios Tributarios.
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= Otros tramites como, devolucion del iva, pago gbuesto de

vehiculos, suspension del Ruc, asesoramiento dributentre

otros.

Cuadro N° 1: Comparativo de los competidores de lampresa
ASERTCONT

ASESORIA
FINANCIERA

ASESORES DIAS CIA
LTDA

TRIBUTEC

m

Servicios ofertados

Retenciones en la Fuents, Imp.
ala Renta Iva, Devolucion Iva,
vehiculos, jrerencias, legados,
donzcionss, asesoria tributaria

Retencionss en lz Fuents, Imp.
a2 la Renta, Iva Devolucién Ivz,
wehiculos, herencias, legados
donacionss, asesoria tributaria

Retencionss en la 3
Imp. 2 lz Rentz Ivz
Devolucién Tva, wehiculos,
asesoria tributaria

=, | Retencionss en la Fuente, Imp.

2la Renta Iva Devolucidn Iva,
vehiculos, herencizs, legados,
donaciones, asesoria tributaria

. . . GP, ATS, RDEP, GP, ATS, RDEP, Accionistas,
Servicios por GP. ATS. RD& Accionistas, | GP, ATS. RD‘\%FI; Accionistas, Aovionistas ADP, REOC. ISD. Notarios
Anexos ‘ ‘ ADP, REOC. ICE ICE
Otros servicios Contabilidad. MRL, IESS, Contabilidad, MRL. IESS,
ofertados MRI. TESS SC.INEC
Enfoque del . . . PYMES Y PERSONAS
mereado PYMES PERSONAS NATURALES NATURALES PYMES
N* de empleados 3 6 4
Tamaifiode
instalaciones 36 m! 85 m? 65 m? 50 m’
Tiempo/trayectoria . . . .

2 afios 3 afios 10 afios 13 afios

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.

2.1.2.5Sustitutos

Se podria considerar como sustituto a los cybemquga ademas de la
prestacion de servicios de internet, algunos daereicio de declaracion
de impuestos a personas naturales no obligadegaa tontabilidad, pero
tiene la delimitacion de no tener el suficienteammiento como para dar
un buen asesoramiento, por lo tanto no se considena sustituto o

competencia importante.
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2.2 ANALISIS FODA

Partiendo del analisis del macroentorno y micragmiose ha podido determinar el
analisis FODA, que es el resumen de la fortalezdebitidades (microentorno), como
las oportunidades y amenazas (macroentorno), eiepaesa de asesoria tributaria; y
en base a este analisis FODA se ha podido estaldstmategias, que se podran
visualizar en el capitulo Ill, para mejorar y disoir las situaciones adversas de la

empresa.

Cuadro N° 2: Fortalezas y debilidades

Fortalezas Debilidades

1) Precios competitivos y diferenciadores frenté)aFalta de publicidad
la competencia.
2) Profesionales capacitados referente a las §P@&er un empresa nueva y desconocida para la
requeridas mete del cliente.
3) Cumplimiento en entrega de trabajos. Fajta de Innovacién en el desarrollo de nugvas
lineas de servicio.
4) Atencion personalizada tanto en la oficina, y&rEl reconocimiento y prestigio de otras
local de nuestros clientes. consultoras tributarias con las que se comgite.
5) Precios al alcance del mercado.
6) Asesoria continda.
7) Habilidad de adaptacion a cambjos

tecnolégicos.

Oportunidades Amenazas

1) EI mercado se encuentra en crecimientq 1d&€reacién de mayor nimero de empresas glie se
conciencia y cultura tributaria. puedan especializar en actividades similargs.

2) Mayor control por parte de sistema de régifrLas grandes empresas podrian enfocarse [a las
interno PYMES.

3) Alto interés de las PYMES en asesoramig¢B)cCambios en la situacion politica del pais.

tributario.

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.
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2.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

2.3.1 Definiciéon de la poblacion

La empresa de asesoria tributaria esta ubicadareR&ael, sector del valle de

los chillos, canton Rumifiahui, por tal motivo lebfaxion que se considera en

la investigacion de mercado, esta compuesta porlEY,Mue se encuentren en

esta area, de lo cual se obtendra una muestrasespatva.

2.3.2 Mercado potencial

El mercado potencial esta formado por los negagiescentran su comercio en

el sector del valle de los chillo, con un prometB¥951 PYMES. (Informacion

obtenida de datos estadisticos canton Rumifiahui).

2.3.3Marco de muestreo
Para determinar la muestra, se obtuvo datos etitadiactuales del Municipio
del Canton Rumifiahui presentados en el factor enmod ya que es la
poblacién econ6micamente activa con actividadesecciales la que interesé a
la investigacion.

2.3.4Tamafo de la muestra

Para calculara el tamafio de la muestra se utdiaigliente formula:
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B Ngiz?
(N —1)e?+ g2z2

T

Dénde:

n = el tamafo de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

o =Desviacion estandar de la poblacion, suele utdzam valor constante de

0.5

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza.uksalor constante que,
si no se tiene su valor, se lo toma en relacid®béb de confianza equivale a
1,96 (como mas usual) o en relacion al 99% de aord equivale 2,58, valor

que queda a criterio del investigador.

e = Limite aceptable de error muestra que, generdbrmiando no se tiene su

valor, suele utilizarse un valor que varia entr&%l (0,01) y 9% (0,09), valor

gue queda a criterio del encuestador

2.3.5Céalculo de la muestra

N =7951 (Datos estadisticos Cantén Rumifiahui); (Ramif) 2013)

g=0.5
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Z=95%01.96

e = 9% (0.09)

7951-0,52+1,962
n=

"~ 0,092(7951-1)+0,52+1,962 = 116.84=117

Para determinar las estrategias adecuadas parptasa de asesoria tributaria,

serealiz6 a 117 PYMES las encuestas.

2.4 DISENO DE LA ENCUESTA

Luego de determinar el nUmero de encuestas a vglidiectuar se procedio a tener
un acercamiento con los contribuyentes para coneaer inquietudes, deseos,
necesidades, caracteristicas, tipo de negoci® etrfis para posteriormente organizar

las mejores estrategias de marketing para la daptgenejoramiento del mercado.

- Para el disefio de la encuesta se tomaron en dasrdiguientes variables:
« Conocimiento en tributacion, impuestos y tecnologia

« Caracteristicas del manejo y control tributario

« Importancia de los Servicios

 Disposicion para contratar el servicio

« Valoracion del servicio

« Precio sugestivo

« Informacién sobre la competencia
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2.4.1Encuesta
El presente cuestionario tiene como finalidad mxak informacion sobre la
prestacion de servicio por parte de empresas deradributaria. En virtud a
lo anterior, se le agradecera de forma muy espaciatolaboracion para
responder las preguntas que encontrara a contéruabluchas gracias.
(Modelo de la Encuesta Ver Anexo 1).

2.4.2 Andlisis de encuestas realizadas

1) ¢De qué tipo son sus actividades econémicas?

Servicios I:I
Comerciales I:I

Otros I:I

Grafico N° 12:¢,De qué tipo son sus actividades ecomicas?

4 N
® COMERCIALES
W SERVICIOS
OTROS
\ J

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.
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Analisis:
Del total de encuestas efectuadas se visualiztaguetividades comerciales
en el canton Rumifiahui es la industria con mayerza. Teniendo una

relacion de 2,5 a 1 con los servicios y de 6 anlatmas actividades.

2) ¢ Conoce ud. sobre el sistema tributario?

Sl D NO D UN POCOD

Grafico N° 13: ¢ Conoce Ud. sobre el sistema tributa?

4 ™
M Series1; UN =Sl
POCO; 45%;
45% ENO
= UN POCO
NG J

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.

Andlisis:

Cerca de la mitad de los encuestados dijo conatee €| sistema tributario
y las tres terceras partes de los potencialestetieasociaron esta pregunta
con el SRI, y como una obligacién que tienen coes&do. Por lo que se

interpreta como un alto grado de conocimiento basiabre el sistema
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tributario, por lo cual no serd necesaria una céimple informacion en este

sentido.

3) ¢ En la actividad econdmica de su empresa, axistentrol tributario?

SIEXISTE D NO EXISTED TERMINO MEDId:

Grafico N° 14: ¢ En la actividad econdmica de su emgsa, existe un

control tributario?
a4 N

m S| EXISTE
m NO EXISTE
= TERMINO MEDIO

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.

Andlisis:

Tomando en consideracion las respuestas que seodadtan esta pregunta y
cruzandola con la pregunta N° 4. La investigagiiede evidenciar y
determinar que no necesariamente conocer sobrstaia tributario es un
requisito fundamental para cumplir con las obligaes tributarias, ya que
aproximadamente cerca del 80% de este mercadosee pma politica clara

y una cultura tributaria adecuada.
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En este sentido se demuestra que este es un meaadaial por trabajarlo.

4) De existir algun tipo de control tributario, faviadique que tipo de control

existe.

Control Interno I:I
Servicio y control externo I:I

Control Mixto I:I

Gréfico N° 15: De existir algun tipo de control trbutario, favor indique

gue tipo de control existe

C. INTERNO C. EXTERNO C. MIXTO

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.

Andlisis:

Entre los consultados y cuyas respuestas evidenogr la pregunta N° 5 de
tener por lo menos algin control tributario. Seidencido que

aproximadamente el 70% lo hace de manera propia.
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Sin embargo esta pregunta no nos permite conoadiciancia del control

interno por parte de las empresas.

Siendo un considerable porcentaje sobre el 40%ndedado objetivo, que se

dedica a tener su propio control.

5) ¢ Considera importante la asesoria y el sertribiotario, al punto qué estaria

dispuesto a contratar este servicio?

Sl D NOD

Si su respuesta fue si, seguir con las siguientggupta, caso contrario mis

agradecimientos por su colaboracion.

Gréfico N° 16: ¢ Considera importante la asesoria gl servicio

tributario, al punto qué estaria dispuesto a contrtar este servicio?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

S NO

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.
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Analisis:

Cerca del 70% de los consultados se pronuncié demaafirmativa sobre la
necesidad de contar con un servicio de asesorantidmnitario. Lo cual nos

indica que efectivamente nos encontramos ante ucanh@ insatisfecho.

Adicionalmente se valido y se cruzo la preguntaytb4con la 7. Las cuales

hablan sobre la existencia del control tributaridas empresas y el tipo de

control que se implementa sobre el servicio y abtitibutario.

Y los resultados de los encuestados quienes aauotrmanejan un control

interno fue el siguiente.

Gréafico N° 17: Control Interno de Tributos

Control Interno de Tributos

60%

50%

40%
30%
20%
10%

0%

Sl NO

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.
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Analisis:

Es decir que del el 70% de los contribuyentes careejan y posee un control
interno sobre asuntos tributarios. Mas de la mitade encuentra conforme
con los resultados obtenidos. Por tal motivo agrmebs que el control

interno de las empresas en el cantdon Rumifiahus dlelegodo efectivo.

Evidentemente este es otro resultado que nosaddlépvestigacion sobre la
insatisfaccion de la demanda que existe sobresestécio, a la cual las
estrategias de marketing deben apuntar sus direaoientos sobre todo en

lo referente a la percepcion del cliente, su géagntonfianza.

¢, Qué busca al contratar un servicio tributarite yasesoria y asigne un valor
numerico del 1 al 8 de acuerdo a su importancrasiel 1 el mas importante

y 8 el menos importante?

Informacion Veraz y OportunD
Control Imparcial
Confidencialidad

Asesoria Actualizada

Servicio agil e Inmediato

Precio Accesible

]
]
]
Trabajo organizado ]
]
]
]

Personalizaciéon del servicio
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Grafico N° 18: Factores importantes para serviciosle asesoria

tributaria

95
/(m 90

/

/

‘%;/
25

~—— Informacién Verazy
Oportuna

100-—2101——  —=—Control Imparcial

—#— Confidencialidad
—— Asesoria Actualizada
Organizacion
Precio Accesible

Servicio Agil e

Inmediato

Personalizacion del
Servicio

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.

Elaborado por: Paul Tamayo.

Andlisis:

Se obtuvieron resultados reveladores sobre losodede los potenciales

clientes sobre sus prioridades al momento de danteh servicio ofertado

por la empresa tributaria.

Esta investigacion demostré que partiendo de |fidencialidad, aplicando
un precio conveniente, el servicio oportuno y lespealizacion del servicio

son los aspectos mas importantes que una empresstaléndustria debe

tener.
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9) De acuerdo a su experiencia. ¢Qué factoresidevasque el servicio

tributario actual puede ser mejorado o presentaidetias?

Alto Costo I:I

Incumplimiento de Contrato |:|
Ausencia de control |:|
Incumplimiento tiempos de entrega I:I
Trabajo deficiente (desorganizacion) D
Pérdida de confidencialidad I:I

Falta de ética profesional. |:|

Grafico N° 19: Debilidades del servicio

23 21

18

Bl B

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.

Analisis:

Para analizar esta pregunta se deben tomar enacu&st siguientes
consideraciones que se tomaron a fin de una mejerpretacion en los

resultados.
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Se tabul6 53 encuestas que representan al 45%ntléagentes que en la

pregunta N° 4 afirmaron que poseen algun tipo dérabtributario.

Dando como resultados la obtencion de las debiisldél servicio, siendo el
incumplimiento en los tiempos de entrega, el alist@ y la desorganizacion

los factores que los encuestados enumeraron canguéomas les incomoda.

10)De acuerdo al volumen de transacciones conhescido tributarias que
realiza su empresa mensualmente ¢Qué precio leeparés adecuado a

pagar?

Contribuyente “No obligado a llevar contabilidad”

$1-9% 15|:| $26-$5(I:| Mayores de$]|:|
s16-s25L 1  $50-s100[]

Gréfico N° 20: Precios Contribuyente “No obligado dlevar

contabilidad”

mpDeS$S1a$15

mDeS16aS$25
De $26aS$50

M DeS$50as$ 100
Mayores de $ 100

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.



67

Analisis:

El grueso de las preferencias de mas de la mitabbsleonsultados se
encuentra entre los $ 16,00 hasta los $ 50,00udb mos refleja que las
obligaciones tributarias, asi como el nivel de &asptompras y transacciones

en general son medias en este mercado.

Sin embargo el 24% de los mayores precios que dogribuyentes se
encuentran dispuestos a pagar, es decir de $ BA,80elante, se cruzo6 con
la pregunta N° 3, la cual indica el tipo especifieoactividad comercial. Y
la informacion que se obtuvo fue que las industyiss estarian dispuestas a

pagar mas son la automotriz, entretenimiento y todeferente a alimentos.

Contribuyente “Obligado a llevar contabilidad”

$25-% 50|:| $100-% 15D Mayores de @& D

$51-81001  $151-9$200_]
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Gréfico N° 21: Precio Contribuyente “obligado a llvar contabilidad”

11%

mDe$25a550
EDe$51a5100

De $100a S 150
De S 151 a$ 200
Mayores de $ 200

31%

34%

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.

Analisis:

En este segmento de mercado el panorama y lasn@asdale los clientes
sitan un precio tentativo entre $ 100,00 a $ 2ZW&Dcual representa el 65%

de las empresas consultadas.

De similar manera se cruzé esta informacion coprégunta N° 3 y las
industrias que se evidenciaron su alta tendencpet®os superiores fueron

las relacionadas con la construccion y alimentos.

11)Escoja el enunciado que se asemeje mas al aéveltisfaccion que su

proveedor tributario le ofrece actualmente.

Totalmente Satisfecho

Medianamente Satisfecho




69

Satisfecho

Medianamente Insatisfech

Totalmente Insatisfecho

Sin asesoramiento tributar

Gréfico N° 22: Nivel de satisfaccion que su proveed tributario le

ofrece actualmente

m Totalmente Satisfecho

m Medianamente Satisfecho

W Satisfecho

Medianamente

Insatisfecho

Medianamente
Insatisfecho

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo.

Andlisis:

El alcance de esta pregunta es de vital importgpaia la investigacion
debido a que con esta pregunta se mide la demasakisiecha que existe en

el mercado a obijetivo.

Las empresas consideradas al igual que en la geedlir9, fue el 45% de
los contribuyentes que posee algun tipo de cogtrobnejo tributario por

parte de un proveedor. Y al cruzar las respuesttenidas en la pregunta 9
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con la 11 se determina que el mercado objetivo gpase nivel de

insatisfaccion del 42%



3 FORMULACION DE ESTRATEGIAS

3.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.1.1Plan del mercado

En la presente investigacion; analizando los dosefactores del entorno tanto
interno como externo se ha consultado al mercada, eevia segmentacion, y
se ha identificado las necesidades, tendenciasiddeles y tentativas posturas

del mercado.

Luego de la identificacion de estas necesidadesnad resultados obtenidos se
desarrollara una oferta de servicio hacia el meraddizando estrategias de
marketing para conocer ¢ Como el servicio lo debgrexentar ante el mercado

meta?

3.1.1.10bjetivos de marketing

« Suministrar satisfaccion al cliente a base dedalifiacion y de la

administracion de la experiencia del cliente.

e Alcanzar los objetivos profesionales, sociales ynémicos

organizacionales.
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3.1.2 Mezcla de estrategias de marketing mix

Con la mezcla de estrategias en el marketing mpraeisa las caracteristicas
del servicio ofertado seleccionando los canaledisteibucion a través de los
cuales se ha de llegar al mercado fijando un pebecuado y especificando los
medios de comunicacion de los que se va a servanipresa para dar a

conocerlos y para poner en manifiesto sus distouakdades.

3.1.2.1Producto

3.1.2.1.Descripcion del servicio

El servicio comprende un cumplimiento de obligae®ren el
ambito tributario, siempre bajo la normativa legalimpositiva

vigente en la republica del Ecuador.

Este servicio de caracter intangible tiene comongpal
caracteristica la recoleccion de datos, documemtoda la
informacion tributaria y/o contable que sea nec¢agsra que dicha
informacion sea transferida a través de un softivdretario, hacia
un portal web del SRI en donde los contribuyenigeeisan a través
de un usuario y contrasefa para que ésta informaea validada
por el SRI, en cuanto a su consistencia o no deftamacion
transferida, asi como los plazos de entrega deadidbrmacion;
caso contrario los contribuyentes deben consigmarvélores de

intereses y multas de acuerdo a las normativasitage
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Una vez validada la informacion tributaria, éstalseacena en una
base que el SRI pone a disposicion del contribeysnta cual

consigna los respectivos valores a cancelar del saso.

Estos valores tienen un caracter impositivo pacardribuyente, los
mismos que deben ser cancelados en las entidadesriazs a nivel

nacional.

Otra caracteristica del servicio es el asesoramigitiutario que

dependera de la necesidad del contribuyente.

Entre las principales necesidades tenemos, la ssispedel ruc,
devolucion del IVA, realizacion declaraciones dusiias,
asistencia acerca del programa DIMM, pero sobretalo
asesoramiento en la aplicacion de la normativa | lega

interpretacion y practica.

Los servicios que usualmente se prestan a losetielependen de
como el SRI los haya definido en cuanto a su cabdicle
contribuyente, es decir personas naturales no audgy a llevar

contabilidad cuyos servicios que se prestan son:

« Declaracion mensual del IVA.
« Declaracion Anual del Impuesto a la Renta.

» Anexo de Gastos Personales.
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« Anexo de Retenciones en la Fuente Bajo Relacion de

Dependencia (RDEP).

En el caso de las personas obligadas a llevar lmbdeal los

servicios que se prestan son:

» Declaracion mensual del IVA.

» Declaracion mensual de Retenciones en la Fuente.

« Declaracion Anual del Impuesto a la Renta.

« Anexo Transaccional Simplificado de manera mensual.

« Anexo Anual de Retenciones en la Fuente Bajo Relade

Dependencia.

» Anexo de Accionistas.

Existe ademas otros servicios poco comunes pagudkerelevancia

como:

« Anexo de Notarios y Registradores de la Propiedad y

Mercantiles.
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« Anexo (REOC) de Retenciones en la Fuente por Otros

Conceptos.

« Anexo Movimiento Internacional de Divisas (ANEXQSD).

« Anexo de Incentivos y Beneficios Tributarios, eritre mas

importantes.

3.1.2.1.Descripcion comparativa

La descripcion comparativa de los servicios quefedgan tomando
como referencia a la competencia directa tenemesigexiste una
diferenciacion significativa, ya que el SRI, estalllas obligaciones
por contribuyente, y es en base a esta clasificagié se prestan los
servicios. Y es por tal motivo que se implememtagsirategias de
marketing con el objetivo de que sean los cliem@ssideren a

Asertcont como su primera opcion tributaria.

Cabe indicar que se realiz6 una investigacion dgozaen la cual se
pudo evidenciar que su mayor diferenciacion delpecto es la
inclusion de la complementacion de las obligaciogeg las
empresas tiene no solo con el SRI, sino con todssehtes
reguladores en el pais, como lo son el MinistegoRetlaciones
Laborales (MRL), Instituto de Seguridad Social @Sy la
Superintendencia de Compafias (SP), a mas de brindservicio

de contabilidad.
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3.1.2.2Estrategias de producto

Las estrategias del servicio a implementar sositpagentes:

3.1.3Plaza

Los servicios tributarios asi como su asesoramiemiste mercado
objetivo es limitado, debido a que este servicio fmrma parte de
una de las varias obligaciones que los contrib@getiénen con los
organismos reguladores gubernamentales. Por tdaivonce
ampliara la gama de actividades comerciales yisddran servicios
contables, asi como la implementacion de servicis
asesoramiento en lo referente a asuntos ligad@sS&8 y el MRL,
gue son Instituciones publicas que regulan temasrdées y de
seguridad social a las empresas en lo referemte enhpleados que

éstas posean..

Se trabajara sobre el slogan corporativo “Su séfydnmediata” a
fin de lograr una imagen mental al cliente sobreeslicio. En
donde se visualiza el problema del mercado y stadBesolucion a

ésta.

3.1.3.1Localizacion del negocio

La empresa se encuentra situada en el Conjunto IC@ainéVeguez

Mufoz” Local N° 1, ubicado en la Avenida Generaligmez y Av. llalo,
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Sector San Rafael, perteneciente a la parroquia Fedael, Cantén

Rumifahui, Provincia de Pichincha.

Se seleccion6 a San Rafael como sede de la entpbegaria ya que esta
locacion es el centro de las actividades comerca@déevalle de los chillos,
debido a su centralidad geogréfica que une a tadide Quito con la de
Sangolqui, y en donde se encuentran los princigalesos comerciales
como el “San Luis Shopping” y “Plaza del Valle” qggelugar fisico donde
tanto en su interior como a sus alrededores abdasamas importantes
empresas, franquicias, bancos y demas empresasroiagle® y de

servicios a nivel nacional y multinacional.

3.1.3.2Capacidad de produccion

3.1.3.2.Mano de obra

El capital humano de la empresa esta comprendid@si@ersonas;

las que intervienen de manera conjunta e indepetedéela vez.

Conjuntamente debido a la solidificacion de cond@mos,
experiencia, poder de negociacion, entre otroepgeddiente, ya que
no existe una jerarquizacion de mandos. Esto debiaexperiencia
adquirida en el negocio, en donde se trata de mamdividualizada
al cliente y es cada persona la que maneja y asasuw cliente, esto
debido a que todos los miembros de la organizapseemos

idénticos conocimientos en el ambito tributariaopsobre todo por
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el tipo de mercado en el que estamos manejando esne de
Pymes y porque hemos visto que en este mercadmed alimero
de empresas unipersonales y familiares, quienefsajue toman
el total de las decisiones sobre el futuro de sgecios y empresas.
Quienes ademas presentan una nula o poca conscighataria la
cual se refleja en el manejo de sus empresassiglba base de un
“asesoramiento-amigo” que hemos podido compenetiagresar
en este mercado y no a si a base de jerarquiasug dstructura
miento soélido e imponente, ya que dicha imagenquoiayun alto
costo en la mente del consumidor, quién recordemmsse

encontraba acostumbrado a cumplir con sus obligasitsibutarias.

El Recurso humano que interviene en la empresaasemiento
tributario estd compuesto por Mentor Wilfrido Tam#&oboa, CPA
de profesidén y con una experiencia contable triftn el campo

privado y publico de mas de 35 afios.

Mayra Estefania Cuero Suarez, Ing. Comercial déepion, con
una experiencia en el campo privado de 4 afiosidtcRiafios desde

el inicio de la empresa tributaria.

Christian Paul Tamayo Villacis, egresado de Ingme€rcial de la
Pontificia Universidad Catdélica del Ecuador con #Aos de
experiencia en el campo privado incluido 2 afiosleles inicio de

la empresa.
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3.1.3.3Tamario del negocio

Las dimensiones fisicas de la empresa que se dreusrcado en el
edificio “Meguez Mufioz” local N2 1 son de 56,58 yrsus linderos son
los Norte, 28 metros, con el lote del Sr Oswaldgiz, Sur, 34 metros,
con el lote del Sr. Tedfilo Vivar; Este, con céera Quito-Sangolqui (Av.
Gral. Enriquez), en 17,08 metros y Oeste, en 1&8@os, con la
propiedad del Sr Guillermo Romero. En la parteriof, el subsuelo y en

la parte superior con el 2do piso.

3.1.3.4Distribucion del negocio

La distribucion de la empresa se encuentra dividida 2 partes,

aprovechando el doble nivel que presenta el lamalkeccial.

3.1.3.5Disefo de las instalaciones

A continuacion se detallan fotografias de la oficin
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Imagen N° 1: Sala de Reunién

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

Imagen N° 2: Sala de atencion al cliente

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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Imagen N° 3: Exteriores del Local

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

3.1.3.6Estrategias de plaza

e El principal cambio que se efectuara en este senéd el
refrescamiento de la imagen interna de la emppesa, crear una
nueva sensacion al cliente desde el momento erstaeingrese.
Por tal motivo se cambiard la distribucién del riate de las
instalaciones en donde se privilegiara el aprovedarao del

espacio, dando una imagen de mayor organizacion.

» En el espacio fisico que posee la empresa seauditizelementos
intangibles que generan valor como la utilizaci@ atomas al
interior de la empresa que proyecte una imagenirdpidza,
seguridad, garantia, organizacion, entre otrasi cAs10 notable
mejora en la iluminacioén de sus oficinas a fin deagtizar una mejor

y mayor claridad en éstas.
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Con esta mejora en cuanto a la iluminacién no k& elientes que
ingresen a las oficinas tendran una imagen nuesaoyada sino asi
qguienes circulen con sus autos y a pie cerca deofiamas;
aprovechando de esta manera el lugar fisico denfaesa que se
ubica frente a dos de las mas importantes viagdédacion de San
Rafael y en un sitio privilegiado del comerciodalle de los chillos,

como lo es el sector del “Triangulo”

El retail del servicio es otro de los aspectos irgrdes a mejorar y

a reforzar.

Se intensificaran las visitas a los clientes aesiglpotenciales a fin
de garantizar una personalizacion del serviciondamdo una
asesoria integra y manteniendo un contacto direcio los

responsables de las diferentes empresas, quiénasneayoria de
los casos se ven impedidos de alejarse de lasaicistaes fisicas de
sus actividades econdémicas debido a los diversosunerables
compromisos laborales de todo tipo que deben atenDe esta
manera se lograra una fidelizacién en los cliepé&e sobretodo se
maneja la imagen de personalizacién del servicie fge uno de los

aspectos mas relevantes a explotar en la invegiiggae se realizo.
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3.1.4Promocion

3.1.4.1Determinacion de problemas comunicacionales

La empresa posee problemas de comunicacion comgoio el
posicionamiento débil, baja recordacion, de infard@a y otros los

mismos que son detallados a continuacion.

Los principales inconvenientes comunicacionales la&s falta de
asesoramiento que existe de una manera inductiasdgervicios que
oferta la empresa, ya que no se cuenta con unagp@gb donde se detalle
y describa de forma mas didactica no solo los sesii sino incluso

precios, consultas, entre otros.

La unificacion de la promocion existente se convifinalmente en otro
de los problemas comunicacionales, ya que soldeexis modelo de
comunicacion, es decir que se cometieron erroregradesmision de
mensaje de una manera unificada hacia distintos tip clientes. Ya que
no son las mismas necesidades de los diferentstedi que posee la

empresa.

La baja recordacion es también un inconvenientelaj@mnpresa posee,
debido a que al ser nuevos en el mercado y al nejarae bajo un nombre
comercial claro, a ser explotado, solamente seembtuna recordacion

baja.
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3.1.4.2Estrategias de promocion

3.1.4.2.Planteamiento de objetivos del plan de promocion

Realizar un reposicionamiento total, en donde aleajara con el
nivel de recordacion de la marca ASERTCONT, quel esombre
actual de la empresa de asesoramiento tributarideer volver a
sembrar mediante nuevos volantes, direccionadesla fegmento
de mercado, implementacion de tarjetas, y cuiamdie locales
(Valle de los Chillos) y en eventos sociales prepdel sector, en
otras palabras darse a conocer valerse de |losmiesrtecnologicos
actuales como Facebook y Twitter en donde se creagagina
empresarial donde los actuales y los nuevos termgaeso a
informacion de primera mano y actualizada de lgerdbs cambios,

reformas y demas asuntos de interés sobre las PYMES

En las redes sociales se también se trabajardlgaaptacion de
nuevos clientes, donde no sélo se dé a conoceanta ge servicios
a ofertar, sino poniendo méas énfasis en los diféadpres como lo

son el precio y la distribucion (mediante visit@tas y demas).

Utilizando los medios tecnoldgicos se dara a candedos diversos
cambios de las normativas legales, recordatorimud®plimiento de

obligaciones y pagos entre otros.
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La implementacion de una pagina web, la misma quae la
sensacion y percepcion de una empresa de alto, costo que
informe a los clientes sobre sus servicios, sutajas) beneficios y
caracteristicas de los mismos y sus aplicacionése sdichos
negocios. Ademas la consultoria gratuita por | \de temas
puntuales. Asi como el acceso a la informaciétedeas legales,

tributarios, laborales de importancia.

La informacion de las obligaciones a contraer plera&sta manera

incentivar a esa cultura tributaria principalmente.

La pagina web debe contener ademas informaciore sodiprecios

y el proceso para contratarlos.

Informar y comunicar que las visitas se las reainacompromiso
alguno, donde incluso el asesoramiento no tienerwalse les
entregara el presupuesto que requieran y a su eadizar una

simulacién de presupuesto en linea.

3.1.4.2.Definicién de estrategia creativa

Debido a que el mercado objetivo en la poblaciéh @enton
Rumifiahui, en su gran mayoria es de NSE tipo Bytéanto el nivel
cultural como educativo no es el mejor, se moniagaestrategia de

comunicacién directa, es decir se basara en unpat@aragresiva
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utilizando un estilo de comunicacion directa, sideos, y poniendo
enfasis en los precios, con relacion con la conmgeigecon frases

como “No pague mas”, “su solucion inmediata”. 8S@mgresivos

y poniendo énfasis en la diferenciacion de visatéss clientes.

Se montaran 2 vallas publicitarias solo publicital@direccién web

de la Empresa, en sitios estratégicos, por dedinirs

Las tarjetas de presentacion también seran lasmgpitaciones a
requerir, claro esta para otro tipo de clientesparo mas formales
o cuando la publicidad se la realice directamentéag oficinas o

locales comerciales, y se haya generado una gieceativa.

Adicionalmente se implementaran propagandas, entaxis de
servicio del Valle de los Chillos, especificameatiés en el vidrio
trasero de los automoviles, esto se lo realizastalen 10 unidades,

inicialmente.

Finalmente una cufa de radio, simple, basica y&mtida debido al
tipo de publico se la pactara en los programasrtieps de la radio

mas escuchada en el Cantén Rumifahui.
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3.1.4.2.Flaboracion de piezas publicitarias

Imagen N° 4: Logotipo

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

Imagen N° 5: Tarjetas de presentacion

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

SUSOLUCTON INMEDIATA

Paul Tamayo
CONSULTOR

Gral. Enriquez y Aw. llald /Edif. Eguez Mufioz diagonal al Banco Solidario
PBX:(593-2) 286-98-47 Mdvil:084-621-930

e-mail: ptamayo®asertcont.com.ec

www. asertcont.com.ec

San Rafael - Ecuador

Imagen N° 6: Anverso de la tarjeta

www.asertcont.com.ec

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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Imagen N° 7: Modelo hojas volantes

SUSOLUCTON INMEDTATA

IMPUESTOS
*Declaracion de Impuestos.
Impuesto al Valor Agregado [IVA).
Impuestoa la Renta.
Anexos Transaccionales.
Obtencidny Actualizaciandel RUC.

SERVICIOS DE CONTABILIDAD.

Disefioe Implementacion del Catélogo de Cuentas Cantables.

*Emision de Estados Financieros.
Mormales [mensuales, anuales).
Comparativos-Ejercicios Anteriores.
Comparativos con Presupuesto, Analisis de Variaciones.
Analisis Financiero.

.Calculode Participacion de Trabajadores.

MANEIO DE LA NOMINA
*Elaboracidn de Nomina.
*Emizionde lozRecibosde Namina.
*Calculo de Finiquitos y Liquidaciones Laborsles.
'Formularios de Retencion para Personal (Relacion de Dependenda)
Piantillas de Aportes 2l IESS. Fondos de Reserva.

PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO E INVENTARIOS.
‘Toma Fisicade Bienes de Uso.
"Toma Fisicade inventarios.
“yaloracion Tecnicade Bienes de uso e Inventarios.
simplantacion de Libro Propiedad Planta v Equipo.

CARTERA ¥ COBRANZAS,
*Tramites y Gestion de Cobro detoda clase de Obligaciones.

icina: El Triangulo fAv. Gral. Enriguez y Av. llalo |Ed. Eguez Munoz Oficina 1}
Telefonos: 2869347 [ Cel.: 0984 621 930 /0992527036
Email: asertcont@hotmail.com

VISITANGS TAMBIEN EN: www. aserfcont.com.ec

LLAMENCS NOSOTROS LE VISITAMOS

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

3.1.4.2.#lan de medios

El reposicionamiento empezara desde el mes de jooip el

empapelamiento del sector, comenzando por SanIRgfaque es
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el lugar mas céntrico para Asertcont, debido ael@ania de sus
oficinas, y por el conocimiento y reconocimientdalpoblacion del

sector.

Luego progresivamente se visitara a los clientesaela uno de sus
oficinas donde se entregaran o los volantes y/otdgetas de
presentacion, y el discurso, la imagen, y el gdeaonfianza y
garantia que muestren en las “entrevistas” corodichentes sera la

mejor publicidad.

Asi progresivamente se ird nuevamente empapeldsdoter hasta
llegar a Sangolqui donde se pondra especial érdadiss sectores
del Estadio de Rumifiahui y los alrededores delrcecmercial

River Mall, que son lugares donde se aglomeram&sa en el caso

del ultimo donde el SRI, posee sus oficinas.

Luego de empapelar el sector y sembrar la marcaifa con la
cufia de radio, y la implementaciéon progresiva ddlava
publicitarias, para que esta sea la segunda ocgsi@ncera en
algunos otros casos que los potenciales clientms lemarca vy el

grado de recordacion pase a la siguiente fase.

Progresivamente mientras se implementen estaseggfis, surgiran
llamadas o la realizacion de proformas, presupsgstecluso la
captacion de nuevos clientes los mismos que sa endeficiados

precios competitivos y bajos.
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A la par, es decir para empezar en el mes de galivisualizaran

propagandas en los taxis, en su parte de atras.

3.1.4.2.%arametros de evaluacion y control de la campafia

Es necesario que cada nuevo cliente que lleguedditanas informe
mediante una simple encuesta o una simple preguntparte del
asesor, ¢Cual fue el canal, por el que llego atém®f?; de esta
manera se tiene controlado y medido la efectivittachda estrategia
y su implementacion, para continuar, intensificacambiar la

estrategia o su implementacion.

Y finalmente el control pero sobretodo la evaluacé lo realizara
sobre la marcha, es decir segun el comportamiezitmelrcado y la
competencia principalmente, para de esta manerdenmeptar
mayores esfuerzos de comunicacion de estrategasw vez la
eliminacién, suspension, dilatacion, intensificagiéntre otros de

las estrategias a implementar.

3.1.5Precio

El detalle de costos y gastos que incurre la eraefncuentra detallado en el

capitulo IV “Financiero”.
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3.1.5.1Precio de la competencia

Para tener acceso a los precios de los 3 prinsipadenpetidores la
presente investigacion se valio de herramientasrgtegias validas como
“El cliente fantasma” y acceso a facturas de redéesa prestacion de

servicios de éstas empresas, las cuales llegagstraempresa a través de

clientes quienes antafio fueron clientes de la cteanpi.

Adicionalmente se tom6 en consideracion la clasifitn de

contribuyentes con sus principales servicios.

Cuadro N° 3: Cuadro comparativo de precios por sefigio a

contribuyentes “No obligados a llevar contabilidad”

Tipo de servicio Tributec Asesoria financiera | Asesores Dias Cia. Ltda
Precios desde 5 - hasta §

Declaracian VA Mensual De5300a51000 | De53,00a5%10,00 | De53,00a5 1500
Declaracicn VA Semestral 55008551500 55008551500 De 55008 520,00
Declaracionimpa la Renta 5500a530,00 510a 540,00 515a 550,00
Declaraciones Sustitutivas 53a51000 53,00a5500 5$3,00a5 10,00
Anexo Gastos Personales % 10,003 5 50,00 %15a 550,00 520a 550,00
Anexo RDEP 5 20,00 & § 40,00 525,008 5 50,00 $25a5 60,00

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

los
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Cuadro N° 4: Cuadro comparativo de precios por sefigio a

contribuyentes "Obligados a llevar contabilidad"

: 5 : Aszezores Dias Cia
. . . Trbutec Aszezoria financiera
Tipo de servicio Ltda

Precios desde 5 - hasta §

Declaracion IVA Mensual $1500a5%3500 $2000a%5000 $2500a%3000

Dec. Eetenciones en la Fuente $1500a%33500 | $2500a5% 560,00 52500a% 80,00

Declaracion Imp a la Benta $23.00a %5000 $30a% 8000 %30a% 10000

Declaraciones Sustitutivas $15a%25,00 $20,00a2% 30,00 $20,00a2% 30,00

Anexo Transaccional Simplificado| $1500a %3500 | $2500a 3% 560,00 $2500a% 80,00

Anexo RDEP £23.00a 560,00 $33.00a 580,00 §40a%100.00

Anexo Acclonistas %2500 % 30,00 % 30,00

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

3.1.5.1.Andlisis

Cuadro N° 5: Andlisis precio de servicios prestados

contribuyentes "No obligados a llevar contabilidad"

Es una empresa enfocada a los contribuyentes pequefios, es decir no obligados a
llevar contabilidad, por tal motive los precios de sus servicios son mucho mds
econdmicos en comparacion con las demas. Podemos afinrmar que es lider del
del mercado en este segmento.

Tributec

Es una empresa gque se nutre tanto de pequeflos como de grandes contribuyentes.
Es la razén por la que sus precios en comparacion con la competencia se
los ubican enunlugarintermedio, Es claramente un seguidor v ocupaun segundolugar en
el mercado.

Asesoria financiera

Claramente esta ez una empresa a quien este tipo de contrbuyentes no se
Asesores Dias Cia Itda |encuentra dentro de sus prioridades principales. Y en este segmento de mercado sus
precios hacia los clientes se encuentran evidenciados.

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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Cuadro N° 6: Andlisis precio de servicios prestados

contribuyentes "obligados a llevar contabilidad"

Esta empresa posee en comparacion conla competencia los mas bajos precios, lo cual
le convierte enuna excelente ventaja competitiva no siendo este segmento de mercado su
principal fuerte, pero que en esta industna el precio es un factor muy importante enla
toma de decision de compra

Tributec

Este es el segmento demercado paraesta empresa, y encomparacion conla competencda

Asesoria financiera . s .
e encuentra con un nivel de precios mtermedio.

Sin duda esta empresa eslalider en el mercado con este segmento, debido a sutrayectona,
expenencia y calidad de los servicios. 8in embargo sus precios no son precisamente lo
mas econonices. Portalmotivo seindica quela garantia del servicio es congruente con el
precio.

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

Asesores Dias Cia. Itda

3.1.5.2Estrategias de precio

« Teniendo en consideracion que en este mercade@bms un factor
fundamental y que la empresa debe fortalecer dtetezgas para
ingresar el mercado con fuerza se analizara elgpeEr servicio
prestado a fin de que el bajo costo de éste se#aranciador con

relacion a la competencia.

« Se organizaran combos, es decir paquetes de saryior tipo de
cliente, a fin de cubrir todas las necesidadegldmite y disminuir
el precio por servicio prestado; asi garantizankdooaganizacion el
incremento de servicios a realizar y teniendo lartomidad de

fidelizar al cliente de esta manera.
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3.1.6 Estrategias base

3.1.6.1Estrategias genéricas de diferenciacion

- Liderazgo en costos: Manejar una ventaja sustenfeite sobre la
competencia al ofertar un precio de los servicieaan que el de la

competencia.

e Liderazgo en calidad: La administracion eficientel dervicio
brindando siempre al cliente un producto de caljg® sobretodo
una asesoria personalizada sobre su situaciotatmidupriorizando
y velando siempre los beneficios del cliente stdsdeneficios del
SRI, amparandonos en todo momento sobre los element

disponibles de la ley.

« Liderazgo en velocidad: Es imperioso que los s@mwigue se
presten sean resueltos en el menor tiempo posibleando una
practicidad, pro actividad y agilidad del servigm que se descuide
los detalles, la garantia y sobretodo no quebrdotinconfianza del

cliente.

 Liderazgo en disponibilidad: La empresa tratarddas y cada uno
de sus clientes de una manera equitativa, danchptatancia a cada

uno de ellos.



Al dar la importancia a todos los segmentos saate & los contribuyentes
“no obligados a llevar contabilidad” la organizatie aprovechara de un
mercado desatendido y mal atendido para que séaa@ientes los que

se encarguen de difundir sus experiencias a lestes potenciales y sean
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la mejor publicidad que Asertcont puede tener.

3.1.7 Estrategias de crecimiento

Tomando en cuenta que la empresa posee servicgosfgua actualmente y

Nnuevos servicios que se incorporaran se preseasasiguientes estrategias de

crecimiento:

Cuadro N° 7: Estrategias de crecimiento

Actuales Servicios

ESTRATEGIA DE PENETRACION
DE MERCADO

ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE
MERCADO

Nuevos Servicios

ESTRATEGIA DE DESARROLLO DEL
SERVICIO

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

3.1.7.1Penetracién de mercado

Es de vital importancia racionalizar el mercadouynantar la cuota del

mercado antes de la aplicacion de las estrategiaa dnezcla del

marketing mix y estrategias base.
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3.1.7.1.Estrategias frente a la competencia

Se colocaran a los competidores de acuerdo alesiguicuadro

donde se visualiza el lugar de cada competidot erercado.

Gréfico N° 23: Estrategias frente a la competencia

LIDER RETADOR

SEGUIDOR ESPECIALISTA

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

De acuerdo al segmento de mercado de contribuyaraedligados

a llevar contabilidad”

Grafico N° 24: Estrategias frente a la competencia

C
u I\E/l TRIBUTEC ASESORIA FINANCIERA
° R
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A
A
D
D 0 ASESORES DIAZ CIA LTDA ?
E

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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De acuerdo al segmento de mercado de contribuyé&dbdigiados a

llevar contabilidad”.

Gréfico N° 25: Estrategias Frente a la competencia

C
U “E" ASESORES DIAZ CIA LTDA| ASESORIA FINANCIERA
© R
T C
A
A
D
D TRIBUTEC ?
g © '

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

Conociendo estos dos escenarios en ambos segnalentosrcado
en el cual la organizacién va a estar inmiscuigléo enas inteligente
buscar una proyeccion para ser el seguidor endessdgmentos,
debido que atacar a los lideres no seria un paidra corto ni
mediano plazo debido a sus debilidades actuales owrperiencia

en el mercado, infraestructura principalmente.

3.1.7.1.Desarrollo de mercado

El principal aspecto para el éxito del desarrolb mercado es la

creacion de segmentos objetivos claros y espesifico
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Los segmentos objetivos en los cuales la empreasgirdli sus
estrategias son los contribuyentes “no obligadievar contabilidad

y los contribuyentes “obligados a llevar contalaidti

Con esta segmentacion se pretende dividir lagegias a fin de que

no sean genéricas en ambos segmentos.

3.1.7.1.Desarrollo del servicio

En las estrategias de desarrollo del servicididBtazgo en calidad,
gue forma parte de las estrategias genéricas @aegdi sera el eje
del desarrollo del servicio, dando vital importan@l servicio
individualizado del cliente, creando experienciaopsobretodo
haciendo de esta asesoria la herramienta mas paliddidelizar al

mercado.

3.1.7.1.Diversificacion

La empresa sale de su sector comercial y afladeosis&rvicios
complementarios a las actividades y prestacionessetgicio

actuales convirtiendose en una diversificacion pura

Esta diversificacion como lo mencionamos en lasa&siias del
servicio son importantes para cubrir todas las sidades

impositivas del mercado objetivo.
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Los servicios a ampliarse son:

Con el IESS (Instituto Ecuatoriano de Seguridadeboc

« Planilla de pago de aportes
+ Fondos de Reserva.
« Planilla de Préstamos.

« Asesoria individualizado en temas relacionadosetdBSS

Con el MRL (Ministerio de Relaciones Laborales):

« Décima Tercera Remuneracién

« Décima Cuarta Remuneracion

+ Utilidades

« Salario Digno

« Elaboraciéon de Contratos y Finiquitos

« Asesoria Laboral

Servicios Contables:

« Libro de Bancos (Comprobantes de ingresos y egrdeos

transacciones de la empresa)

» Libro Diario de Asientos Contables.

+ Emision de Estados Financieros.
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« Conciliacién Bancaria

« Estados de Resultado Integral

« Estados de Flujo de Efectivo.

» Estado de Cambios en el Patrimonio.

Asesoramiento Contable

3.1.8 Resumen de estrategias

Bajo la segmentacion realizada y conforme a lasutas efectuadas a los
contribuyentes. El trabajo investigativo efectad biguientes estrategias de

marketing a aplicarse en el mercado objetivo.
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Gréfico N° 26: Estrategias de Crecimiento
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o

LIDERAZGO EN DISPONIBILIDAD
LIDERAZGO EN COSTOS LIDERAZGO EN CALIDAD
Y EFECTIVIDAD
ESTRATEGIAS GENERICAS DE DIFERENCIACION

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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4 ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

INVERSION DEL PROYECTO

4.1.1Tipos de inversion

La inversion, dentro del ambito econdmico, haceregfcia a empleo de capital

para tener ganancias en el futuro.

Existen distintos tipos de inversion, que puedertissificados segun:

El tiempo requerido:

* Inversion a largo plazo: Estas suelen estar eniéglaon el comienzo
de negocios muy importantes o0 nuevas empresasndGuamienzan
a desarrollarse las empresas, no se pretende bpbgamancias
inmediatas, el objetivo se relaciona con la gen@nade una base que
en un futuro brinde los beneficios deseados.

* Inversiones de plazo medio: Algunos ejemplos de &pb son la
compra y venta de divisas, que genere una ciddgeedcia para el que
realiza la transaccion, lo mismo con la comprardimonueble o incluso
con un mueble, como un auto para convertirlo evetniculo destinado
al trasporte de pasajeros.

* Inversiones a corto plazo: en este caso el capitattido es retribuido,
junto con las ganancias de manera muy rapida. oB8gdera que el
tiempo estimado para recuperar el dinero debe erona veinticuatro
meses, pero no se pretende que sea antes deslogEseeste caso las
ganancias obtenidas son resultan tan altas conuel|bss otras clases
de inversiones. (Organizacion Ltda. simple, 2014)
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4.1.2 Estructura de la inversion

Las inversiones de proyecto, son todos los gastese efectien en unidad de
tiempo para la adquisicion de determinados Factorasdios productivos, los
cuales permiten implementar una unidad de prodonap@ a través del tiempo

genera Flujo de beneficios. (Simon, 2013)

 Inversion fija y diferida

a) Componentes de la inversion fija:

Las Inversiones Fijas que tiene una vida util magoun afo se
deprecian, tal es el caso de las maquinarias ypesyuiedificios,
muebles, enseres, vehiculos, obras civiles, irstelas y otros.

(Simon, 2013)

b) Componentes de la inversion diferida:

Se caracteriza por su inmaterialidad y son derecuupiiridos y
servicios necesarios para el estudio e implemaniaie| Proyecto, no
estan sujetos a desgaste fisico. Usualmente estérmada por
Trabajos de investigacion y estudios, gastos deanmmgcion y
supervision, gastos de puesta en marcha de laaplgasstos de
administracion, intereses, gastos de asistenai&ctéy capacitacion de
personal, imprevistos, gastos en patentes y liasn@tc. (Simon,

2013)
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 Inversion en capital de trabajo.

El Capital de Trabajo considera aquellos recursesgquiere el Proyecto
para atender las operaciones de produccion y catieacion de bienes
0 servicios y, contempla el monto de dinero quereeisa para dar inicio
al Ciclo Productivo del Proyecto en su fase deifwmamiento. En otras
palabras es el Capital adicional con el que se delm¢ar para que
comience a funcionar el Proyecto, esto es finahgiproduccion antes de

percibir ingresos. (Simon, 2013)

4.1.3 Financiamiento del proyecto

Es la operacion mediante la cual se obtiene lagses necesarios para asumir

los costos de inversion de un proyecto.

Una vez identificado el valor de la inversion ialaiecesaria, se debe identificar
las fuentes para obtener los recursos necesari@s gumer en marcha el

proyecto.

Existen tres tipos de fuente:

« Entidades financieras.

« Socio capitalista.

« Ahorros personales
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La fuente de financiamiento para la inversion del/pcto Empresa de Asesoria

Tributaria se ha realizado con ahorros personales.

4.2 EVALUACION ECONOMICA FINANCIERA

La evaluacion econdmica financiera permita deteamia factibilidad del proyecto,
por ende establecer los recursos financieros yGmsimos que se necesita para la

puesta en marcha.

Dicho de otra forma, es la manera de proyectarasitados futuros que puede tener
la empresa al iniciar sus actividades. Por Itotas fundamental realizarlo para que

el inversionista tome la decisién de invertir.

Para obtener beneficios completos y un retornodersion optimo, la empresa debe
visualizar mas alla de dar un servicio y enfocarsda mejora continua de calidad,
desempenio, y optimizar es el siguiente paso, ydagmesma puede aportar con ideas
gue no fueron consideradas durante la implememtai#b proyecto o estaban fuera

del alcance.

A continuacion se dara a conocer la inversionzadh y el detalle de las inversiones

que se desea realizar.

4.2.1Inversion

La inversion inicial que se realizé para implemetdaAsesoria Tributaria fue

la siguiente:
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Tabla N° 1: Inversiéon

Concepto Valor ‘
Gastos de constitucion $ 197,61
Propiedad planta y equipo (Ref.: Tablas # 2,34y 5 $ 71.989,0(
Suministros de Oficina y limpieza (Ref.: Tabla ¥ B) $ 964,96
Capital de trabajo Ref.: Tabla # 8 y 9) $3.390,58
TOTAL $76.542,1]1

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.

Elaborado por: Paul Tamayo

Detalle de inversion inicial:

Tabla N° 2: Activo Fijos

Muebles de oficina

| Deserpeien || Canidad [T Cosiorunario 7| Valer ]
Escritorio 1 $ 150,00 $ 150,00
Mesa de reuniones 1 $ 220,00 $ 220,00
Sillones de reuniones 1 $ 350,00 $ 350,00
Sillén de 4 para cliente 1 $ 120,00 $ 120,00
Sillas mesa de reuniongs 4 $ 30,00 $ 120,00
Sillas tipo secretaria 3 $ 55,00 $ 165,00
Sillas atencion cliente 6 $ 23,00 $ 138,00
Armario 1 $ 80,00 $ 80,00
Total 18 $ 1.028,00 $ 1.343,00

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

Tabla N° 3: Equipo de oficina

| Centad | Costoni@rio T | Veler
Teléfono 1 $ 60,00 $ 60,00
Calculadoras 3 $ 12,00 $ 36,00
Internet movil (modem) 1 $ 135,00 $ 135,00
Total 5 $ 207,00 $ 231,00

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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Tabla N° 4: Equipos de computacién

Laptop 1 $ 850,00 $ 850,00
Computadoras de escritorio 2 $ 470,00 $ 940,00
Impresora 1 $ 125,00 $ 125,00

TOTAL 4 $ 1.445,00 $1.915,00
Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

Tabla N° 5: Inversién local
Compra de local. 1 $ 68.500,00 $ 68.500,00
TOTAL 1 $ 68.500,00 $ 68.500,00

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.

Elaborado por: Paul Tamayo

Tabla N° 6: Suministros de oficina

| oessrpeion e [ coste e [T VAR
Grapadoras 2 $ 10,00 $ 20,00
Perforadoras 2 $ 5,00 $ 10,00
Porta clips 2 $1,50 $ 3,00
Resmas de papel bon 12 $ 3,69 $ 44,28
carpetas de carton 80 $ 0,50 $ 40,00
carpetas de archivo 10 $ 3,00 $ 30,00
boligrafos cajas 2 $ 3,60 $7,20
cartuchos impresora 10 $ 10,00 $ 100,00
CD cajas 2 $ 20,00 $ 40,00
clips cajas 20 $ 2,00 $ 40,00
Sobres manila 100 $0,30 $ 30,00
sobres oficio 100 $0,25 $ 25,00
TOTAL 342 $ 59,84 $ 389,48

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.

Elaborado por: Paul Tamayo
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Tabla N° 7: Suministros de limpieza

| Descrpeion [ Canidad [ Costofuniaro [ velor |
Basureros 3 $ 5,00 $ 15,00
Escobas 3 $ 3,00 $ 9,00
Trapeadores 2 $ 3,50 $ 7,00
Recogedor 2 $4,20 $ 8,40
Fundas para basurero 100 $2,50 $ 250,00
Papel higiénico 50 $ 0,65 $ 32,50
Desinfectante 8 $4,50 $ 36,00
Desodorante ambiental 12 $ 10,00 $ 120,00
Guantes 4 $ 1,90 $ 7,60
Focos 30 $ 3,00 $ 90,00
TOTAL 214 $ 38,25 $ 575,50

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

4.2.2 Capital de trabajo

Para determinar el valor de capital de trabajdiediel método del periodo del

desfase; se consideré como ciclo productivo 2 meses

Tabla N° 8: Costo de produccion

Descripcion 0 Afo

Remuneraciones $2.082,53
Servicios basicos $ 96,00
Alicuota local $ 52,80
Banda Ancha $ 118,00
Gastos depreciacion Equipo de computacion $ 158,61
Local $ 570,83
Gastos capacitacion $ 50,00
Imprevistos 1% $ 31,29

TOTAL $ 3.160,07

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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El detalle del valor de costos de produccién seemica en el literal #4.3.2.1.

Tabla N° 9: Gastos Administrativos

DESCRIPCION ANO 0 ‘

Suministro de oficina $ 59,00
Suministro de limpieza $27,78
Seguridad privada $ 56,00
Gastos depreciacion muebles $ 22,38
Gasto depreciaciéon equipos de oficina $ 35,17
Pagos municipales $12,94
Gastos amortizacion constitucion $32,94
Imprevistos 0,5% $ 10,66

TOTAL $ 256,87

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

El detalle del valor de gastos administrativosrsrientra en el literal #4.3.2.2.
Detalle de inversion a realizar, como “Estratedi@asnarketing”:

Tabla N° 10: Inversién estrategias de marketing

CONCEPTO VALOR

Laptop $ 850,00

Internet Mobile (modem) $ 135,00

Gastos de publicidad $2.790,00
TOTAL $ 3.775,00

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

Detalle de gastos de publicidad:



Tabla N° 11: Publicidad cuiias radiales

PAUTA DE RADIO

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

0 CUNA DE 30"
Q|
wu O TARIFA TOTAL
a - FRECUENCIA PROGRAMA HORARIO -
w i‘ REAL CUNAS
- ———
< © Super K 1200 (Radio de Horario $ 12,00 70
> 2 ] 1200 AM _ 06HO00-18H00 $ 1.440,00
Sangolqui) Rotativo $ 12,00 50
TOTAL 120 $ 1.440,00

TT
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Tabla N° 12: Publicidad

Disefio de pagina con todas las
PAGINA WEB ) ) $ 450,00
caracteristicas mencionadas en el BRIEF
PUBLICIDAD
3 FULL COLOR 1,40m x 2,70 m $ 300,00
ESTATICA
VALLAS en 10 unidades o
MOVILES EN |129.6 cm x 116.86 cm full color vehiculos, tiene un$ 500,00
TAXIS costo de $40
TOTAL $ 800,00
FULL COLOR DISENO 1 200 Unidades $ 30,00
VOLANTES _
FULL COLOR DISENO 2 200 Unidades $ 30,00
TARJETAS DE PRESENTACION EN CARTON 300 Unidades $ 40,00
TOTAL $ 100,00

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

Tabla N° 13: Medios para campana

Radio $1.440,00

Péagina WEB $ 450,00

Vallas, Fliers, Tarjetas. $ 900,00
TOTAL $2.790,00

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

El valor de inversion de estrategias de marketindee$3775.00, obteniendo de

esta forma herramientas que nos permitiran difumdias personas del servicio

de asesoria que se brinda y un mejor servicio.
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4.3 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y EGRESOS

4.3.1 Presupuesto de ingresos

Tabla N° 14: Proyeccion de ventas

Clientes

Incremento clientes 40% | 35% | 30% | 30%| 30%

No Obligados a llevar contabilidad 15 21 28 3y 48 2 4

Obligados a llevar contabilidad 5 7 9 12 16 2

Servicios Adicionales 3 4 5 7 9

Nomina 3 4 5 7 9
20 34 46 60 78 101

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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Tabla N° 15: Proyeccion precios

Precio tributario (Unitario)

Incremento Precio 3,20%| 4,62%| 5,40%| 5,25%| 5,50%
No Obligados a llevar contabilidagl $22]00$ 22,70 $23,75 $25,04 $26,35 $27,80
Obligados a llevar contabilidad $ 25008 261,55 $ 275,67 $ 290,15 $ 305,38 $ 322,18

$ 272,000 $ 284,25 $ 299,43 $ 315,18 $ 331,73 $ 349,97

Precio Contabilidad

Incremento Precio 3,20%| 4,62%| 5,40%| 5,25%| 5,50%
Servicios contables $-$ 250,00 $261,55 $275,67 $290,15 $ 306,10
$-| $250,00 $261,55 $275,67 $290,15 $ 306,10

Precio Nomina

Incremento Precio 3,20% 4,62%| 5,40%| 5,25%| 5,50%
# De personal (1-20) $10,p0% 10,46 $11,03 $11,61 $12,24
# De personal (20-50) $850 $889 $937 $986 $10,41

$-| $1850 $19,35 $2040 $21,47 $ 22,65

Precio Real

No Obligados a llevar contabilidagl $22]00$ 22,70 $23,75 $25,04 $26,35 $27,80
Obligados a llevar contabilidad $ 25008 261,55 $ 275,67 $ 290,15 $ 305,38 $ 322,18
Servicios Contables $ 250,00 $261,55 $275,67 $290,15 $ 306,10
Nominas $18,500 $19,35 $20,40 $21,47 $22,65

$272,00 $552,75 $580,33 $611,26 $643,35 $678,73

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.

Elaborado por: Paul Tamayo



Ingreso mensual

Tabla N° 16: Ingresos

No Obligados a llevar contabilidad $ 374,00 $540,36 $ 763,18 $1.045,71 $1.430,79 $1.962,31
Obligados a llevar contabilidad $ 1.250,00 $1.830,85 $2.605,12 $ 3.564,45 $ 4.877,06 $ 6.688,8¢
Servicios Contables $- $750,00 $1.059,2¢9 $ 1.451,42 $1.985,91 $2.723,61
Nominas $- $ 55,50 $ 78,39 $ 107,41 $ 146,96 $ 201,55
$ 1.624,0( $2.371,21 $ 3.368,3( $ 4.610,16 $ 6.307,85 $ 8.651,22

Ingreso anual
No Obligados a llevar contabilidad $4.488,00 $6.484,26 $9.158,14 $ 12.548,54 $17.169,53 $ 23.548,01
Obligados a llevar contabilidad $ 15.000,00% 21.970,20 $ 31.261,4( $42.773,41 $58.524,71 $ 80.266,6"
Servicios Contables $- $9.000,00 $12.711,33 $17.417,06 $ 23.830,90 $ 32.684,0¢
Nominas $- $ 666,00 $ 940,64 $1.288,86 $1.763,49 $2.418,62
$19.488,00 $38.120,46 $54.071,54 $74.027,87 $101.288,63 $ 138.917,31'

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.

Elaborado por: Paul Tamayo

TT

Por medio de la proyeccion de clientes y preciodemos obtener la proyeccion de ingresos mensyaesales, lo cual podemos visualizar en

las tablas, ademas ver el detalle del ingresofopaervicios adicioneles, que se implementariamocestrategias de marketing.



4.3.2 Presupuesto de egresos

4.3.2.1Costos

Tabla N° 17: Costos de produccién

Descripcion

Remuneraciones 3 12.435.20] # 24. 73840 | # ILEEIE | % IT0E11E | # ITAE20.35 | ¥ 40.005,36
Semicios Basicos ¥ 576,00 | % 576,00 | % GOZ61| % B35.05 | % GEG.50 | TO9.ET
Alicuotalocal ¥ 316,50 | % 316,80 | % 3344 | % 343,33 | # J6T.6T | ¥ 357.30
Banda Ancha ¥ TO03.00 (% TO03.00 | % T40.71 | % TE0TT| % 21,70 | # 366,63
S;Z‘;;ij;;’;‘:”‘”” Eauipe | 35167 [ ¢ 123500(¢ 123500 ¢ SEE,67 | ¢ - s -
Local 3 3.425.00] # 342500 % 342500 % 342500 % 342500 % 342300
Sastos capacitacion % 300.00] % 60000 | # B27.72 | # BE1.62 | # 636,35 | # 734,565
Imprevistas 1 ¥ 15773 % 31593 | % 42125 | % 434,80 | ¥ 433.00 | # 451,26
TOTAL| ¢ 1896033 | % 3191519 (¢ 4254605 | & 4391439 | & 44 33857 | ¥ 4658691

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.

Elaborado por: Paul Tamayo

El detalle de Remuneraciones se encuentra el |1#4.3.2.5. De “Proyeccién de ndminas”, y dereeiaciones en el literal

# 4.3.2.3. “Depreciacion’
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4.3.2.2Gastos administrativos

Tabla N° 18: Gastos administrativos

DESCRIPCION ARO O ARO1 ARDZ ARD3 ARDO4 ANOS
Suministro de oficing ¥ 334,00 | 365,33 | # JF2.2T| ¥ 402,85 | # 42393 # 447,31
suministro de limpieza k3 166,70 | # 17203 | # 17395 | # 183,70 | # 193,66 | # 210,564
seguridad privada 3 33600 ( % 346,75 | § 36277 | % 38236 | 40244 | 424 57
Dep. muebles de oficina 3 12430 | # 134,30 | % 134,30 | # 134,30 | % 134,30 | 134,30
Equipos de oficina k3 2100 135,00 # 50,00 % 50,00 % 50,00 | % S0,00
Pagos municipales 3 TR % 80,09 | % 8379 | % 898,32 | % 9296 | % 33.0v
Gastos constitucion ¥ 137 ET| # - ¥ - ¥ - ¥ - ¥ -
imprevistos 0,55 3 G335 | % G603 | # G305 | 62,33 | # 6507 | % 63,24

TOTAL| ¢ 1541200 $# 129954 % 126213 | 4 130990 | % 136851 $ 1.433.14

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

El detalle de suministro de oficina se encuentriadabla #6, suministro de limpieza tabla #7, defacion mueble de oficina

tabla #19, gastos de amortizacién Tabla # 22.
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4.3.2.3Depreciaciéon

Tabla N° 19: Muebles de oficina

VIDA UTIL
DESCRIPCION VALOR 1AR0 2 AND IAND 4 AND 6ARO 7 AND 8 ARD 9AND 10 ARD
Escritario $ 150005 15000S 1500(S5  1500|5 1s00(S 15005 150005 1500 (& 150005  500(S 1500
Mesa de reuniones $ 220005 200|5 2005 200|5 200|5 2005 22005 200|(5 200|353 200|5 20
sillones de reuniones § 35000|5 3500|5 3500(5 3500|5 3/OO(S  3I/00|5 3/00|S 3[O0(S 0 3/o0|s  [OO[S 3500
Sillon de 4 para cliente $ 120005 1200|5 12005 1200|5 1200|5 1200|5 12,0005 1200|5 1200|5 12005 12,00
sillasmesadereuniones | § 120,00 |$ 1200|5 1200|S 1200|5 1200(5 12005 12005 1200(S 120005 1200(S 12,00
sillas tipo secretaria $ 165005 1650)S 1650|5 16505 1650|S 1650 |5 1650|S5 1650 (S  1650|5  1650[S 1650
sillas atencion cliente S 138005 13805 13805 13805 1380|S 1380|S 1380|5 1380(5 138005 13805 13,80
Armario s 80005 g00|5 8,00 | 3 8003 8,00 | 5 8,008 800 % 8,00 | 3 B00 |3 800 | 8 8,00

TOTALl 5 132300 % 134.30 | § 134,30 | 5 134,30 | 5 134,30 || 5 134,30 | & 134.30 | 5 134,30 || 5 134.30 | § 134,30 || § 134,30

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

TT
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Tabla N° 20: Equipos de computacién

VIDA UTIL

DESCRIPCION VALOR || 1ANO | 2ANO | 3ANO | 4ANO

Laptop § 850,00 |S 28333 |S 36667 |5 356667 |5 36667
Computadoras de escritorio § 188000 |5 62667 |5 62667 (S 626675

Impresora § 12500 S 4167[S 4167 (S 41678 -

TOTAL| § 2835008 051,678 123500 | § 1.235,00 | § 566,67

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo



Tabla N° 21: Local

YIDA UTIL
DESCRIPCION | VALOR 1 ANO 2 ANO 3ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9ANO | 10ANO
Local S 68.500,00 [ 5342500 |5 342500 [ 5342500 |5 342500 | 5342500 | 5 342500 | S 342500 | § 342500 | 5 342500 | § 342500
20 afios Vida Util TOTAL| 5 3.425,00 | § 3.425,00 | § 3.425,00 | S 3.425.00 | S 3.425,00 | § 3.425,00 | § 3.425,00 | § 3.425,00 | § 3.425.00 | § 3.425.00
Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
4.3.2.4Proyeccion de nédminas
Tabla N° 22: Nomina afio 2013
IESS EMPRESA PROYISIONES PAGAR
No | NOMINA |CARGO |Dias| Sueldo Total Ganado IESS UCEED | CEEERe IESS EEE DA . . L Fondos de | DCosto total
ase Plall_rlg;.;al 0.5% 052 e Yacaciones Décimo cuarto CrET
1 |CPA Socio i 450,00 5.400,00 510,30 4.8583,70 4.883,70 G0z 10 27.00 27,00 450,00 225,00 315,00 450,00
2 |TRIBUTACIOM | SOCIO | 30 350,00 4., 200,00 396,30 3.803,10 3.503.10 465,30 21,00 21,00 350,00 175,00 33,00 250,00
TOTAL $ 800.00 | $ 360000 | 907.20 ([ $4 85692380 | $ #8.692.80 | £ 1.070.40 | £ 4500 | % 48.00 | $ 800.00 | $ 400,00 | $ 63600 | $ 800.00 | $ 12.495.20

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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Tabla N° 23: Nomina afio 2014

IESS EMPRESA PROYISIONES PAGAR
LIQUIDO A
N NOMINA | CARGO IESS bei Costo total
¢ Dias Sueldo Total Ganado IESS TolaBIaSsu:ldo RECIBIR Patronal I.Fg,f SEBCS';P ?:":::: Yacaciones Décimo cuarto F;:::'s“:e astateta
n15: . .
1 |cRa s0C10 | 50 500,00 T.200,00 B&0,40 5.519,60 £.519,60 502,50 36,00 36,00 500,00 300,00 30,00 500,00 9.234,40
2 |TRIEUTACION | SOCiO | 30 500,00 £.000,00 SE7.00 £.433.00 5.433.00 £69.00 30,00 30.00 500,00 250,00 340,00 500,00 7.752.00
2 [MomIa S0CIo | 30 500,00 £.000,00 S67.00 5.433.00 5.433.00 £69.00 30,00 30.00 500,00 250,00 340,00 500,00 7.752.00
TOTAL 4 1600,00) 4% 19.200.00] & 181440 ) ¢ 17.385 60| ¢ 17.38560| ¢ 2.140.80]| ¢ 96.00] % 96,00 | ¢ 1.600.00) % g00.00| ¢ 1.020.00] ¢ 1600.00) $ 24.738.40
Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
(o] . 1 -l
Tabla N° 24: Nomina afio 2015
IESS EMPRESA FPROYISIONES FAGAR
No | mommnA |carRGo Total Sueldo | IOUIDO A =55 IECE SECAP Décimo Fondos de
Dias Sueldo Total Ganado IESS Baze RECIEBIR Plalnlg;.;al 0.5% 0.5% tercero Yacaciones Décimo cuarto Reserea Costo total
1 |CFa socio | 30 §00,00 3.600.00 307,20 §.632,50 §.6592,50 1.070.40 45,00 435,00 500,00 400,00 335,71 §00,00 12.214.51
2 |cEn socio | 30 T50.00 9.000.00 850.50 §.143.50 5.143.50 1.003.50 45.00 45.00 750,00 375.00 355,71 T50.00 N.473.71
2 |TRIEUTACION | sOCio | 30 750,00 9.000.00 850,50 §.143.50 5.143.50 1.003.50 45,00 45,00 750,00 375.00 355,71 750,00 1.473.71
TOTAL $ 730000]¢ F7GO000]$% Z60570]¢% 7499160] ¢ >4991.60] $ 307740] % 13500] % 13600] ¢ Z30000] 3% 115000] ¢ 1067.12] ¢ 7 30000] ¢ 3516232
Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
o . 1 ~
Tabla N° 25: Nomina afo 2016
IESS EMFPRESA FPROYISIONES PAGAR
LIQUIDO A IESS .
Ho MORMIRA CARGO Dias Sueldo Total Ganado IESS Tot;l'assu:ldo RECIBIR Fatronal InEg;;: SEulZ;.:l‘P It:'eer::l:oo Yacaciones Décimo cuarto Fnozgglsu:e Costo total
1,155 . -
1 |CcPa Socio | 30 43,20 10.115.40 356,13 3.162.21 316221 112821 S0.60 S0.60 843,20 421,60 374,52 843,20 12.874.54
2 |cEa socio | 30 30,50 9.486.00 536.43 8.589.57 §.589.57 105769 4743 47.43 790,50 395.25 374,92 790,50 12.093.29
¢ [TRIEUTACION | =0CI0 | 30 Fa0,50 9.456,00 596453 8.559.57 5.559.57 105763 47,43 47,43 790,50 395,25 374,92 790,50 12.033,29
TOTAL $ 242420 ¢ 2909040 % Z749.04] ¢ 26.341.35] ¢ 2634135 $ 324359]| ¢ 1M546] % 14546] ¢ Z42470]¢ 121210 ¢ 112475] % 24P4 0] & 3706112

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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Tabla N° 26: Nomina afio 2017

IESS EMPRESA PRO¥ISIONES FAGAR
LIQUIDO A IESS .
o MOMINA | CARGO Dias Sueldo Total Ganado IESS ngf::ldo RECIBIR Plaltrlt;;al ::Eg;: SEn-C5.;\.=P ?;z':: ¥acaciones | Décimo cuarto Fno:::'s":e Costo total
1 |[CPa S0CI0 30 S57.4T 10.643.62 1.006.33 9.643.23 9.643.23 115744 53.25 593.25 557.47 443,73 3243 557.47 13.188.27
: |CEA S0CI0 30 532,00 9.954,02 943,43 9.040,53 9.040,53 1113.22 43,33 43,93 532,00 416,00 3243 532,00 12.366.04
2 | TRIBUTACION socio | 30 53200 3.9354.02 343 .43 3.040.53 3.040.53 1113.22 43,33 43,93 32,00 418,00 3243 §32.00 12.366.04
TOTAL $ 255147]| % 3061765)| % 2633.37| % 2772429 % 27.724.29| % 3.413.88) % 153.11] % 153.11] & 255147 | $ 1275.74] $ 97.30| # 2.551.47| $# 37.920,35
Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
o . 1 ~
Tabla N° 27: Nomina afo 2018
IESS EMPRESA PROYISIDNES PAGAR
No | momina |carGo Total Sueldo QUL (=33 IECE SECAP Décimo Fondos de
Dias Sueldo Total Ganado IESS Base RECIBIR P:Itrl;;al 0.5% 0.5% G Yacaciones Décimo cuarto Beeears Costo total
1_[CPa S0CIO 30 936.28 1.235.34 1.061.74 1017360 10.173.60 1.252.75 56,158 56,15 936,25 468,14 3422 936.25 13.913.63
: |CEA S0CI0 30 V776 10.533.14 995,35 9.537.75 953775 1.174.45 5267 5267 577,76 438,85 34,22 777G 13.045,16
2 | TRIEUTALCIDN SOCI0 30 SVT7E 10.5335,14 935,35 253775 253775 117445 5267 26T ST7.76 438,55 322 ST0TE 13.046,16
TOTAL 4 269180| % 3230162| % 305250 % 2324910 | ¢ 2924510 | # 3 60165]| % 16152| % 161,521 ¢ 269180| % 1.34530) % 10265| $# 2 691.80] $ 40.005.96

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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4.4 ESTADOS FINANCIEROS

4.4.1 Estado de situacion inicial

ACTIVO

Efectivo/bancos

Propiedad planta y equipo
Muebles de oficina

Equipos de oficina

Equipos de computacion

Local

Suministros de oficina y Limpieza

CARGOS DIFERIDOS
Gastos de Constitucion

TOTAL ACTIVO

Estado de Situacion financiera Inicial

$ 3.390,5¢

$1.343,0C
$ 231,00

$ 1.915,0C
$ 68.500,0(
$ 964,98

$ 197,61

$ 3.390,5¢

$ 72.953,9¢

$ 197,61

$ 76.542,17

PASIVO

PATRIMONIO
Capital

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO PATRIMONIO

$ 76.542,17

$76.542,17

$ 76.542,17
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ACTIVO
Efectivo/bancos

ACTIVOS FIJO TANGIBLE
Muebles de oficina

(-) Dep. mueble Oficina
Equipos de Oficina

(-) Dep. Equipos de Oficina
Equipos de Computacion

(-) Dep. Equipos computacion
Local

(-) Dep. local

CARGOS DIFERIDOS
Constitucion de la compafiia

TOTAL ACTIVO

Estado de situacion financiera

$ 8.063,9¢

$ 1.343,0(
$ (134,30)
$ 231,00
$(211,00)
$1.915,0C
$ (951,67)
$ 68.500,0(
$(3.425,00

$ 197,61

$ 8.063,9¢

$ 67.267,0¢

$ 197,61

$ 75.528,5¢

al 31 de diciembre 2013

PASIVO

PATRIMONIO
Capital

Perdida del ejercicio
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO PATRIMONIO

$76.542,17
$ (1.013,59)
$ 75.528,58

$ 75.528,58

A»
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4.4.2 Estado de pérdidas y ganancias

Tabla N° 28: Estado de pérdidas y ganancias 2013

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo

Ingreso $ 19.488,0(
(-) Costo de Venta $ 18.960,34
(=) Utilidad Bruta en Ventas $ 527,61
(-) Gastos Administrativos $ 1.541,20
(-) Gastos de Ventas $-
(-) 15% Participacién Utilidades $-
(-) 22% Impuesto a la Renta $-




Proyeccion de estado de pérdidas y ganancias:

Tabla N° 29: Proyeccion de estado de pérdidas y gamcias

Ingreso 5 3812046 | & 5407154 % 7402787 | % 10128863 [ § 13891736
(-} Costo de Venta 5 3191519 | § 4254605 (F 4391439 (5 4433857 | §  46.380.91
(=) Utilidad Bruta en Ventas S5 620527 |8 11.52540 | 5 30.11348 | § 56.950.07 | § 92.330.45
(-} Gastos Administrativos 5 1299354 | § 126213 | § 1.30990 | § 136851 | § 143314
(-) Gastos de Ventas 5 2.790,00 | § - 5 - 5 - 5 -

(=) Utilidad Operacional § 211573 |5 10.26336 | S 28.803,58 [ § 55.581.,55 | S 00.897,31
(-} 15% Participacion Utilidades 5 31736 | § 1.53950 | % 432054 | § 833723 | §  13.63460
(-} 22% Impuesto a la Renta 5 30564 | § 1.91925 | % 538627 | % 1039375 (% 16.997.80
(=) Utilidad neta del ejercicio | S 1.402.73| S 6.804.61 | s 19.006,77 | s 36.850.57 [ s 60.264.91

A»

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo



4.5 PUNTO DE EQUILIBRIO

Tabla N° 30: Punto de equilibrio

INGRESOS $ 1948800 |5 3812046 |S 5407154 |S 74.027.87($ 101.288.63 | § 138.017.36
COSTO FIJOS
Remuneracion operativos $ 124952005  2473840|S 35.16232|S 3706112 |S  37.92035|S  40.00596
Gastos local $ 316.80 | § 31680 |5 33144|S 34033 (S 367.67 | S 387.90
Seguridad Privada $ 336,00 | § 34675 |5 36277[s 33236 S 40244 |5 424,57
Banda Ancha S 70800 | § 70800 T4071]|S  T7s0.71)]S 82170 | § $66.89
Suministros de oficina $ 35400 | § 36333 |5 38221|S  40285(S 423995 44731
Suministros de limpieza 5 16670 | § 17203 ]S  17998|s  18970]s 199.66 | S 210,64
Gastos depreciacion Muebles de oficina 5 13430 | S 134305 134305 13430]S 13430 S 134,30
Gastos depreciacion equipos de computacion 5 95167 | S 123500 ] 5 123500] 5 366,67 | 5§ - 5 -
Gasto amortizacion Constitucion 5 19761 5% - 5 - 5 - 5 - 5 -
Equipos de oficina 5 211,00 | § 13500 | § 5000 § 5000 | § 50,00 | § 50,00
Servicios basicos 5 576.00 | § 576,005 602615 63S15)S 668,50 | § 705,27
Gastos municipales 5 7761]8 80,09 |s 83,79 | s 8832 |5 9296 S 98,07
TOTAL COSTOSFIJOS| $§ 1652480 |§  28.807.71|S 39.26514 | S 40.640.50 [ $ 41.081.57|S 43.330.90
COSTOS VARIABLES
Gastos Capacitacion 5 300,00 | § 600005  621.72|S  66162]S 696,33 | § 734,65
Impuestos $ 39364 |5 191925|S  538627|S 1039373 |S  16.997.80
Imprevistos § 242218 370635 305.02fs  40675]S 400045 429,19
TOTAL COSTOS VARIABLES| § 542218  137527|5 2.04199|% 6454645 11499145 1816164
COSTOS TOTALES $ 17.067.10 | 8§ 30.182.98| S 4220712 |8 47.09514 |8 52.580,71| S 61.492.54
PUNTO DE EQUILIBRIO |$ 1699781 S 2988590 (8 41524458 4452251 |$ 4634279 |$ 49.847.86

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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En la tabla se puede visualizar el valor que laresgpdebe vender cada afio para
obtener el punto de equilibrio. Valores proyectadel 2013 al 2018. El afio 2 que
corresponde al 2014, su punto de equilibrio es 20n885,90, valor que al ser
comparado con el ingreso/ utilidades de la empresia, sobre la recuperacion de

costos.

CALCULO Y ANALISIS DE INDICADORES FINANCIEROS

4.6.1 Estado de flujo de efectivo

El flujo de caja detalla la inversion para ejecwghproyecto, los ingresos y
egresos gue se vayan a realizar, y se considepmygelde impuesto a la renta,
como la participacion laboral. Lo que me permaeacer el grado de liquidez

que tendra la empresa.



Tabla N° 31: Estado de flujo de efectivo

(+)Ventas § 10438005 38120465 54071534|S 74027875 101.288.63 | § 138.917.36
(-)Costos § 1458373 |5 27255105 3788605]S 3002272)5 4091337]5 4316191
(-) Gastos § 008205 38202415 107783]5 1.12560)5 11842115 124884
(-) Depreciacionss 5 4919535 4920305 484430]5 417598715 360030]5  3.60030
Utilidad Antes de impuestos S (10135, s 21157315 1026336 )5 2880358 | 5 5558155 | 5 90.307.31
(-) Participacion de trabajadorss 5 - s 7368 15305008 431054 |5 833723 |5 13.634,60
(- Impusstos § - 8 056415 1910258 5386275 1039375|S5 1699780
Utilidad después de impuestos S (101358 140273] 8 680461 |5 1909677 | 8 3685057 | 8 60.264.01
(+)Depreciacionss § 401958 |5 49020305 492030]S 484430|5 417397]S5  3.60030
FLUJO DE CAJA. § 300508 8 633203 |8 1173301 |8 23.04107|8 4102654 |8 6387421
Inversion § (73.151.5%) § (3.775.00)

Capital de Trabajo S (3.416,93)] S -

Eecuperacion del capital de Trabajo £ 341693
EVALUACION DEL PROYECTO 8 (76.568,52)] 8 TT.O0575T|S 1000703 |8 1LTIAOL|S 2304107 |8 4102654 | § 63.874.21

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.
Elaborado por: Paul Tamayo
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Con la proyeccion del flujo de efectivo, ademassdker la futura situacion
financiera de la empresa, los valores de flujo @@, mos permitiran aplicar
diversos indicadores financieros de evaluaciora pl@terminar la factibilidad

del proyecto.

4.6.2 Evaluacion del proyecto

La evaluacion econdémica se trata de medir conipation la rentabilidad del

proyecto en el tiempo, si es que existe o no, toasar le decision de inversion.

Para poder determinar la factibilidad del proyadtitzaremos los siguientes

indicadores:

e Tasa minima de rendimiento (TMAR)
« Valor actual neto (VAN)
« Tasa interna de retorne (TIR)

« Tiempo de recuperaciéon de la inversion.

4.6.2.1Tasa minima de rendimiento

Esta tasa indica la minima cantidad de rendimigo® el inversionista

espera obtener por la inversion realizada en gigto.

Para el calculo se debe considerar la inflaciosterte en el pais y el
premio al riesgo, que este caso seria la tasaoguaversionistas desean

obtener, que sera del 10%.
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Formula:

TMAR= tin+ R+ (tin*R)

Dénde:

tin: inflacion

R: Tasa de premio al riego.

TMAR= 0,032+0,10+0,032*0.10)
TMAR= 13,51%

La tasa minima que se esta dispuesto a reciblapoversion realizada en
el proyecto, tomando en consideracion una inflader3.20% y una tasa
de interés del 10%, es de 13.52%.

4.6.2.2Valor actual neto

El VAN compara en el tiempo cero del proyecto lasamcias esperadas

contra los desembolsos necesarios para producirlas.

Formula:

VAN= -10 + FNEL / (141) + FNE2 / (141)2 +........ FNErM(1+n)n
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Dénde:

fo = Inversién inicial.
FNE = Flujo neto efectivo.

r = Tasa minima aceptable

VAN=$ (80.343,52) 3440,79-4913,58-8020,95-14416,3121762,21.29846,35

VAN=$ 2.056,66

El resultado del valor actual neto es una canttesitiva, o que significa
gue la inversion tiene una tasa de rendimiento magye la tasa de

descuento elegida, por lo tanto el proyecto sezptable.

4.6.2.3Tasa interna de retorno

Es un indicador que de evaluacion de rendimientendenversion. Es la
tasa de descuento que hace al VAN igual a cerajagdo a la suma de

sus flujos descontados a la inversion inicial.

TIR=14.14 %

Es favorable realizar la inversion ya que la tagarna de retorno es mayor
gue la TMAR (13.52%); es decir el rendimiento dertapresa es mayor
gue el minimo fijado como aceptable, sin embargbféaencia no es muy

alta.



4.6.2.4Tiempo de recuperacion de la inversion

Tabla N° 32: Periodo de recuperacion

0 $ (76.568,52)

1 $3.905,98 $3.905,98 $ (72.662,54)
2 $6.332,03 $ 10.238,01 $ (66.199,52)
3 $11.733,01 $21.971,92 $ (44.227,60)
4 $23.941,07 $ 45.913,00 $ 1.685,39
5 $41.026,54 $86.939,53 $88.624,93
6 $63.874,21 $ 150.813,74 $ 239.438,67

Fuente: Investigacion de estrategias de marketing.

Elaborado por: Paul Tamayo

De acuerdo a los calculos realizados, y como podensoalizarlo en la
tabla 4.42, el tiempo de recuperacion de la ingarsera en cuatro afios

aproximadamente.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El presente trabajo investigativo permite emitis laiguientes conclusiones y

recomendaciones:

El sistema tributario en el Ecuador se encuentrareeontinuo crecimiento

debido a la presion fiscal ejercida desde el ad por los organismos estatales.

Se determind el mercado meta a la cual la empliegia sus estrategias de

marketing el cual esta conformado por 7951 PYMES.

Se describieron las obligaciones tributarias detado objetivo, para lo cual se
segmentd a éste mercado de acuerdo y segun suwiéonde contribuyente

tributario ante el SRI.

Se determind que el crecimiento del mercado trimuéan lo referente a PYMES
es atractivo para la empresa de asesoramienttetiitoya que este mercado no

se encuentra satisfecho.

Se establecieron las principales caracteristicdasyrespectivas carencias,

limitaciones, y necesidades del mercado las csales
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El mercado objetivo esta comprendido mayoritaridepaor empresas del sector
comercial, con énfasis en el sector de la constracalimentos y en cuanto a
los servicios; los ofertados de manera indeperglimuoiestran la mayor cuota de

mercado.

El 45% de los contribuyentes realiza un contrddutiario de sus actividades
economicas, de los cuales el 70% realiza el cotrtnitario de manera interna
y el 30% tiene intervencion externa. De este 3Qui efectla una asesoria
tributaria externa e independiente tan solo el 88%e encuentra conforme con

el servicio tributario que posee actualmente.

Entre las principales debilidades que el mercaddeecié presenta esta el
incumplimiento en los tiempos de entrega del s&ryvla desorganizacion por
parte de las empresas de asesoramiento tributrgedtor y su percepcion del

alto costo vs la calidad del servicio.

La investigacion también establecié que las neadsi sl a ser cubiertas son la
personalizacion del servicio, la agilidad la peedmacion del servicio y el

establecimiento de un precio justo vs los serviofestados.

Se formularon estrategias de marketing con laifladlde atacar las necesidades
insatisfechas del mercado y en base a los req@tios que el mercado

establecid cuando se lo consulto.

Las estrategias se enfocaron en estrategias destingrknix a fin de mejorar

cada debilidad del servicio. Estrategias base dardiferenciacién la cual sirve
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a la organizacion para la creacion de elementdmiili®s tanto en precio,
agilidad y personalizaciéon del servicio los cuales diferencien de la
competencia; y estrategias de crecimiento que muérda empresa y le
proporcionan un conocimiento del mercado a finekadollar mejor el servicio

ofertado y ampliando las lineas de prestaciones.

« Conforme a las estrategias establecidas y aple#blgue se busca es crear una
fidelizacion de los clientes a través de una erpera de compra en el servicio,
logrando a mediano plazo que la mejor y mayor pidald sea las referencias

de los clientes.

« Entre los beneficios que se obtienen tenemos gaglilacion de la estrategias
de marketing sirven a la organizacion para la céfptade nuevos clientes
ademas el proyecto ha demostrado que existe urdilfdad técnica y
financiera, teniendo una recuperacion de la ingargalizada en un tiempo de

3 afios. Siendo este el mayor beneficio que serabti

5.2 RECOMENDACIONES

Se realizan recomendaciones especificas para qemnpasesa de asesoramiento

tributario; a fin de que la organizacion afrontdalenanera mas acertada y eficiente a

la implementacion de estrategias de marketing.

« La gestion continua del cambio de la organizaciébedestar ligada a la

permanente investigacion e implementacion de nuevasovadoras técnicas y
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estrategias de marketing, las cuales permitanemnlaresa tener siempre una

ventaja sobre su competencia.

El mercaddlogo debe tener presente que la percedeiccliente es la realidad,
es decir que el cliente es lo Unico indispensajle,los servicios no se usan ni
se consumen sino que se experimentan. La clageeasgenerar emocion y

experiencia.

Para lograr todos estos aspectos dificiles de nsed& siempre mantener un
didlogo fluido con el cliente a fin de conocer tedms nuevos requerimientos,
inquietudes, entre otros. De tal manera que ésteis mecanismo de control

eficiente que permita regular sobre la marcha.

Se recomienda manejar adecuadamente la imagen wytacgm de la
organizacion ya que éstos son siempre aspectapariables relacionados al
posicionamiento positivo de la empresa en la méates clientes, es decir que
la imagen que se proyecte sea una ventaja maslaatmmpetencia valiéndose
de la ética, la responsabilidad, los valores y etolo la exhaustividad del
servicio al cliente que ademas sera el slogarotgoi la empresa debe manejar
como la mejor estrategia, la cual dificilmente muetkr copiada por la

competencia.

La organizacién debe estar siempre atenta a lasioe@s de los clientes sobre
las estrategias de marketing a implementarse pdn@t®do saber adaptarse a

los cambios en la industria y demas imponderaligarturas que el mercado



137
pueda presentar. Para lo cual siempre sera inmperebbuen olfato de deteccion
de nuevas oportunidades y amenazas a fin de mamiog riesgos y maximizar
las ganancias; asi la organizacion estara dispaedgtantar nuevos y continuos
retos que no solo le ubiguen como un pionero endastria sino que de ser
necesario se ubiqgue como un seguidor en el me@ddode saberse mover

inteligentemente en el negocio.

Se recomienda no descartar la formacion y congiitude alianzas, frentes,
grupos u otros elementos que con el transcursoedg® se vean como
necesarios para cubrir las necesidades de lostediep generar mayor
rentabilidad a la organizacién. Siempre y cuarelarglice a profundidad las
ventajas y desventajas que éstas pudiesen ocasiayererar pero sobretodo
alineandose siempre sobre el principio basico usdéede la administracion

“‘ganar-ganar”
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Anexo 1 Modelo de la Encuesta
El presente cuestionario tiene como finalidad meatak informacién sobre la prestacion de
servicio por parte de empresas de asesoria tridutan virtud a lo anterior, se le agradecera
de forma muy especial su colaboracion para respdiadepreguntas que encontrara a
continuacion. Muchas gracias. (Modelo de la Estz2u¥er Anexo 1).

Marque con una X la o las respuestas que mas samjcon a su realidad econémica

1) ¢ De qué tipo son sus actividades econémicas?

Servicios |:|

Comerciales |:|

Otras
2) ¢, Conoce ud. sobre el sistema tributario?

Si D NO D UN POCOD

3) ¢En la actividad econ6mica de su empresa exdsteol tributario?

SI EXISTE D NO EXISTE D TERMINO MEDIO D

4) De existir algun tipo de control tributario, éanindique que tipo de control existe.

Control Interno I:I
Servicio y control externo I:I

Control Mixto I:I
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5) ¢ Considera importante la asesoria y el sertribiotario, al punto qué estaria dispuesto a

contratar este servicio?

Si D NOD

Si su respuesta fue si, seguir con las siguientegupta, caso contrario mis

agradecimientos por su colaboracion.

6) ¢ Qué busca al contratar un servicio tributarde yasesoria y asigne un valor numérico
del 1 al 8 de acuerdo a su importancia siendo @l rhas importante y 8 el menos

importante?

Informacion Veraz y OportunD
Control Imparcial
Confidencialidad

Asesoria actualizada

Servicio agil e Inmediato
Precio Accesible

1
]
1
Trabajo organizado I:I
1
1
1

Personalizacion del Servicio

7) De acuerdo a su experiencia. ¢Qué factoresdemasque el servicio tributario actual

puede ser mejorado o presenta deficiencias?

Alto Costo I:I

Incumplimiento de contrato I:I
Ausencia de control I:I
Incumplimiento tiempos de entregD
Trabajo deficiente (desorganizaciéD
Pérdida de confidencialidad |:|
Falta de ética profesional |:|
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8) De acuerdo al volumen de transacciones comesciglo tributarias que realiza su

empresa mensualmente ¢ Qué precio le parece mamddgmagar?

Contribuyente “No obligado a llevar contabilidad”

$1-%$15 I:I $ 26 - $50|:| Mayores de $ 10D
$$16-$25[_] $50-s10[_]

Contribuyente “Obligado a llevar contabilidad”
$25-$50 I:I $100-% 150|:| Mayores de $ ZOD

$51-%100_1] $151-$20L_1]

9) Escoja el enunciado que se asemeje mas al devedatisfaccion que su proveedor
tributario le ofrece actualmente; En caso de nertasesoria tributaria escoger la Ultima

opcion.

Totalmente Satisfecho I:I
Medianamente Satisfecho D
Satisfecho I:I
Medianamente InsatisfechEI
Totalmente Insatisfecho I:I

Sin asesoramiento tributar|:|

Gracias por su ayuda.



