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RESUMEN

Si estd cansado de confiar su informacion personal a terceros, de no siempre
obtener los resultados deseados, de gastar mucho dinero — pero no le queda otra
opcion- entonces tenemos la mejor solucion a sus problemas. EasyTax los invita a
declarar sus impuestos de una manera segura, rapida y correcta. Durante el proceso,
nuestra plataforma lo guiara paso a paso en sus declaraciones, asi que no se preocupe
si no tiene experiencia previa, déjenos hacer el trabajo pesado para usted. Permitanos
ensenarles lo que se siente la libertad, flexibilidad y confort.

Si tiene preguntas, 0 necesita ayuda, lo tenemos cubierto. Reciba asesoria de
contadores certificados a través de correo electronico, teléfono o chat. Por favor tenga
en cuenta que nuestra respuesta sera mas rapida durante nuestras horas de oficina.
Ayudenos a ayudarlo, a poner sus finanzas personales en orden por una fraccion del
precio de los servicios tradicionales. Nuestra meta como compafiia es satisfacer las
necesidades tributarias por medio del producto mas conveniente, de alta calidad pero
sobre todo al mejor precio. Al final, EasyTax apunta a revolucionar la manera en que
los impuestos son declarados, seguro querras formar parte de la historia.

Palabras clave: informacién personal, mejor solucion a sus problemas,
declare sus impuestos de manera correcta, guiard paso a paso, contadores
certificados, satisfacer necesidades tributarias, producto mas conveniente, alta calidad,
mejor precio, revolucionar, formar parte de historia.



ABSTRACT

If you are tired of sharing your personal information with third parties, not getting
the expected results, spending too much money — but you really have no other choice-
then we have the best solution to your problems. EasyTax invites you to file your taxes
correctly, quickly and in a safely manner. Throughout the process, our platform will
guide you step by step; so do not worry if you are unexperienced, let us do the heavy
lifting for you. Let us show you how freedom, flexibility and comfort feel like.

If you have any questions, or need help, we got your back. Feel free to contact
our certified accountants via email, phone or chat with us. Please notice our response
will be quicker during our business hours. Help us help you put your personal finances
in order for a fraction of the cost of traditional services. Our goal as a company is to
satisfy your tax needs through the most convenient product, since it has top notch
guality at the best price. In the end, EasyTax strives to revolutionize the way taxes are
filed, | bet you want to be part of history.

Key words: personal information, best solutions to your problems, file your taxes
correctly, guide you step by step, certified accountants, satisfy your tax needs, most
convenient product, top notch quality, best price, revolutionize, be part of history.
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CAPITULO 1: ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.1 Justificacion

La matriz productiva es la forma en la que una sociedad se organiza para producir
ciertos bienes y servicios. Historicamente, la matriz productiva en Ecuador se ha
compuesto de la produccion de materias primas o productos primarios destinados para
la exportacion. Al mismo tiempo, cualquier bien o servicio con un valor agregado debia
ser importado, generando asi una desventaja econémica para el pais, sobre todo en el
largo plazo. Por este motivo, desde hace algunos afios el gobierno nacional ha
impulsado el cambio de la matriz productiva en el pais, el cual tiene como meta el
diversificar las areas de produccion con la finalidad de ofrecer productos con un mayor
valor agregado. EIl gobierno ha identificado 14 sectores productivos y 5 industrias
estratégicas que faciliten esta transformacion.

Uno de los sectores productivos mas destacados es el de la tecnologia, el cual
abarca el desarrollo de software, hardware y servicios informéticos. El desarrollo del
software es importante para el cambio de la matriz productiva del pais, ya que no se ve
afectado por los cambios de la economia mundial. De igual manera, este representa
un sector con alto potencial de desarrollo en todo el mundo y contribuye a la
generacion de talento humano y conocimiento. Asimismo, el desarrollo de software
hecho en Ecuador y para el medio ecuatoriano puede resultar beneficioso por varios
motivos. Por ejemplo, es mas probable que el software hecho en Ecuador se ajuste

mejor a nuestras necesidades. De igual manera, el desarrollo de software ecuatoriano



genera la posibilidad de exportar talentos en esta area, al igual que contribuye al
crecimiento de la oferta de servicios digitales en el pais.

Con la finalidad de ajustarse al plan de cambio de la matriz productiva, y en
especial, incentivar el desarrollo nacional de software y servicios informaticos, el
enfoque de este proyecto sera desarrollar una plataforma digital que facilite a las
personas naturales la declaracion del impuesto a la renta. Ademas, la presente
propuesta agrega valor adicional a los servicios existentes mediante la incorporacion de
tecnologia y conocimiento en los actuales procesos y métodos de declaracion de
impuestos. Es asi que el presente proyecto no solamente aspira a colaborar en el
desarrollo de la industria de la tecnologia, sino que también anhela incrementar el
namero de personas que declaren sus impuestos cada afio, de manera correcta y a

tiempo, ayudando asi a las finanzas del pais.

1.2 Tendencias del Macroentorno

La propuesta de crear una plataforma digital que facilite a las personas naturales la
declaracion del impuesto a la renta se ve justificada en tres tendencias claves. Primero
esta la falta de cultura tributaria y el alto nivel de desconocimiento sobre como declarar
los impuestos de manera adecuada. A esto habria que adicionar la costumbre de dejar
nuestras responsabilidades a ultima hora. Segundo, el porcentaje de la ciudadania con
acceso a internet, el cual ha incrementado de manera importante en los ultimos afios.
Finalmente, esta la tendencia de las empresas, sobre todo las grandes, de mejorar sus

productos y servicios. Sin embargo, esto no siempre involucra un cambio en su modelo
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de negocios. Estas tendencias en conjunto generan la oportunidad de introducir un
producto digital, con un modelo de negocio enfocado en la calidad, y pensado para
resolver una necesidad tan importante para la ciudadania de manera facil, eficaz y
desde la comodidad de su hogar o sitio de preferencia.

Unos de los problemas que més afectan a nuestra sociedad son la falta de cultura
tributaria y de herramientas para mitigar los errores en las declaraciones y la evasion
tributaria. A pesar de que entre el afio 2016 y 2017 hubo un incremento del 6.9% en
las recaudaciones del impuesto a la renta (periodo enero-agosto), la evasion fiscal y los
errores 0 atrasos al momento de declarar adn constituyen problemas para el Servicio
de Rentas Internas. Estos generan incomodas multas para el usuario y suceden, entre
otras razones, debido al desconocimiento de las leyes tributarias locales y a la cultura
de dejar este tipo de gestiones a ultima hora.

Por otro lado, el uso de internet en el Ecuador se ha incrementado de manera
considerable durante los ultimos afios. Segun el Ministerio de Telecomunicaciones y
Sociedad de la Informacion (Mintel), el porcentaje de ciudadanos con acceso a internet
se ha incrementado del 25.74% en 2008 al 55.53% en 2016. De este porcentaje, el
41.62% de los ciudadanos utilizaron el internet por motivos de informacion y trabajo.
No obstante, el comercio electronico en el pais no ha visto esas mismas tasas de
crecimiento. Segun el sondeo “Comercio Electronico-Demanda”, realizado por el Mintel
en el afo 2015, “el 60% de personas encuestadas no realiza compras en internet,
debido a la desconfianza para proporcionar sus datos y un 33% por la falta de

conocimiento de uso” (Mintel, 2015).
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Si bien en la actualidad el comercio electronico no es del todo aceptado por el
usuario ecuatoriano, su crecimiento se evidencia en el aumento en la variedad de
productos y servicios que van desde tiendas online, hasta de medicamentos e incluso
pizza u otras comidas. Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico,
solamente en el afio 2015 hubo transacciones por alrededor de $800 millones de
dolares a través de plataformas de comercio electrénico. Asimismo, cada vez existen
més empresas incursionando en la industria de la tecnologia e informéatica.

Sin considerar aquellos datos, existen varios factores que indican que el sector del
comercio electrénico continuara creciendo de manera sostenida y atrayendo a nuevos
participantes.  Primero, las oportunidades que ofrece este sector debido a las
flexibilidades de pago y de compras en cualquier lugar y momento. Ademas, otros
factores como el cambio de la matriz productiva, el incremento en el uso de internet, el
incremento en el uso de redes sociales y la gran variedad de proveedores de equipos
tecnoldgicos, alientan a que cada vez ingresen nuevos participantes en este mercado.
Cabe destacar también, que cada vez hay un mayor numero de empresas
consolidadas en el pais que expanden sus servicios al internet para ofrecer mas
comodidades al usuario. Si juntamos todo esto, con el hecho de que cada vez hay un
mayor numero de personas con la posibilidad de adquirir productos inteligentes como
‘smartphones’ o tablets’, podemos concluir que la tendencia se inclina cada vez mas
hacia el comercio electronico. Por ende, el Unico desafio en este sector es el generar
confianza al usuario, lo cual sélo podra suceder si se incentiva el crecimiento de la

industria.
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A pesar de que el mercado ecuatoriano puede parecer por momentos estancado,
cada vez hay mas empresas enfocadas en mejorar su oferta de productos y servicios.
Esto se puede evidenciar las crecientes inversiones que cada vez se realizan en el
campo de la investigacion y desarrollo (I+D). Si bien no todas las empresas lo hacen,
este tipo de inversiones son beneficiosas para el usuario, ya que este recibe cada vez
una mejor oferta de productos y servicios. Segun el Diario Expreso, desde hace varios
afios empresas como Edesa, Xerox y Siemens entre otras, han dedicado porcentajes
importantes de sus presupuestos en [+D. Esto con la finalidad de generar propuestas
de valor a sus clientes tanto en disefio, como en tecnologia. Desde el punto de vista
competitivo, esto representa un reto para los nuevos competidores para que enfoquen
sus esfuerzos en resolver verdaderas necesidades de sus clientes y de esa forma
generar propuestas de valor que diferencien sus productos de los competidores.

Considerando en conjunto todas las variables mencionadas anteriormente (el
crecimiento del comercio electronico, la lenta pero creciente aceptacion de las
personas a realizar diversas transacciones por internet, y el crecimiento de la oferta de
valor por parte de las empresas), podemos concluir que transacciones digitales que
resultan algo inusuales en la actualidad, como declarar los impuestos, seran
vastamente aceptadas y de forma inmediata por el usuario debido a su facilidad de uso
y desde la comodidad del hogar.

En esta seccion se ha analizado varias tendencias, que a fin de cuentas
demuestran una oportunidad existente para la propuesta de una plataforma digital que
facilite la declaracion de impuestos. Las tendencias indican primeramente un

desconocimiento de las leyes tributarias y una todavia existente tasa de evasion
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tributaria. Sin importar los motivos, al ofrecer al publico una herramienta que ayude a
cumplir con esta responsabilidad ciudadana de manera féacil, eficaz y a tiempo, no sélo
se incrementara el numero de contribuyentes, sino que también existirhn menos errores
en las declaraciones. De igual manera, la tendencia creciente en el uso de internet en
Ecuador, el crecimiento anual de transacciones de comercio electronico y la flexibilidad
gue este tipo de comercio ofrece al usuario son condiciones favorables para una
plataforma como la propuesta. Finalmente, la constante mejora en la oferta de
productos y servicios por parte de varias compafiias, constituyen una motivacion
adicional para un producto como el propuesto ya que en lo que respecta a servicios
contables, no ha habido ningun tipo de esfuerzo ni preocupacion por generar una
propuesta de valor que se ajuste de mejor manera a las necesidades actuales de los

clientes.

1.3 Anélisis Sectorial

Para determinar la rentabilidad del sector de tecnologia de la informacion vy
comunicacion (TIC) a largo plazo en Ecuador, se utilizard el modelo de las cinco
fuerzas de Porter (Porter, 2008). Los resultados indicaran que tan beneficioso es el
sector y servird como una guia sobre las estrategias a seguir. La figura 1 resume el

analisis sectorial.
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Amenaza de ingreso de
Nuevos Competidores

Poder de Negociacion . Poder de Negociacién
Rivalidad .
Proveedores Consumidores

Amenaza de ingreso de
Sustitutos

Figura 1: Fuerzas Sectoriales de Porter. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

El andlisis sectorial determina que la rentabilidad promedio a largo plazo del
sector es favorable. La rivalidad y amenaza de ingreso de sustitutos es neutra, ademas
la amenaza de ingreso de nuevos competidores es desfavorable y el resto de las

fuerzas son favorables para el negocio. El anexo 1 contiene el analisis detallado.

1.4 Andlisis de la Competencia
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El modelo de negocio esta direccionado a las personas naturales. Dentro de esa
categoria hay dos grupos, los obligados y no obligados a declarar. Los obligados son
los siguientes:

1. Aquellas personas naturales que ganan mas de $5,000 dolares mensuales, es

decir $60,000 ddlares al afio.

2. Aquellas personas naturales que facturan, con RUC, mas de $160,000 ddlares al

afo.

3. Aguellas personas cuyo capital de trabajo sobrepasa los $100,000 délares.

Las que califiquen dentro de estas categorias estaran obligadas a declarar los
impuestos y contratar a un contador para que firme sus declaraciones. Caso contrario,
las personas que no califiquen son aquellas que no estan obligadas a declarar pero que
igual tienden a llevar contabilidad personal. Para percibir el estado actual del
consumidor frente a la competencia indirecta, se realizé un sondeo de mercado. En
términos generales, la mayoria de las personas declaran sus impuestos con un
contador y no tienen conocimientos de las leyes tributarias. Por ende, lo que mas
valoran es la precision y conocimiento del proveedor. Para informacion adicional
detallada ver anexo 2.

Los medios actuales se basan en depender del conocimiento de un contador.
Por lo tanto, el producto propuesto revoluciona el pensamiento actual del consumidor
ya que lo independiza de un tercero. La plataforma digital brindara una guia sencilla
para que el consumidor obtenga un igual o mejor resultado del que ofrece un contador
o software empresarial. En caso de dudas o preguntas, el cliente pudiera comunicarse

con un contador certificado a través de una linea o chat de soporte. En otras palabras,
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este hecho aumenta la precision de la declaracion de impuestos del cliente y a su vez

el conocimiento del mismo, como se grafica en la figura dos:

SOFTWARE
EMPRESARIAL,

CONTADOR

BAJA - CONOCIMIENTO PROVEEDOR - ALTA

Figura 2: Mapa estratégico de la competencia. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

El objetivo del producto es posicionarse en el cuadrante superior derecho como
lo muestran el circulo azul interlineado. El contador promedio tendra un nivel medio de
conocimiento y de precision. En contraste, los softwares empresariales son mas
precisos y con un alto conocimiento. A diferencia de los softwares actuales, la
estructura del modelo de negocio propuesto es diferente. Los softwares actuales tienen

un precio muy elevado y estan creados Unicamente para empresas ya que se necesita
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un servidor para su instalacion y la compra de una licencia mensual por cada
computadora requerida. Para la persona natural es muy costoso tener acceso a este
tipo de servicios, por lo tanto, su Unica opcién en la actualidad es la de contratar a un
contador personal. Por otro lado, nuestro producto ofrece mayores beneficios que los
softwares empresariales y los contadores ya que ofrece una mayor calidad, precision,
ademas de otros valores adicionales:

1. Plataforma flexible

2. Mas econdmica

3. ‘User Friendly’, plataforma de paso a paso.

4. Comodidad, horario y lugar.

Estos valores agregados no estan disponibles en ningln servicio sustito en la
actualidad y representan un potente factor de diferenciacion con los demas ya que la

tendencia actual apunta al incremento del uso de servicios por internet.
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CAPITULO 2: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

La investigacion de Mercado realizada, por medio de entrevistas a 8 personas
claves y encuestas masivas, fueron sumamente Utiles para descubrir ciertos habitos
financieros y tendencias de consumo de nuestros clientes potenciales. Entre los
resultados obtenidos existen ciertos elementos que ya se podian suponer desde antes,
debido a las condiciones actuales del mercado, y algunos otros elementos que en
cambio causaron sorpresa. De todas formas, el estudio de mercado realizado fue de
gran ayuda para realizar y comprobar nuestras hipoétesis, y reiterar nuestras metas y
propaésitos.

La razon de existir de este producto es para resolver una necesidad existente al
momento de declarar los impuestos, ya que mucha gente no posee el conocimiento
necesario y se ve obligada a contratar servicios de contadores que pueden resultar
molestos y mas caros. Es por esto que nos planteamos la meta inicial de ofrecer un
servicio digital, facil de usar, comodo y flexible, que ayude a los ciudadanos a declarar
sus impuestos de manera eficiente. Ademas del fortalecimiento de nuestros propdésitos
como negocio, lo mas destacable de los resultados de la investigacion de mercado
realizada es que se comprobd que existe una necesidad inmediata de un producto
como el propuesto, y un mercado potencial importante generado por la apertura por
parte del consumidor hacia un producto como este. Finalmente, la importancia de los
estudios obtenidos esta en que nos genera la posibilidad de desarrollar un perfil de

mercado objetivo el cual se encuentra detallado en el anexo 3.
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2.1 El Volumen de Negocio

Uno de los factores que mas determinan el éxito de un emprendimiento nuevo es el
calculo del tamafio potencial de mercado y su valor en dolares. Este célculo debe ser
realizado de manera adecuada para reflejar el potencial real de un negocio que apenas
empieza. De lo contrario, el tamafio de mercado podria resultar muy grande, lo cual
puede terminar generando falsas expectativas. Para la realizacién de este calculo se
obtuvo informacion del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) con respecto
a los siguientes factores:

e Porcentaje de personas con acceso a internet a nivel nacional.

e Porcentaje de personas que utilizan la computadora dependiendo de su edad.

e Porcentaje de personas que usan internet por provincia.

e Porcentaje de personas que tienen celular y utilizan las redes sociales.

Numero de personas con empleo adecuado, subempleo, desempleo y otros.
Para un servicio digital como el ofrecido, dada la naturaleza del negocio y otros
factores determinantes, se considera que el tamafio del mercado para el producto
propuesto es de $33,556,722.56 dolares. Esto se determing utilizando la formula del
tamano de mercado MS= N*TC*Q*F*P, en donde la primera variable “N” es la cantidad
de poblaciéon con empleo. Con la finalidad de ajustar esta cantidad poblacional a la
realidad, a este niumero se le restd el nimero de personas en situacion de subempleo,
empleo no remunerado, y otro empleo no pleno. De esta manera, el enfoque en cuanto

a poblacion se reduce solamente a las personas que tienen un empleo adecuado y por
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lo tanto mayor posibilidad de pagar impuestos. Como resultado, el volumen
poblacional al que se est4 apuntando es de 3,318,505 personas.

La variable “TC” representa el porcentaje de clientes potenciales en nuestra area
geografica. Si bien los servicios digitales no tienen limitantes geogréficas, lo cual
posibilita servir a todo el territorio nacional, este servicio en particular se ve limitado
para aquellas personas que no tienen acceso a internet. Por este motivo, se considero
como los clientes potenciales al porcentaje de personas que utilizan redes sociales
(25.28%), ya que éstas no solo cuentan con acceso a internet, sino que también
demuestran una mayor predisposicion a realizar transacciones digitales.

La variable “Q” representa la cantidad de producto que los clientes potenciales
adquiririan a la vez. Debido a que cada persona es responsable por una declaracién
de impuesto a la renta, se espera que cada cliente consuma solo una unidad de
producto a la vez.

De igual manera, la variable “F” representa la frecuencia de compra en un afio. En
vista de que la declaracién de impuestos sucede una vez al afio, se considera que la
frecuencia de compra del producto ser4 de manera anual, es decir, se contratara el
servicio una vez al afo.

Finalmente, la variable P representa el precio pensado para el producto. Basado en
los precios de la competencia, se estim6 un precio razonable de $40 ddlares por afo
para adquirir nuestro producto.

Utilizando las variables mencionadas anteriormente obtenemos la siguiente formula
de tamafo de mercado:

MS= 3,318,505*0.2528*1*1*40
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MS= $33,556,722.56

A este tamafo potencial de mercado se lo debe ajustar en base al porcentaje de
penetracion del mercado. Por lo general, un producto para consumo tipico tiene un
porcentaje de penetracion entre 2% y 6%, sin embargo, considerando que los servicios
digitales en Ecuador comienzan con una aceptacion baja debido a la poca oferta de
estos y la falta de costumbre de las personas en consumir estos servicios, se ha optado
por una posible penetracion de mercado inicial entre 0.5% y 1%. Esto, ademas de ser
una estimaciéon mas realista, resulta en un tamafio de mercado entre $167,783.61 y
$335,567.22 dolares, el cual resulta adecuado para un negocio digital que recién esta
empezando.

Si traducimos esta ultima cifra a nimero de usuarios, utilizando un precio referencial
de $40 ddlares por usuario, obtenemos un total de 8,389 productos vendidos, lo cual
representa una base altamente importante de clientes. Con respecto a estos célculos
y la informacién obtenida podemos reconocer que la poblacién seleccionada como
mercado potencial probablemente tendra la iniciativa de hacer las cosas por si solas.

Sin embargo, reconocemos que pueden existir algunas parcialidades en la
determinacién del tamafio potencial del mercado. Por ejemplo, una posible parcialidad
puede ser el hecho de que nuestra investigacion se haya basado en informacion
disponible en recursos digitales gubernamentales y en opiniones de ciudadanos acerca
de este tema. Asimismo, el hecho de que estas personas utilicen las redes sociales de
manera frecuente no significa que estén dispuestos a realizar sus finanzas personales
por internet. Por udltimo, es dificil predecir si las personas estaran dispuestas a

compartir su informacion personal en una plataforma digital.



22

2.2 Disefio de lainvestigacion de Mercado

La investigacibn de mercado es el proceso de recolectar informacion para
determinar el tamafio conservador del mercado y comprender si es lo suficientemente
grande para el servicio propuesto. En el presente analisis de mercado se efectuaron
dos tipos de investigaciones:

e Investigacion Primaria:

o Entrevistas a profundidad: este método de investigacion cualitativa nos
proporciona informacién detallada de los habitos financieros vy
tecnoldgicos de los consumidores potenciales. Es decir, nos provee una
vision de lo que el potencial consumidor piensa, siente o se comporta
respecto al servicio propuesto.

o Encuestas: este método de investigacion cuantitativo nos permite verificar
las hipétesis que se obtuvieron en las entrevistas. Los resultados nos
permitirdn evaluar si es que existe 0o no una oportunidad, para el
desarrollo e implementacion del servicio propuesto.

En el analisis no se realizé una investigacién secundaria ya que no existe una
base de datos o investigacion de otras instituciones similares a las del servicio
propuesto. Al disefiar el analisis de mercado teniamos como meta lo siguiente:

1. Determinar el tamafio de mercado, conservador, objetivo al que
pudiéramos ofrecer el producto propuesto.

2. Conocer a fondo los habitos financieros y tecnoldgicos del consumidor.
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Definir los problemas o insatisfacciones actuales y futuras que tienen los
sustitos en el mercado.

Identificar los riesgos y oportunidades dentro del mercado.

Identificar las ventajas de lo que el mercado actual necesita y demanda.
Rectificar los productos y servicios sustitos revelados en las encuestas
del primer capitulo.

Evaluar las estrategias y procesos que utilizan los competidores con sus

productos y servicios sustitos.

2.3 Realizacion de la investigacién de Mercado

La investigacion primaria de mercado se realiz6 entre el 12 y 23 de noviembre de

2017. Como se menciond anteriormente, las entrevistas en detalle se hicieron primero

con el fin de conocer a profundidad diferentes tipos de consumidores potenciales.

Fueron 8 personas claves escogidas para tener una variedad de edad, género,

situacién econdémica, entre otros factores. Este método nos iba a ayudar a rectificar si

nuestro mercado pudiera potencialmente ser masivo como lo teniamos propuesto. Los

objetivos para las entrevistas a profundidad tienen como finalidad el entender ciertos

aspectos del consumidor:

1.

2.

Su definicion de finanzas personales.
Habitos de finanzas personales.
Habitos de tecnologia para determinar la frecuencia de uso de la

tecnologia e internet enfocado en habitos de consumo en general.
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4. Ventajas y desventajas de las caracteristicas de los servicios digitales y
finanzas personales utilizados, ya sean banca online, compras online,
contador, software, etc.

Para informacion adicional acerca de la entrevista detallada y matriz de
respuestas obtenidas referirse al anexo 4. Al obtener una hipétesis en las entrevistas
realizadas, pudimos comprobar las mismas a través de una encuesta masiva aleatoria.
Los objetivos para las encuestas tienen como finalidad el entender ciertos aspectos del
consumidor:

1. Obtener una muestra aleatoria haciendo un muestreo de un rango abierto
de edades (18-65+ afios), género, situacion laboral y status econémico
con el fin de determinar nuestro mercado obijetivo.

2. Obtener una muestra de las dos ciudades mas importantes del pais, con
el fin de tomar en cuenta las preferencias a nivel pais de los
consumidores potenciales.

La encuesta se realiz6 a través de la plataforma ‘Google Forms’, ya que se podia
realizar desde cualquier dispositivo electrénico con acceso a internet. Los encuestados
fueron invitados a través de correos electronicos y ‘WhatsApp’. Para informacion
adicional de la encuesta referirse al anexo 5.

Para finalizar, tanto las entrevistas a detalle como las encuestas masivas fueron
estructuradas con la finalidad de obtener habitos y tendencias financieras en la
ciudadania. En base a esto y a la objetividad al momento de seleccionar a los
participantes clave, podemos intuir que cualquier investigador independiente interesado

en realizar un estudio similar, seguramente obtendra resultados similares a los
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obtenidos por nosotros, siempre y cuando siga los mismos parametros de variedad de

género y edades, situacion laboral y socio econdémica, y cobertura geografica.

2.4 Resultados de la investigacion de Mercado

La investigacion cualitativa, realizada a 8 personas clave, fue determinante para
poder entender el perfil de nuestros consumidores, obtener informacion importante
acerca de sus habitos financieros y de esa forma poder realizar ciertas hipotesis que
debian ser comprobadas por medio de encuestas masivas. Entre los temas
consultados se encuentran algunos como, el uso de la tecnologia en la vida diaria, la
apertura a nuevas aplicaciones y servicios, las costumbres financieras, el conocimiento
tributario, los factores importantes a considerar al momento de contratar un nuevo
servicio, formas actuales de declaraciobn de impuestos, entre otros. Las respuestas
obtenidas, en algunos casos eran esperadas, como por ejemplo el uso de servicios de
contadores debido a una falta de otras opciones. Sin embargo, algunas otras
respuestas, las cuales eran inesperadas, como el alto uso de internet en la vida diaria
para diversas actividades y la apertura hacia nuevos servicios digitales, fueron
extremadamente Utiles para generar las encuestas masivas y de esa forma comprobar
si la tendencia se repite a gran escala.

Por otro lado, la investigacion cuantitativa, realizada en forma de encuestas a mas
de 60 personas, revel6 resultados muy alentadores hacia nuestro producto. Por lo
general, existen varios factores que indican que un servicio digital para la declaracion

del impuesto a la renta tendria una gran aceptacion por parte del mercado potencial.
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Primero, mas del 77% de los encuestados generan ingresos anuales mayores a
$11,290 ddlares, lo cual significa que requieren declarar su impuesto a la renta.
Adicionalmente, los resultados demuestran que los encuestados utilizan la
computadora por varias horas al dia y en una gran variedad de actividades. Algunas de
las actividades mas destacables son el uso de la banca en linea y los pagos online.

El 89% de los encuestados ha utilizado el servicio de banca en linea, mientras que
el 65% ha realizado transacciones por internet. Adicionalmente, los encuestados
demostraron una tendencia a realizar este tipo de actividades desde un sinnimero de
lugares. Esto representa grandes noticias para un servicio digital como el propuesto ya
gue demuestra apertura por parte del usuario hacia este tipo de servicios vy flexibilidad
para utilizarlo en cualquier lugar.

Los resultados de las encuestas también demostraron tendencias interesantes en
las preferencias de los clientes, las cuales resultan alentadoras para nuestro producto.
Como podemos ver en la figura 3, casi el 70% de los encuestados confia su

informacion personal a plataformas digitales:

:Confia su informacién personal en las plataformas digitales?

56 responses

®s
@ Mo

Figura 3: Confianza de informacion personal en plataformas digitales. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Brigitte
Ripalda y Patricio Solines.
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Mientras que casi el 90% de las personas prefieren estar a cargo de sus temas
personales, como observamos en la figura 4:

Cudndo se refiere a temas personales, ;le gqusta a usted estar a cargo
o prefiere recibir ayuda de terceros?

o/ responses

@ Estar a cargo
@ Delegar a tercero
Depende

Figura 4: Preferencia del consumidor: estar a cargo o delegar. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Brigitte Ripalda y
Patricio Solines.

Estos factores demuestran que un producto que permita al usuario encargarse
de sus propias declaraciones de impuestos, de manera digital, tendria una gran
acogida.

Finalmente, los resultados demuestran que casi la mitad de los encuestados no
saben cdmo declarar sus impuestos, lo que conlleva a que mas de la mitad de las
personas no realicen sus propias declaraciones. Sin embargo, el 31.6% de los
encuestados no se sienten comodos compartiendo sus datos personales con terceros
(como por ejemplo contadores). Lo que nos rectifica una de las hipotesis clave de las
entrevistas:

“El consumidor no tiene una opcién que le permita estar a cargo de sus finanzas
personales, lo cual crea una dependencia con servicios sustitutos como el contador y
se siente insatisfecho por dar su informacion personal a terceros y no saber si estuvo

bien hecho”.
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Adicionalmente, el 80% de las personas encuestadas preferirian hacer sus
propias declaraciones, si tuvieran una orientacion adecuada, mientras que el 100% de
los encuestados consideran conveniente hacer sus declaraciones de manera digital,

como podemos observar en la figura 5 y 6 a continuacion:

De tener una orientacién apropiada, ;estaria dispuesto a hacer usted
mismo sus declaraciones?

55 responses

@ Si
® No

/=

Figura 5: Preferencia del consumidor: estar a cargo de las declaraciones. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Brigitte
Ripalda y Patricio Solines.

¢Le pareceria conveniente realizar este tipo de tramite de forma digital?

56 responses

Figura 6: Preferencia del consumidor: realizar tramite de forma digital. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Brigitte
Ripalda y Patricio Solines.

Estos dltimos datos son determinantes en cuanto a la gran aceptacion que
tendria el producto propuesto, ya que estaria solventando una gran necesidad en el

mercado potencial.
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Sin embargo, al momento de contratar un servicio nuevo, los encuestados
consideran la eficiencia, rapidez, confiabilidad, precio y comodidad como los factores

mas importantes de un producto. El orden de importancia esté reflejado en la figura 7:

¢En que aspecto se fija cuando contrata un servicio nuevo?

57 responses

Eficiencia 35 (61.4%)

27 (47.4%)

Rapidez
Confiabilidad 46 (80.7%)

36 (63.2%)

Precio

ComodidadiFlex. .. 23 (40.4%)

1(1.8%)
1(1.8%)
1(1.8%)
1(1.8%)

0 10 20 30 40 50

Todas en conjunto
Todas aplican
todos los anteria. ..

Qué tanto lo nec. ..

Figura 7: Aspecto de preferencia de un servicio nuevo. Fuente: Encuesta. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio
Solines.

Por lo tanto, ademas de solventar una gran necesidad del usuario por medio de
un servicio de declaracion de impuestos digital, es muy importante que este producto
cumpla con los requisitos antes mencionados para que su acogida sea ain mayor.

Entre los resultados que mas resaltan de las encuestas realizadas, se encuentra
la gran aceptacion que las personas tendrian de un servicio digital como el propuesto.
Esta sorpresa se debe principalmente a que, en base a la investigacion previa
realizada, el porcentaje de personas que utilizan el internet y realizan transacciones
online es bajo. Adicionalmente, en base a las investigaciones previas, se podia incluso
detectar un miedo hacia este tipo de transacciones por parte del usuario. Sin embargo,
los resultados fueron mas que alentadores ya que no solo se pudo comprobar que no
existe ningun tipo de resistencia hacia el producto propuesto, sino que mas bien existe

mas necesidad por un producto como este de lo que se esperaba.
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Otro resultado destacado, aunque esperado, es el hecho de que la mayoria de
las personas no realicen sus propias declaraciones de impuestos. Este resultado era
esperado debido al poco conocimiento de las personas acerca de como declarar sus
impuestos, a la necesidad (y obligacion) de hacer esta actividad cada afio, y a la poca
variedad de servicios para este efecto.

Sin embargo, a pesar de los resultados esperados, un resultado sumamente
relacionado es el hecho de que la mayoria de las personas no solamente prefieren
estar en control de sus temas personales, sino que ademas se sienten incbmodos de
compartir su informacion con terceros. Esta informacion es crucial para un negocio
como el propuesto, ya que demuestra que la gente consume los servicios disponibles
en la actualidad por obligacién y no por preferencia.

Recordando por un momento los calculos realizados en la seccién 2.1, el
tamafio de mercado estimado fue de $33,556,722.56 délares, con una penetracién de
mercado inicial entre 0.5% y 1%. Esto resulta en un tamafio de mercado entre
$167,783.61 y $335,567.22 dolares, el cual, a un precio de $40 dblares por usuario, se
traduce en un total de 8,389 productos vendidos. Los resultados favorables obtenidos
tanto en las entrevistas a detalle como en las encuestas masivas generan una mayor
confianza en la probabilidad de obtener la penetracion de mercado estimada, la cual
incluso podria llegar a ser mayor. En otras palabras, el usuario pide desesperadamente
una alternativa para declarar sus impuestos, que sea lo suficientemente facil para usar
uno mismo, que no implique la contratacion de contadores ni la divulgacion de

informacion personal a terceros.
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CAPITULO 3: DEFINICION ESTRATEGICA

3.1Estrategia Genérica

A diferencia de los métodos tradicionales, los cuales son costosos, generan
descontento, implican divulgar informacion personal a terceros y depender de estos
para gque realicen la gestion, nuestro producto es un software que facilita la declaracion
de impuestos, que provee una experiencia segura, facil y comoda para los usuarios, y
todo por una fraccion del costo de los métodos de declaracion tributaria tradicionales.
La plataforma de EasyTax es ideal para personas de todas las edades que utilizan el
internet en su dia a dia, que prefieren realizar sus trdmites por si solos, de una manera
facil y desde la comodidad de su hogar.

Para que una empresa obtenga una rentabilidad, por encima del promedio de la
industria en la que compite, es necesario que mantenga ventaja competitiva en el largo
plazo. En base a las Estrategias Genéricas de Porter, existen tres maneras principales
de obtener ventaja competitiva; por medio de liderazgo en costos, por diferenciacion y
por enfoque (de costos y de diferenciaciébn). Tomando en cuenta esto, nuestra
estrategia de negocio para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo se
deriva principalmente de la diferenciacion. Si bien podriamos emplear una estrategia
principal de liderazgo en costos, consideramos que esta no es sostenible en el tiempo
como lo es la diferenciacion, ya que, al momento de un eventual ingreso de nuevos

competidores, la estrategia de liderazgo en costos podria ser imitada.
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La diferenciacion de nuestro producto como ventaja competitiva resulta evidente ya
gue al momento no existe ninguna oferta que permita declarar el impuesto a la renta de
manera facil y comoda. Por lo tanto, la forma principal para captar clientes serd por
medio de la oferta de un software facil de usar, innovador y sin precedentes
comparables en el mercado.

Adicionalmente, debido a los altos costos de los servicios provistos por nuestros
competidores en la actualidad, nuestra estrategia principal de negocio se perfeccionaria
con una estrategia de liderazgo de costos. Es decir, una vez que el cliente elija nuestro
producto debido a las facilidades que ofrece, este también recibira el beneficio de pagar
menos que por un producto de la competencia.

Sin embargo, debido a las bajas barreras de entrada de esta industria, nuevos
competidores podrian ingresar al mercado con ideas similares de negocio. Una vez
sucedido esto, se espera que el liderazgo de costos deje de ser una estrategia
adicional para obtener ventaja competitiva, ya que los posibles competidores intentaran
utilizar una estrategia de liderazgo de costos para obtener una porcion de nuestro
mercado. Por lo mismo, nuestra estrategia principal se enfoca desde el inicio en la
diferenciacion de nuestro producto.

Ser los primeros en ingresar a una industria como la del software, con un producto
innovador como el propuesto, nos da una ventaja inicial ante los competidores actuales
y ante el ingreso de nuevos competidores. Sin embargo, la forma de defenderse ante
nuevos competidores, sobre todo una vez que ya el liderazgo en costos no sea una
opcion, sera por medio de la calidad del servicio, e innovacién constante de nuestro

producto. Debemos procurar mantener a nuestra base de clientes, e intentar captar a
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nuevos clientes por medio de un servicio al cliente de calidad, lo cual incluye las
mejoras continuas a nuestra plataforma digital para garantizar su seguridad y facilidad

de uso, desde cualquier lugar o con cualquier dispositivo.

3.2 Posicionamiento Estratégico

En base a la propuesta Unica de valor y a las estrategias genéricas mencionadas en
la seccion 3.1, se espera que, al momento de ingresar al mercado nuestro producto
reciba cierta oposicion por parte de la competencia. Asimismo, se espera que ciertas
fuerzas o tendencias del mercado afecten a nuestro producto al momento de su
entrada. Sin embargo, cuando un producto es el mas econdémico del mercado, el mas
facil de usar, y el mas efectivo, no hay mucho que la competencia pueda hacer para
obtener ventaja competitiva.

Tratandose de un producto innovador, en un mercado con productos anticuados, se
considera dificil que la respuesta de la competencia sea por medio de la reinvencion,
ofreciendo un producto nuevo e incluso mas innovador que el nuestro. Por lo tanto, se
espera que las respuestas de la competencia se concentren en dos aspectos: liderazgo
de costos e imitacion. La primera reaccion, la mas comun en el mercado ecuatoriano,
es también la mas facil de emplear y de manera rapida. Esto significa que la
competencia mantendra su misma oferta de producto (las declaraciones de impuesto a
la renta por medio de un contador), solamente que el costo de este sera menor para

tratar de competir en alguna forma con nuestro producto.
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La segunda respuesta por parte de la competencia es mas dificil de emplear de
manera inmediata, pero sigue siendo mas facil que introducir una solucién innovadora
en el mercado. Tomando en cuenta que en el mercado ecuatoriano se emplea
bastante la imitacién, es bastante probable que esto también suceda con nuestro
producto. Los costos de imitar no solamente son menores a los de reinventar, sino que
los tiempos también. Sin embargo, las imitaciones eventualmente resultan poco
exitosas ya que estas no ofrecen ninguna mejora ni ningun valor agregado a los
clientes, por lo que aquellos que ya se sienten a gusto con nuestro producto no tendran
ningdn motivo para elegir otro producto.

De igual manera, en el sector de la tecnologia existen algunas fuerzas que podrian
impedir que nuestro producto genere beneficios. Por ejemplo, el temor existente a las
transacciones online, y a divulgar informacion personal por internet (como se muestra
en el anexo 6) es una amenaza latente, la cual podria generar bajas ventas e incluso
pérdidas si no se la logra superar. Asimismo, al sector tecnol6gico ingresa un nimero
alto de competidores, lo cual constituye una amenaza para nuestro producto que podria
resultar en ventas bajas e incluso pérdidas (El anexo 6 muestra el andlisis de las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). Afortunadamente, el cambio en
tendencias con respecto al uso de internet para transacciones, y la innovacion del
producto propuesto representan ventajas que pueden mitigar las fuerzas existentes en
el sector.

A pesar de la retaliacion esperada por parte de la competencia para impedir la
entrada de nuestro producto, de ciertas fuerzas del sector que pueden afectarlo (anexo

6), e incluso de ciertos riesgos presentes en el funcionamiento y aceptacion del
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producto (anexo 7), nuestra propuesta de valor (anexo 8) y nuestras fuentes de ventaja
competitiva no solamente seran capaces de sobreponerse ante cualquier obstaculo,
sino que seran capaces de obtener beneficios, forzando asi que la competencia se vea
obligada a realizar ajustes a la oferta de sus productos, o incluso reinventarse
completamente.

En un negocio como el propuesto, los riesgos mas grandes se centran en el
funcionamiento del producto y el servicio al cliente, como lo muestra el anexo 7. Por lo
tanto, las dos fuentes de ventaja competitiva mas importantes para nuestro producto
son la innovacion y el equipo de trabajo. Por medio de un producto innovador, el cual
facilite la declaracion del impuesto a la renta, haciéndola mas simple, comoda y
econOmica, no solo se espera satisfacer las necesidades del cliente sino también
aportar un valor agregado a sus vidas. Asimismo, sin un excelente equipo de trabajo
no seria posible crear un producto, ni proveer un servicio que satisfaga las necesidades
de nuestros clientes. Ambos factores son imprescindibles para incrementar nuestra
base de clientes, nuestras ventas y por ende nuestros ingresos.

Ambas fuentes de ventaja competitiva mencionadas anteriormente son lo que nos
permiten cumplir nuestra propuesta de valor (anexo 8) y son lo suficientemente fuertes
como para obligar a los competidores a reinventarse ya que su servicio al cliente no es

excelente, su eficiencia tampoco y su producto no es ni econémico ni innovador.
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3.3 Recursos y Capacidades Distintivas

Debido a que nos estamos posicionando en un mercado nuevo, nuestra primera
ventaja competitiva serd tanto el producto innovador, como el excelente equipo de
trabajo. El equipo sera la fuerza que impulsara a la compafiia a alcanzar resultados
superiores al promedio del sector y el producto su facilitador. Es por esto que, debido a
los resultados positivos esperados por la compainiia, esta se convertira en un ‘faro’ de
atraccion para nuevos competidores.

Como resultado, tenemos que entrar fuerte en el mercado con un producto de alta
calidad a un precio bajo para poder obtener una gran cuota de mercado. Por ende, la
estrategia sostenible a largo plazo sera afianzar lazos con nuestros clientes, solucionar
sus ‘pains’, y actualizar el producto cada que sea necesario. Para poder lograrlo,
debemos contar con los recursos y capacidades distintivas que permitan sostener dicha
promesa y asi evitar la imitacion y sustitucion. Es decir, la compafiia tendra como
estrategia de diferenciacion a sus integrantes quienes seran los recursos distintivos
importantes. Se realizara una base de filtros para asegurarse que los integrantes
tengan una buena quimica, estilo de trabajo, pero sobre que estén alineados a la
mision, vision y valores de la empresa. Se buscan expertos que sean lideres en sus
areas, no solo por su entrenamiento académico o su experiencia laboral sino ademas
por sus habilidades de comunicacion e incentivo del compafierismo. Queremos formar
un equipo con gente proactiva lleno de energia y ganas de brindar motivacion a sus
compafieros de trabajo. Adicionalmente, buscamos personas que no sean conformistas

y busquen la mejora continua, no solo en su area sino en cualquier parte de la
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empresa. Aquellas personas que tengan una vision clara de toda la cadena de valor y
gue sean creativas a la hora de disefar, planificar o simplemente comunicar mejor las
cosas seran bienvenidos al equipo de trabajo. Por ejemplo, se espera que el ‘Chief
Technology Officer’ (CTO) tenga las cualidades mencionadas anteriormente y saber
aplicarlas en su trabajo. Si los intereses del CTO estan solo en su area entonces no
nos conviene dentro del equipo. Es decir, el CTO necesita ser lider en su departamento
que constantemente se preocupe de la innovacion y mejoras del ‘software’ para brindar
un mejor producto y alcanzar un mejor servicio al cliente. Pero adicionalmente, necesita
estar alineado a la estrategia de la empresa y dar una mano a los que necesiten sin
esperar algo a cambio. Estos recursos ayudardn a alcanzar una ventaja competitiva,
sostenible en el tiempo, ya que sera dificil de copiar el ‘know how’y procesos.

Por otra parte, el tipo de negocio es ventajoso ya que la innovacién es clave para
las plataformas digitales como lo es el producto propuesto. La capacidad distintiva se
compone de alianzas con los clientes por medio de los distintos canales de interaccion
como redes sociales, encuestas de valoracion del servicio al cliente y producto, pagina
web con chat interactivo, aplicacion, y el mas importante el ‘call center’. Los datos
recolectados de los distintos canales seran recopilados y analizados para poder
reaccionar a las peticiones, necesidades y problemas de los clientes, lo que conllevaria
a la creacion de ‘trade-offs’ para los clientes, y ante posibles competidores. Estos
canales son esenciales para afianzar los lazos con los clientes ya que como es un
producto nuevo, que impulsa a que este salga de sus habitos, es muy importante que
sienta que tiene un soporte eficaz y agradable. La investigacion de mercado,

entrevistas y encuestas nos llevaron a concluir que los clientes potenciales valoran
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mucho la calidad de servicio, confianza, y experiencia tanto del personal como del
producto y servicio postventa. Es por esto que los lideres de los departamentos seran

clave para poder cumplir y exceder con las peticiones de los clientes.

3.4 Organigrama Inicial y Equipo de Trabajo

El organigrama inicial de la compafiia esté realizado en base al crecimiento que se
estima obtener el primer afio. En el organigrama inicial se pueden identificar todos los
departamentos que formaran la organizacidbn como se puede apreciar en la figura 8

siguiente:

)

Gerencia General

p

N A~

Departamento Departamento Departamento
Administrativo Técnico (IT) Operaciones

Figura 8: Organigrama inicial (1 de diciembre del 2019). Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

La visibn de conjunto nos ayuda a entender la jerarquia de la empresa. Los
integrantes de cada departamento son los siguientes:
Gerencia General:

a. ‘Chief Executive Officer (CEO) = Emprendedor.
b. Gerente Administrativo (GA) = Emprendedor.

Departamento Administrativo:
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a. ‘Chief Financial Officer’ (CFO) = Jefe Financiero.
b. Jefe de Recursos Humanos (RRHH) *
c. Asistente Administrativo. *

Departamento Técnico:

a. ‘Chief Technology Officer’ (CTO) = Ingeniero en Sistemas
b. Desarrollador de software y pagina web. *

c. Asistente IT Senior. *

d. Asistente IT Medium. *

Departamento Operaciones:

‘Chief Operating Officer’ (COQO)= Jefe de operaciones.
Contadores (5). *

Contadores Auditorias (2). *

Abogado Tributario. *

Asistente Operaciones*

"0 T

Es decir, los dos emprendedores forman la gerencia general y formaran alianzas
estratégicas con tres personas claves para que dirijan cada departamento. Como se
menciona en la seccion 3.3, dichos lideres seran motivados a levantar su departamento
a un nivel de lujo con el fin de mejorar la empresa. En vista de que se planifica distribuir
y promocionar el producto exclusivamente por internet, no se requiere de vendedores.
La posicidon de finanzas y marketing seran los encargados de promocionar el producto
en los canales mencionados en la seccién 3.3. Si reemplazamos los integrantes de los
departamentos en el organigrama quedaria de la siguiente manera como lo muestra la

figura 9:
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Figura 9: Organigrama inicial (Primer Afio). Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Los integrantes con un asterisco (*) en el organigrama se refieren a funcionarios de
nivel medio, los cuales seran contratados de manera temporal en base a la demanda o
necesidad. Las decisiones de la empresa, como la de los contratos temporales, se
definiran en las reuniones de directorio que seran llevadas a cabo de manera mensual.
La clave del éxito se basa en el liderazgo de la Gerencia General y la sinergia de los
tres departamentos. Es decir, si el equipo de trabajo desarrolla el producto y lo vende
como alto en calidad, entonces a su vez el producto debe de funcionar como tal bajo la
supervision de un area técnica de lujo. Adicionalmente, si el programa funciona
excelentemente, pero los clientes tienen dudas o requieren lineamientos, entonces el
departamento de operaciones es clave, ya que se basa en el servicio al cliente.

Todos los departamentos deben estar al tanto de las estrategias del area
administrativa, de los avances del area técnica y de las operaciones del servicio al
cliente. EIl propdsito del departamento de operaciones o area de servicio al cliente es

responder a cualquier duda o problema que tengan los usuarios en el momento, y
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afianzar la confianza del cliente en el producto. Es por eso que los contadores deben
ser aprobados por la empresa y deben ser entrenados adecuadamente para poder
ayudar al cliente de forma amable y eficiente. Cabe recalcar que los contadores,
especialistas en servicio al cliente, seran los encargados del ‘call-center’.

Cada integrante del equipo de trabajo cuenta con experiencia en su area y en ser
parte de un equipo unido. La formacion multidisciplinaria y la alineacion a una misma
meta empresarial brindaran herramientas y conocimientos claves para el
direccionamiento estratégico de la empresa. La alineacion de una meta en comun le
brindara a la empresa un enfoque proactivo, es decir, solucionar problemas técnicos,
desarrollo constante del producto, etc. para poder cumplir con la promesa de venta del
producto de alta calidad y de facil uso. Se considera que las areas se puedan expandir
en el tiempo para mantener la estrategia de diferenciacién conforme a la captacion de
mercado. Es decir, lo importante es incrementar la popularidad del producto y a su vez
mantener la interfaz amigable y actualizada. Para mas informacion de los puestos de

trabajo de los integrantes del proyecto referirse al anexo 9.
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CAPITULO 4: PLAN COMERCIAL

Nuestra meta como compafia es satisfacer las necesidades tributarias de la
mayor cantidad de usuarios posible por medio de un producto conveniente y de alta
calidad. Consideramos que un precio accesible no solo nos permitira llegar a una
mayor cantidad de usuarios, sino que también confiamos en que sea el mismo usuario
el que nos ayude a promover nuestro producto. Adicionalmente, las caracteristicas que
conforman nuestro producto agregan un valor intangible para el beneficio de nuestros
clientes ya que se ajusta a sus necesidades, es facil de usar, e incluye la ayuda de
profesionales. Por tal motivo, nuestro producto y servicio se desarrolla a través del
internet, y su distribucion sera principalmente por este canal. Para crear consciencia
acerca del producto, nos apoyaremos primordialmente en charlas para educar a los
futuros clientes, informar acerca de los beneficios que obtendran a través del producto
y servicio. De igual manera, para mantener una promocion y retroalimentacion
continua nos apoyaremos en varios métodos de ‘inbound marketing’ como péaginas
web, blogs, podcasts y redes sociales. Estas estrategias mencionadas anteriormente
nos ayudaran a crear una ventaja competitiva en base a la generacion de clientes
leales, asi como de un alto porcentaje de clientes frecuentes. Finalmente, o mas
importante de nuestra estrategia comercial es que se alinea directamente y fortalece
nuestros valores como empresa, los cuales son poder ayudar a la mayor cantidad
posible de personas a realizar sus declaraciones de impuesto a la renta, de manera

facil, rapida, segura y a un precio incomparable.
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4.1 Estrategia de Precio

Para determinar el precio de nuestro producto se deben considerar varios factores
como la disposicion a pagar de los clientes, los costos de elaboracion, los margenes
esperados, el precio de productos competidores, el costo de los canales de
distribucion, y las metas de la compafiia. Todos estos factores en conjunto conforman
el valor en el mercado de un producto y son la base para asignar el precio del mismo.

En base a la investigacibn de mercado realizada en el capitulo 2, pudimos
comprobar que actualmente existe un bajo porcentaje de transacciones por internet en
el Ecuador, principalmente debido al miedo y necesidad de ser atendido cara a cara.
Sin embargo, esto no aplica a nuestro mercado objetivo ya que en la actualidad este ya
realiza un sinnimero de compras y transacciones bancarias por internet. ES mas,
existe una gran aceptacion hacia nuestro producto debido a su flexibilidad,
conveniencia y a que estaria resolviendo varias necesidades de los potenciales
usuarios. Por ejemplo, nuestros potenciales clientes no realizan sus propias
declaraciones de impuesto a la renta por falta de conocimiento. Ademas, recurren a los
servicios de contadores o softwares empresariales altamente costosos por necesidad
mas no por preferencia, ya que no existe suficiente variedad de servicios en el
mercado. Sin embargo, nuestro mercado objetivo preferiria estar a cargo de sus temas
personales ya que se sienten incomodos de compartir su informacion personal con
terceros. El estudio de mercado realizado reveld6 que de un mercado de
$50’335,083.84 dolares, con una penetracion de mercado inicial entre 0.5% y 1%, el

39% estaria dispuesto a pagar por un producto como el propuesto entre $20 y $50
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dolares, mientras que el 32% estaria dispuesto a pagar entre $50 y $100 délares. Por
lo tanto, el usuario estaria dispuesto a confiar en nuevos servicios digitales, y a pagar
por una alternativa para declarar sus impuestos, que sea lo suficientemente facil para
usar uno mismo, que no implique la contratacion de contadores ni la divulgacién de
informacién personal a terceros.

Otro de los factores a considerar son los costos de desarrollar el software en
cuestion, asi como los margenes de la industria. En la industria de la tecnologia, la
cual abarca el desarrollo de software, los margenes brutos son muy altos mientras que
los méargenes de beneficios netos son considerablemente mas bajos. Esto se debe a
gue los costos de marketing y administrativos son muy altos, a diferencia de los costos
de ventas y operaciones. El margen neto promedio de la industria del desarrollo de
software en Ecuador es del 20%. Por otro lado, los costos de desarrollo para un
software como el propuesto oscilan entre $20 y $50 doélares por hora. Debido a que el
namero de horas estimada para el desarrollo de nuestro producto se estima en 300
horas, los costos totales de desarrollo se ubicarian entre $6,000 y $15,000 dolares.
Una de las ventajas de nuestro producto es que los canales de distribucién no generan
costos adicionales, ya que se comercializaria a través del internet. Por ese motivo, se
espera que los margenes mencionados anteriormente se mantengan a traves de los
canales de distribucion.

Actualmente, nuestros mayores competidores son los servicios particulares de
contadores y los softwares empresariales. Por un lado, el servicio de contadores es
mas econdmico, con precios que pueden oscilar entre $200 y $500 ddlares, mientras

gue los softwares empresariales, los cuales estan creados Unicamente para empresas
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ya que se necesita un servidor para su instalacion y la compra de una licencia mensual
por cada computadora requerida, son mucho mas costosos y su precio podria llegar a
sobrepasar los $4,000 délares. Asimismo, el contador promedio tendra un nivel medio
de conocimiento y de precision, mientras que los softwares empresariales son mas
precisos y con un alto conocimiento. A nuestros competidores, se les debe sumar el
surgimiento de nuevas aplicaciones contables, las cuales tienen un costo mensual de
alrededor de $5 ddlares pero que no constituyen una verdadera ayuda al momento de
declarar el impuesto a la renta ya que estas son tan solo una herramienta para llevar la
contabilidad personal. Como se puede apreciar, existe una dispersién en nuestros
competidores con respecto a lo que ofrecen y lo que cobran, lo cual para un servicio
completo y accesible como el nuestro representa una ventaja al momento de
determinar un precio de venta.

En base a la matriz de precio-calidad de Kotler (anexo 10), nuestro producto podria
encajar en algunas categorias dependiendo de nuestro enfoque. Por ejemplo, desde el
punto de vista de un cliente, se busca un producto de alta calidad y de precio bajo. Por
otro lado, desde el punto de vista de nuestra compafiia, esperamos recibir un valor que
represente lo que nuestro producto vale. Por lo tanto, un producto de alta calidad como
el nuestro deberia tener un precio alto. Sin embargo, desde la perspectiva de atraer a
nuevos clientes, el cuadrante que hace mas sentido es el de un producto de alto valor,
es decir un precio medio por un producto de alta calidad.

Finalmente, nuestra meta como compaiiia es satisfacer las necesidades tributarias
de la mayor cantidad de usuarios posible por medio de un producto conveniente y de

alta calidad. Por ese motivo, consideramos que un precio accesible, de $40 dolares



46

por afio, nos permitira llegar a una mayor cantidad de usuarios. Si bien desde el punto
de vista de nuestra compafiia lo ideal seria recibir un valor alto por un producto de alta
calidad, creemos que es mas apropiado enfocarse en atraer a mas clientes por medio
de la oferta de un producto de alta calidad, a un precio medio. Al utilizar esta estrategia
de precio, confiamos en que sea el mismo usuario el que nos ayude a promover
nuestro producto, en base a una experiencia Unica y de esa forma atraer a nuevos
clientes. Asimismo, al utilizar el precio de nuestro producto como estrategia, esperamos
gue no exista un incremento de precio durante los primeros meses ya que de lo

contrario estariamos poniendo en riesgo nuestra forma de atraer nuevos clientes.

4.2 Estrategia de Producto/Servicio

La estrategia del producto propuesto se centra en resaltar sus beneficios, los cuales
agregan un valor intangible al mismo, y se enfocan en satisfacer las necesidades de los
clientes. En primer lugar, estamos conscientes de que cada persona tiene horarios y
necesidades diferentes. Es por eso que EasyTax puede ser utilizado a cualquier hora,
desde cualquier lugar, y desde varios dispositivos. De igual manera, la facilidad de uso
de la plataforma permite que cualquier persona pueda utilizarla, y garantiza que las
declaraciones de impuestos se hagan de manera correcta siempre. Adicionalmente, el
servicio de ayuda por parte de contadores certificados se encargara de resolver
cualquier duda que los usuarios puedan tener con respecto a sus declaraciones. La
plataforma de EasyTax no es s6lo un instrumento de declaracion de impuestos sino

también una herramienta que ayuda a llevar una contabilidad ordenada durante todo el
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afio. Nuestra meta es poder ayudar a la mayor cantidad posible de personas a realizar
sus declaraciones de impuesto a la renta de manera facil y rapida, por lo que la mejor
forma de dar valor a los clientes de EasyTax es ofrecer todos los beneficios
mencionados con anterioridad a un precio incomparable.

La estrategia del producto, enfocada en temas clave para el consumidor y en
satisfacer sus necesidades, se puede apreciar en el parrafo a continuacion:

Si esta cansado de confiar su informacion personal a terceros, de no siempre
obtener los resultados deseados, de gastar mucho dinero -pero no le queda otra
opcion- porque desconoce como declarar sus impuestos por si solo, jno tenga miedo!
con EasyTax declarar sus impuestos de una manera rapida y correcta nunca fue mas
facil. Nuestra plataforma lo guiard paso a paso en sus declaraciones, asi no tenga
experiencia previa. Experimente lo bien que se siente la flexibilidad de realizar sus
declaraciones desde la comodidad de su hogar u oficina y desde cualquier dispositivo
movil. Reciba asesoria a cualquier hora por parte de contadores certificados en caso
de cualquier duda. Mantenga una contabilidad ordenada todo el afio y lo mas

importante, hagalo por tan solo una fraccion del precio de los servicios tradicionales.

4.3 Estrategia de Lugar

Nuestro producto y servicio se desarrolla a través del internet, ya que vendemos
una plataforma web y una aplicacion movil, por lo tanto, su distribucion sera
principalmente por este canal. Consideramos que nuestros clientes preferiran encontrar

el producto y servicio a tan solo un clic de distancia. El marketing estratégico sera la
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combinacién de vender un producto y servicio que soluciona un problema a través de
su gran equipo de trabajo. Es decir, es necesario que al menos uno de los fundadores
esté en el frente de batalla para poder lograr la venta, no so6lo del producto y servicio,
sino de la confianza en el equipo de trabajo. Nuestra tecnologia se convertird en una
herramienta clave para los clientes. Sin embargo, estamos conscientes que se
requerird un acercamiento personal, y que ademas el equipo de trabajo sea el que
respalde la imagen del producto, hasta que las transacciones y el uso de herramientas
online sea mas aceptado en el entorno nacional.

Debido a que la finalidad de la fuerza de ventas es generar confianza, nuestra
estrategia de ventas serd directa. Al menos el primer afio, no se prevé tener
vendedores ya que el equipo de trabajo se dedicara a realizar la campafia publicitaria,
al menos con uno de los socios fundadores a la cabeza. Nos enfocaremos en que
nuestra plataforma web sea el principal método de conversién de clientes, pero
adicionalmente podriamos estar presentes en mercados online. Sin embargo,
conflamos en que nuestras principales estrategias de captacion de clientes se
enfoquen en lo siguiente:

1. Alianzas estratégicas con instituciones financieras.

2. Charlas y eventos, donde se presentara a nuestro equipo en mercados cautivos

como universidades.

3. Recomendaciones y referencias, incluyendo referencias en redes sociales por

parte de personajes influyentes del entorno nacional.

4. Diversos medios de publicidad digital en buscadores, redes sociales, blogs, y

correos electronicos.
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4.4Estrategia de Promocién

Para crear consciencia acerca del producto, nos apoyaremos primordialmente en
las alianzas estratégicas con las instituciones financieras, las charlas para educar a los
futuros clientes e informar acerca de los beneficios que obtendran del mismo, y las
referencias de clientes y personajes influyentes. Adicionalmente, para mantener una
promocioén continua nos enfocaremos en el ‘inbound marketing’. Es decir, nuestro
segundo enfoque sera la plataforma web, publicidad en paginas web, ‘blogs’, ‘podcasts’
y redes sociales. Estas herramientas nos ayudaran a medir el éxito de nuestra
estrategia mixta. El ‘inbound marketing’ no sélo nos ayuda a atraer atencion, sino que
nos abre las puertas para interactuar constantemente con los clientes. Su
retroalimentacion nos brindara la oportunidad de reaccionar inmediatamente con el fin
de mejorar el producto y servicio de acuerdo a sus necesidades. Esta estrategia nos
ayudarda a introducir el producto en el mercado y posicionar una marca de confianza.

Como se menciona brevemente en el punto anterior 4.3, se realizaran alianzas con
instituciones financieras para obtener su respaldo y confianza, y de esa manera captar
un mercado cautivo. Estas alianzas consistiran en ofrecer un 25% de descuento en la
membresia a aquellos clientes que se registren en nuestra plataforma por medio de las
instituciones participantes.  Adicionalmente, se realizaran charlas y eventos de
lanzamiento del producto durante el primer afio. Como beneficio inicial para los

asistentes que se registren en la plataforma, se ofrecera un 25% de descuento en la
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membresia anual. Adicionalmente, al referir a 5 personas, obtendran el 25% de
descuento adicional. Asimismo, al referir a 10 personas, obtendrdn el 50% de
descuento adicional en la membresia. Finalmente, si se mantiene un minimo de 10
personas referidas, que no estén registradas, el cliente obtendra cada afio el mismo
descuento. Como incentivo adicional, al sobrepasar las 10 referencias el cliente podra
participar en el sorteo de un viaje todo pagado a un destino exclusivo para dos
personas. El anexo 12 detalla la estructura de las charlas y referencias de personajes

influyentes como parte de nuestra estrategia de promocion.

4.5 Estrategia de Ventas

Nuestra estrategia se enfocard en ofrecer un producto de alta calidad a un menor
precio, con la finalidad de generar ventas. En base a alianzas estratégicas con
instituciones financieras se podra captar un mercado cautivo y tener el respaldo de
confianza. Por otro lado, dichas instituciones tuvieran como beneficio dar un valor
agregado a su cliente y nos cobrarian un porcentaje por el mismo. Adicionalmente, nos
apoyaremos en la socializacion de nuestras ventajas y la educacion de nuestros
clientes para generar confianza y disminuir el miedo a realizar transacciones por
internet. Asimismo, confiamos en la motivacion del usuario para que este se convierta
en promotor de nuestro producto, al igual que en las referencias de personajes
influyentes dentro de nuestro entorno. Las herramientas de ‘inbound marketing’
mencionadas anteriormente seran el componente fundamental que nos ayude a captar

un mayor numero de clientes y por ende generar mas ventas.
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Nuestro Unico canal de distribucion sera el internet, por medio de nuestra pagina
web. Adicionalmente, nuestro enfoque de ventas sera en base a precio y calidad del
producto y servicio. Esto se debe a que, a pesar de estar ofreciendo un precio
accesible como estrategia de captacion de clientes, consideramos que para generar
mayor rentabilidad y alcance a largo plazo es necesario enfocarse de manera
simultanea en ofrecer un producto y servicio de alta calidad. Finalmente, nuestra
estrategia de ventas también contempla el ofrecer descuentos en membresias anuales
en base a referencias, es decir en base a marketing de boca en boca.

Nuestras tacticas de venta de alto impacto se centran en tres areas, el apoyo de las
instituciones financieras, las charlas educacionales y las recomendaciones por parte de
personas influyentes, las cuales consideramos que generaran un aumento en nuestras
ventas. La primera estrategia es realizar diversas charlas y eventos que seran
realizados para diferentes segmentos empezando por los que tiene un alto volumen de
mercado cautivo. Se considera que el segmento universitario es muy importante ya
gue no solamente nos ayudaria a atraer a nuevos clientes, pero ademas estos se
convertirian en una voz autorizada, que genere confianza hacia nuestro producto. Por
otro lado, la segunda estrategia se enfoca en obtener lazos con instituciones
financieras para poder obtener el apoyo de confianza y una gran base de clientes que
hoy en dia confian en realizar transacciones bancarias por internet. De acuerdo al
Banco central del Ecuador, el 73% de las transacciones bancarias se realizan en linea
(tapia, 2018). El realizar charlas en las instituciones financieras nos ayudaria a
socializar nuestro producto para que sean estas mismas instituciones las que nos

recomienden a sus clientes. Es decir, las instituciones financieras se convertirian en
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una voz autorizada y un respaldo que genere confianza en los clientes. Si es que
consiguiéramos captar como minimo 11,000 nuevos clientes en ambos segmentos,
tuviéramos alrededor de $330,000 dodlares en ingresos. Con tan sélo esto,
conseguiriamos el 0.6% de penetracion de mercado, lo cual sobrepasaria el 0.5% que
se habia estimado en el capitulo 2. Para méas informacion de como se preve la
captacion de mercado por medio de las charlas académicas véase anexo 11.

La segunda estrategia que consideramos importante son las recomendaciones por
parte de personajes influyentes. EIl simple hecho de que una persona que tenga
credibilidad y experiencia, acerca de nuestro negocio, nos apoye ratificando nuestro
producto a través de las redes sociales, ‘blogs’, ‘podcasts’, u otros medios masivos
generaria un amplio interés en el mismo. Ademas, el segmento de las personas
publicas es esencial, no sélo para captar clientes sino para la creacion de confianza en
el producto y servicio. El anexo 12 explica a detalle el impacto que generarian los
personajes influyentes en nuestro negocio.

Nuestra actitud con respecto a las ventas y modelo de negocio es el siempre ayudar
a nuestros clientes a tomar la decision correcta con respecto a sus necesidades, aun si
esto significa que nuestro producto no resulte conveniente para el cliente. Por ejemplo,
si un cliente necesita un software empresarial, y nuestro producto no se ajusta a sus
necesidades, nuestra prioridad sera el orientarlo adecuadamente en lugar de tratar de
vender nuestro producto a toda costa. Esto significaria perder una venta, pero al mismo
tiempo se genera confianza y la posibilidad de un futuro retorno por parte del cliente.

Nuestro producto satisface las necesidades existentes de los clientes de una manera
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confiable, facil, segura y flexible. Ademas, no sélo se vende el producto sino confianza,
y con servicio disponible sin costo adicional.

Debido a que se espera un constante crecimiento del comercio electrénico en el
Ecuador en los proximos afios, hemos decidido realizar nuestra proyeccién de ventas
de una manera trimestral a lo largo de tres afos. Asimismo, hemos realizado tres
posibles escenarios como se puede observar en el anexo 13.

El escenario optimista consiste en el incremento en un 1% en las variables
sensibles con relacién al escenario base, mientras que el pesimista es la disminucion
en un 1% de las mismas con relacion al escenario base. Nos enfocaremos en el
escenario base ya que es el esperado. En base a la estacionalidad del producto, se
considera que el primer trimestre de cada afio sea el de mayor demanda. Se espera
gue en el primer afio exista un mayor incremento en el porcentaje de ventas de un
trimestre a otro, hasta llegar a una penetracion de mercado reflejada en el capitulo 5.
En los siguientes afios se espera igualmente un incremento en ventas, y a Su vez
incrementar la penetraciéon de mercado al final del tercer afio. Esto significaria que se
venderian 8,660 unidades al final del primer afio, 12,543 unidades al final del segundo
afio y 13,642 unidades al final del tercer afio. Por motivos de estrategia de captacion de
clientes de nuestro negocio, el precio empezara y se mantendra en $40 délares por
unidad con un ajuste acorde a la inflacion.

Adicionalmente, consideramos que una inversion inicial de $38,074 ddlares es
apropiada, mientras que se incurrira en un estimado de entre $24,156 y $27,556
dolares al mes en gastos operativos durante el primer afio. El anexo 14 muestra el

desglose de los costos iniciales, asi como de los costos fijos mensuales. A partir del
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primer afo, se considera que los gastos operativos deben crecer proporcionalmente al
crecimiento en las ventas. Por lo tanto, en base a las cifras mencionadas a lo largo del
capitulo, y reforzadas en el siguiente, consideramos que nuestro negocio si puede

llegar a obtener beneficios positivos al muy poco tiempo de iniciar operaciones.
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CAPITULO 5: ANALISIS FINANCIERO

5.1 Supuestos Generales

Los supuestos generales utilizados para la elaboracién de las proyecciones
financieras de este proyecto estan relacionados con tendencias en el crecimiento
econdmico del Ecuador, asi como relevantes para la industria. Primeramente, se
asume que la tasa de inflacion anual serd de 3.60%. Este valor se obtuvo al promediar
las tasas de inflacion de los afios 2014-2018 en el Ecuador. De igual manera, se utiliza
una tasa impositiva para los célculos del 33.7%, la cual fue determinada como lo

demuestra la tabla 1.

TASA IMPOSITIVA

100%
15% Empleados
85% (100%-15%)
22% Impuesto a la Renta
18.7% (22%*85%)
66.3% (85%-66.3%)

33.7% Tasa Impositiva

Tabla 1: Célculo de Tasa Impositiva. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

La penetracién de mercado mencionada en el capitulo 2 (0.5%) sera utilizada
como referencia del primer afio de ventas, ajustandola a factores reales de penetracion
de mercado en base a porcentajes de conversion de clientes, y al alcance de distintos
meétodos de marketing. De igual manera, como base de referencia se ha obtenido el

numero de personas que declaran sus impuestos en los Estados Unidos, asi como la
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base de clientes de la compafia TurboTax, la cual maneja un modelo de negocio
similar al propuesto. Al determinar que la cuota de mercado de TurboTax en el 2016
era del 18.68%, se pudo también determinar cual fue su cuota aproximada al afio cinco
de operaciones. Este valor resulté alrededor de 5.84%. La tabla 2 a continuacion

detalla la naturaleza de los célculos realizados para obtener el valor ya mencionado.

CLIENTES TURBO TAX EEUU (2016)

# Personas que declaran

impuestos federales 171,300,000
Clientes Turbotax 2016 32,000,000
Cuota de Mercado 18.68%

TAMANO DE MERCADO TURBOTAX

# Personas que declaran ANO
171,300,000 16
53,531,250.00 5

CUOTA DE MERCADO TURBOTAX

# Personas que declaran  Mercado %
171,300,000 18.68%
53,531,250 5.84%

Tabla 2: Célculo de Cuota de Mercado de TurboTax. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Considerando que existen diferencias entre los mercados de Estados Unidos y
Ecuador con respecto al numero de pagadores de impuestos, asi como el porcentaje
de penetracion del internet, el célculo realizado anteriormente se lo considerara
solamente como una referencia del valor maximo posible de penetracion de mercado
gue podriamos tener en el afio cinco en un mercado menos desarrollado como el

ecuatoriano.
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Se asume que con el pasar de los afos, algunos de los gastos generales
comenzaran a aumentar. Por lo general, aquellos gastos que estan relacionados con
subsidios, como luz y movilizacién, no sufriran ningun incremento relacionado con la
inflacion. El arriendo se incrementara en base a la tasa de inflacion, al igual que en
base a la necesidad de espacio, por lo que en el afio tres la empresa se trasladaria a
una nueva ubicacion. La gran mayoria del resto de gastos generales sufrirdn un
incremento anual basado en la inflacion (3.60%), mientras que los salarios, sufriran un
incremento del 5% en el afio 2, 4% en el afio 3, 3% en el afio 4 y 2% en el afio 5.
Solamente los salarios basicos no se ajustarian a la misma tendencia de crecimiento y
més bien creceran de acuerdo con la tasa de inflacion, es decir 3.60% cada afio.

Se asume que una politica de cuentas por cobrar razonable es de 30 dias, ya
gue todos nuestros ingresos seran por medio de pagos con tarjeta de crédito. Si bien
los tiempos podrian llegar a ser menores, consideramos prudente ser mas cautelosos
al extender el tiempo a 30 dias ya que cada banco emisor de tarjetas utiliza politicas de
pago distintas.

Finalmente, se asume un incremento constante en el nimero de personal
contratado, en especial contadores, en base al nimero potencial de llamadas. Estas a
su vez van directamente relacionadas con el niumero de unidades vendidas. Por otro
lado, el numero de unidades vendidas se ve directamente afectado por los gastos de
marketing y promocion realizados. Es decir, todos los rubros mencionados se
incrementaran de manera constante y simultanea cada afio. Esta tendencia se puede

ver con mayor detalle en la tabla 3 a continuacion.
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ANO  # CLIENTES TIEMPO X CLIENTE (MIN) #LLAMADAS X DIA AGENTES CvVv
0
1 8660 8 70 5 $ 21,518.19
2 12543 8 101 5 $ 20,229.90
3 13642 8 110 6 $ 18,813.81
4 17687 8 142 7 $ 19,262.87
5 18568 8 149 9 $ 20,411.72

Tabla 3: Incremento en Ventas, Llamadas, NUm., de Agentes y Costos. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio

Solines.

5.2 Estructura de Capital y Financiamiento

Nuestra inversion inicial consiste en el desarrollo de la plataforma de software de

EasyTax, la compra de muebles de oficina y de equipos de computacién. De igual

manera se considera dentro de la inversion inicial los pagos por la constitucion de la

compainiia y las patentes del software.

El valor de la inversion inicial es de $38,074

dolares. Asimismo, la inversion inicial en capital de trabajo es de $101,523 délares. El

detalle de la inversion en activos fijos y capital de trabajo se encuentra en la tabla 4.

ACTIVOS FIJOS Y CAPITAL DE TRABAJO

CANTIDAD COSTO UNIT. COSTO TOTAL DEPREC.

Software 13 15,000 $ 15,000 3
Computadoras 19 $ 900 $ 17,100 3
Mobiliario 19 $ 200 $ 3,800 10
Constitucion de la Com 13 1,431 $ 1,431 5
Patentes de Idea 13 743 3 743 3
Capital de trabajo (CDT) $ - $ 101,523

Total $ 139,597

Tabla 4: Inversion en Activos Fijos y Capital de Trabajo. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

La empresa iniciara sus operaciones con un capital inicial total de $139,597 ddlares.

De este monto, cada uno de los accionistas principales aportaran un capital inicial de
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$50,000 dolares. Por otro lado, los $39,597 dolares restantes corresponden a un
préstamo bancario que se espera obtener a cinco afos plazo, con amortizacién
mensual, y una tasa efectiva anual de 11.83%. Los detalles de la tabla de amortizacién
de la deuda inicial se encuentran en el anexo 15. La razon deuda/capital en el afio
inicial es de 39.6%, esta aumentara en los afios siguientes conforme se tome una
mayor cantidad de deuda, hasta llegar al 41.3% en el afio cinco. La intencién de la
empresa es crecer con deuda una vez que el flujo operativo lo permita, lo cual
sucederia a partir del afio dos. La tabla 5 muestra la estructura de capital en detalle,
mientras que el anexo 16 muestra las tablas de amortizacion de las deudas
subsecuentes.
_ ESTRUCTURA DE CAPITAL (ANO 0-5) ) i
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Capital Propio (E) ~ $ 100,000 $ 100,000 $ 100,000 $ 104,723 $ 107,169 $ 112,239
Deuda (D) $ 39,597 $ 31,677 $ 38,158 $ 42,639 $ 44,719 $ 46,400

Deuda/Capital (D/E) 39.6% 31.7% 38.2% 40.7% 41.7% 41.3%
Total Patrimonio  $ 139,597 $ 131,677 $ 138,158 $ 147,362 $ 151,889 $ 158,639

Tabla 5: Capital Propio, Deuda y Raz6n Deuda/Capital. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Para el célculo del costo promedio ponderado del capital (WACC) fue primero
necesario encontrar el CAPM (Capital Asset Pricing Model) de la empresa. Este
modelo ayuda a determinar la tasa de rendimiento esperado para un inversionista.
Para poder obtener el CAPM se necesitan varias variables como la tasa libre de riesgo
(Rf), la tasa de riesgo del mercado (Rm) y el factor Beta (B). Adicionalmente, se debe
ajustar el CAPM a la realidad del mercado en Ecuador, por lo que debemos sumar el

riesgo pais a la formula del CAPM.
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Para la tasa libre de riesgo (Rf), se considerd el promedio de los afios 2012-
2017 de la tasa de retorno de los bonos del tesoro de Estados Unidos a 10 afios, el
cual es de 2.35% como se puede observar en la tabla 6. Basado en su largo plazo y
estabilidad, estos bonos representan una buena referencia de lo que es una tasa libre
de riesgo en el mercado, y al realizar el promedio de una muestra de varios afios, nos
aseguramos de atenuar cualquier incremento repentino que esta haya podido tener

debido a eventos econdémicos o politicos puntuales.

US 10YR
ANO T.Bond rate
2012 1.76%
2013 3.04%
2014 2.17%
2015 2.27%
2016 2.45%
2017 2.41%
Promedio 2.35%

Tabla 6: Promedio de 5 Afios de US10YR. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Para la tasa de riesgo del mercado (Rm) se consideré primeramente el sector o
industria de la empresa. Dado que esta empresa se encuentra dentro del sector de
software de aplicaciones, la tasa de riesgo de mercado mas idonea era la del S&P 500
Index. Al igual que con la tasa libre de riesgo, en este caso también se realiz6 el
promedio de los afios 2013-2018 para mitigar cualquier cambio repentino que no refleje
su realidad. Al hacerlo, obtuvimos una tasa de retorno del 13.98% como lo muestra la

tabla 7 a continuacion.
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S&P 500 ANNUAL TOTAL RETURN HISTORICAL DATA

ANO S&P 500
2013 32.39%
2014 13.69%
2015 1.38%
2016 11.96%
2017 21.83%
2018 2.65%
Promedio 13.98%

Tabla 7: Promedio de 5 Afios del S&P 500. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Para el calculo de Beta (B), y considerando que tal informacion no esta
disponible para el mercado ecuatoriano, se obtuvo las betas del mercado
estadounidense de la base de datos del Prof. Damodaran, mas especificamente la beta
del sector de ‘Application Software Industry’, ya que la empresa se encuentra en este
sector. Asimismo, como soporte adicional se consideraron las betas de cinco empresas
relacionadas a la nuestra. Sin embargo, las betas del mercado estadounidense estan
apalancadas hacia ese sector, y en base a su estructura de deuda y capital, por lo que
la beta que se eligio fue la beta desapalancada del sector de ‘Application Software
Industry’ de EE. UU, que actualmente se encuentra en 0.96. A esta beta se la debe
apalancar nuevamente, ajustandola a la estructura de capital de nuestra empresa (su
razon de deuda/capital, D/E), y también a la tasa impositiva del Ecuador (33.7%),
calculada anteriormente. Como lo muestra la tabla 8, para este calculo se utilizo la
razon de deuda/capital del afio cinco (41.3%) al ser esta la estructura de capital 6ptima
para nuestra empresa. Una vez realizado el célculo, obtenemos una beta apalancada

de 1.22.
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BETA OPTIMA APALANCADA ECUADOR
Unlevered beta Deuda (D) Capital Propio ( E) D/E Tax Rate Levered Beta
0.96 46,400 112,239 0.413 33.7% 1.22

Tabla 8: Célculo de Beta Apalancada. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Finalmente, la uUltima variable necesaria para el célculo del CAPM es el riesgo
pais del Ecuador. La tasa actual del riesgo pais (6.50%) indica el rendimiento de un
bono soberano del Ecuador, a diez afios plazo, por encima del bono americano de diez
afios. Tomando en consideracion que las tasas de riesgo pais cambian a diario y
dependen mucho de coyunturas politicas y econémicas, no seria apropiado utilizar la
tasa actual de riesgo pais. A cambio, se considerdé una muestra de mas de 60 meses
de la tasa de riesgo pais del Ecuador, de donde se obtuvo un promedio de 7.47%. Un
promedio de una muestra bastante amplia del riesgo pais del Ecuador es una opcién
mucho mas adecuada ya que se ajusta mas a la realidad de un posible incremento
brusco en la tasa de un momento al otro.

La formula del CAPM utilizada es la siguiente, y su resultado, utilizando la

estructura de capital 6ptima, se puede observar en la tabla 9.

Re=Rf + [ +(Rm— Rf)+ Riesgo Pais

CAPM ANO 5
Rf (USA) 2.35%
Rm (USA) 13.98%
Beta (6) 1.22
Rp 7.47%

CAPM (Rs)  24.01%

Tabla 9: Célculo CAPM con Estructura de Capital Optima. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.
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Una vez calculado el CAPM, corresponde encontrar el WACC (‘Weighted
Average Cost of Capital). Este modelo ayuda a determinar la tasa de rendimiento
esperado de una empresa que utiliza ambas, deuda y capital, como parte de su
estructura de financiamiento. Para poder calcular el WACC, se deben considerar
algunas variables como la deuda (D) y capital propio (E), recursos a largo plazo (D+E),
costo de la deuda (Rd), costo del capital (Rs o0 CAPM), y la tasa impositiva (t).

La estructura de deuda y capital de la empresa fue elegida al momento de
realizar la inversion inicial, siendo definida como $100,000 ddlares de capital propio y
$39,597 dolares de deuda. La suma de estas dos nos genera los recursos a largo
plazo o (D+E), que resultan en $139,597 ddlares.

El costo de la deuda (Rd) esta dado por la tasa anual efectiva del préstamo que
se espera obtener al momento de la inversion inicial. La tasa anual efectiva, y por
consiguiente el costo de la deuda del préstamo mencionado anteriormente es de
11.83%.

El costo del capital (Rs) o CAPM es la rentabilidad exigida por el accionista, la
cual fue calculada anteriormente. Como ya fue establecido, se obtuvo el resultado del
CAPM en base a la estructura de capital 6ptima de la empresa, por lo que también
corresponde efectuar el calculo del WACC considerando dicha estructura de capital.

Para realizar el calculo del WACC, se utilizara la siguiente férmula:

VoRds(1—0 4 (—5)«r
)' ¢ (r:+ﬂ)' ©

El calculo del WACC, en base a la estructura de capital ptima de la empresa,

WACC =
(e

se encuentra a continuacion en la tabla 10.
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WACC ANO 5
Capital Propio ( E) 112,239
Deuda (D) 46,400
Recursos a Largo Plazo (D+E) 158,639
Costo Deuda (Rd) 11.83%
Costo Capital (Rs) 24.01%
Tasa Impositiva 33.7%
WACC 19.28%

Tabla 10: Calculo WACC con Estructura de Capital Optima. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Como se puede observar en la tabla anterior, con la estructura de capital 6ptima
para nuestra empresa, el valor del WACC no superaria el 20%. Asimismo, debido a la
intencion de obtener mayor cantidad de deuda en los afios siguientes para financiar la
empresa, se puede observar que entre las tasas del CAPM y el WACC, las tasas del
CAPM resultaron mas altas. Esto quiere decir que una empresa que se financia solo
con capital propio requiere una mayor rentabilidad por parte de sus accionistas ya que
estos asumen mas riesgos. Finalmente, al minimizar el valor del WACC estariamos
maximizando el valor de la empresa, lo cual refleja el enorme potencial de este

negocio.

5.3 Estados Financieros Proyectados

En el primer afilo de operaciones se realizaron proyecciones de caracter mensual,
no solo porque las ventas son mas bajas, sino también porque durante este periodo es
importante corroborar si el capital inicial es suficiente para financiar las operaciones de

la empresa.



65

Para realizar la proyeccion mensual, se asume que las ventas no seran
demasiado bajas en los primeros meses debido a los esfuerzos intensivos de marketing
y captacion de clientes, al igual que al bajo costo del producto. Asimismo, debido a la
estacionalidad del producto, se asume que las ventas ocurrirdn solamente desde
noviembre hasta mayo cada afio, tiempo en el que estas crecerdn a un ritmo
conservador. Entre los meses de junio y octubre las ventas son inexistentes, asi como
los gastos de marketing y promocién del producto. Se considera que el costo de
ventas, el cual varia entre el 6% y 7%, es razonable ya que este va directamente
relacionado con los costos de marketing y promocion. Por lo mismo, en los meses de
baja actividad, el costo de ventas es igualmente inexistente. Las tablas 11 y 12

detallan las ventas y el costo de ventas mensuales para el primer afio.

VENTAS

NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Unidades Vendidas 1415 1443 1443 1443 1443 1443 29 0 0 0 0 0
% Crecimiento 2% 0% 0% 0% 0% -98% 0% 0% 0% 0% 0%
Precio por Unidad $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $40.00 $40.00 $40.00 $40.00 $40.00
Total Ingreso $56,591.36 $57,735.01 $57,735.01 $57,735.01 $57,735.01 $57,735.01 $1,143.65 $ - $ - $ - $ - $ -

Tabla 11: Ventas Afio 1. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

COSTO DE VENTAS

NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP OCT
Marketing $ 1,000.00 $ 1,060.00 $ 1,060.00 $ 1,060.00 $ 1,060.00 $ 1,060.00 $ 60.00 $ - $ $ - $ - $ -
Influencers $ 1,000.00 $ 1,024.00 $ 1,024.00 $ 1,02400 $ 1,024.00 $ 1,024.00 $ 2400 $ - $ - $ $ $
Charlas $ 1.800.00 $ 1,802.37 $ 1,802.37 $ 1,202.37 $ 1,202.37 $ 1,202.37 $ - $ - $ - $ $ $
Total Costo Ventas $ 3,800.00 $ 3,886.37 $ 3,886.37 $ 3,286.37 $ 3,286.37 $ 3,286.37 $ 8400 $ - $ $ $ $

Tabla 12: Costo de Ventas Afio 1. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

A partir del segundo afo, se realizaron proyecciones de manera anual para poder
evidenciar de mejor manera el crecimiento sostenido que tendria la empresa en el
tiempo. En los afos dos y cuatro las ventas creceran a una tasa creciente (45% y 30%
respectivamente), mientras que en los afios tres y cinco las ventas creceran a una tasa

decreciente (9% y 5% respectivamente). Al final del afio cinco, se espera conseguir
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ventas superiores a las 18,000 unidades. Para las proyecciones anuales se asumio la
estacionalidad del producto y la relacion directa que esta sostiene con los gastos de
marketing y promocién. Las tablas 13 y 14 detallan las ventas y el costo de ventas

anuales para los afios siguientes.

VENTAS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
8660 12543 13642 17687 18568 Unidades Vendidas
45% 9% 30% 5% % Crecimiento

$ 40.00 $ 41.44 $ 42.94 $ 44.48 $ 46.09 Precio por Unidad
$346,410.09 $519,808.17 $585,734.78 $786,753.31 $855,733.46 Total Ingreso

Tabla 13: Ventas Afios 2-5. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

COSTO DE VENTAS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

$ 6,360.00 $ 6,589.21 $ 6,826.69 $ 7,072.72 $ 7,327.62 Marketing

$ 6,14400 $ 7,401.47 $ 8,741.60 $ 10,168.71 $ 11,687.33 Influencers

$ 901419 $ 6,239.22 $ 3,24553 $ 2,021.44 $ 1,396.77 Charlas

$ 21,51819 $ 20,229.90 $ 18,813.81 $ 19,262.87 $ 20,411.72 Total Costo Ventas

Tabla 14: Costo de Ventas Afios 2-5. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Otros componentes importantes para realizar las proyecciones son las politicas de
operacion de la empresa, pagos al IESS, participacién de trabajadores, e impuesto a la
renta. Es importante resaltar que las politicas de cobro de la empresa son de maximo
30 dias.

En el primer afio de operaciones, como lo muestra la tabla 15, el valor del activo se
aumenta en los primeros meses y luego se disminuye. Esto se debe principalmente a
gue las ventas de los primeros meses aumentan el tamafo de la caja, la cual se ve
afectada y comienza a disminuir una vez que la empresa no realice ninguna venta en la

segunda mitad del afio. Ademas, al no ser capaz de generar sus propios recursos,
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durante la segunda mitad del afio, para financiar sus operaciones, la caja se convierte
en el principal método de financiamiento para ciertas cuentas como obligaciones

financieras y con empleados.

ACTIVO ocT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP ocT
Caja $101,523 $ 71,290 $ 92,601 $115062 $138,130 $161,204 $184,285 $210,659 $174,072 $142,724 $111,382 $ 80,047 $ 29,718
Cuentas por Cobrar $ - $56591 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $57,735 $ 1144 $ - $ - $ - $ - $

Activos Fijos $ 38,074 $ 38074 $ 38074 $ 38,074 $ 38074 $ 38074 $ 38074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38074 $ 38074 $ 38,074
Depreciacion/ Amortizacion Acumulada _ $ - $  (968) $ (1,936) $ (2,903) $ (3,871) $ (4,839) $ (5807) $ (6,775) $ (7.743) $ (8,710) $ (9.678) $(10,646) $ (11,614)
TOTAL ACTIVOS $139,597 $164,988 $186,475 $207,968 $230,068 $252,174 $274,287 $243,102 $204,404 $172,088 $139,778 $107,475 $ 56,178

Tabla 15: Activos Ao 1. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Como ya se mencion6 anteriormente, las ventas de los primeros cinco afos se
incrementaran de manera constante, alcanzando un total de USD $346,410.09 al final
del primer afio y un total de USD $855,733.46 al final del quinto afio. También cabe
recalcar que el costo de ventas se reducira, hasta el afio tres, debido a la desinversién
en charlas y eventos, mientras que retomara su crecimiento a partir del afio cuatro
debido a las crecientes inversiones en los demas canales de ventas. Las tablas 16, 17
y 18 muestran en detalle las inversiones en los distintos canales de promocion durante
los cinco afios proyectados. Asimismo, el anexo 20 muestra en detalle la estrategia de

ventas y sus costos.



68

EVENTOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
72 50 30 20 10 Numero de Charlas
15 10 5 3 2 Numero de Viajes
7200 621.62 644.03 667.24 691.29 Costo por Viaje
9000 6216.24 3220.14 2001.71 1382.57 Total Costo Viajes
50 50 50 50 50 Avg Personas por Charla
3600 2500 1500 1000 500 Total Personas
7% 77% 77% 7% 77% % Deben Declarar
80% 80% 80% 80% 80% % Declaran Solas
2217.6 1540 924 616 308 # Clientes Potenciales/ Charlas
4% 6% 8% 9% 10% Porcentaje de Conversion
89 92 74 55 31 Total Clientes Convertidos
4% 6% 8% 8% 10% % Recomendacion
4 6 6 4 3 Clientes Referidos
0 1 1 0 0 # Membresias Gratis
$ 40.00 $ 41.44 $ 4294 $ 4448 $ 46.09 Precio Producto
$ 1419 $ 2298 $ 2539 $ 19.73 $ 14.19 Costo por Referencias
92 100 86 66 39 Total Unidades/ Charlas
$ 9,014.19 $ 6,239.22 $ 3,24553 $ 2,021.44 $ 1,396.77 Total Costo de Venta Charla
98% 94% 92% 92% 90% % Clientes Perdidos
90 92 73 55 30 # Clientes Perdidos
2% 6% 8% 8% 10% % Renovacion Clientes
2 6 6 5 3 # Clientes Renovados

Tabla 16: Inversion en Eventos. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

ANO 1 ANO 2

60
$ 100.00 $

$ 6,000.00 $ 7,252.28

INFLUENCERS

70
103.60 $

ANO 3

80
107.34

$ 8,587.03

ANO 4 ANO 5

90
$ 11121 %

100
115.21

$10,008.57 $11,521.42

Numero de Influencers
Costo por Influencer
Costo Influencers

40 40 40 40 40 Captacion Clientes/ Influencer

2400 2800 3200 3600 4000 Clientes captados

2% 4% 5% 6% 7% % Recomendacion

48 112 160 216 280 Clientes Referidos Prox Mes

144 149 155 160 166 Costo por referencias

2448 2961 3538 4099 4608 Total Unidades/ Influencer

$ 6,144.00 $ 7,401.47 $ 8,741.60 $10,168.71 $11,687.33 Total Costo de Venta Influencers

98% 94% 92% 92% 90% % Clientes Perdidos
2399 2783 3255 3771 4147 # Clientes Perdidos
2% 6% 8% 8% 10% % Renovacion Clientes
49 178 283 328 461 # Clientes Renovados

Tabla 17: Inversion en ‘Influencers’. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.
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MARKETING
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

300000 300000 300000 300000 300000 Alcance Campafia Marketing
2% 3% 3% 4% 4% % Conversion Marketing
6000 9000 9000 12000 12000 Total Clientes Convertidos
6000.00 6216.24 6440.27 6672.38 6912.85 Costo Campafia Marketing
2% 4% 5% 6% 7% % Recomendacion
120 360 450 720 840 Clientes Referidos Prox Mes
360 373 386 400 415 Costo por Referencias
6120 9482 10019 13522 13922 Total Unidades Marketing
$ 6,360.00 $ 6,589.21 $ 6,826.69 $ 7,072.72 $ 7,327.62  Total Costo de Venta Marketing
98% 94% 92% 92% 90% % Clientes Perdidos
5998 8913 9217 12440 12530 # Clientes Perdidos
2% 6% 8% 8% 10% % Renovacion Clientes
122 569 802 1082 1392 # Clientes Renovados

8660 12543 13642 17687 18568 Total Unidades Vendidas

$21,518.19 $20,229.90 $18,813.81 $19,262.87 $20,411.72 Total Costo de Venta

Tabla 18: Inversion en Marketing y Total de Todos los Canales. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Ademas de la tendencia en ventas y costo de ventas, el BAIT de la empresa se
muestra positivo durante los primeros meses de operacién, mientras que en los meses
donde no ocurren ventas resulta negativo. La empresa tiene un BAIT negativo
solamente en el primer afio ya que, a partir del segundo afio en adelante, este pasa a
ser positivo.

Desde el primer mes hasta el final del primer afo, el margen bruto que la empresa
genera no es lo suficientemente alto como para cubrir sus gastos generales y gastos de
depreciacion y amortizacion, por lo que su margen operativo resulta negativo. A partir
del segundo afio, la empresa es capaz de generar un margen operativo positivo, que
sea capaz de cubrir sus gastos financieros y consecuentemente generar un beneficio
después de impuestos positivo.

A diferencia de los costos de venta, los gastos generales de la empresa representan

un valor superior al de las ventas, sobre todo desde el primer mes de operaciones
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hasta el final del primer afo. Los altos costos generales, de los cuales los salarios
representan alrededor del 90%, son la causa principal por la cual la compafia no es
capaz de generar un beneficio después de impuesto positivo en su primer afio. La

tabla 19 muestra en detalle el estado de pérdidas y ganancias del primer afio.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

OoCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP OCT
Ventas - $ 56591 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 1,144 $ - $ - $ - $ - $ -
Costo de Ventas - $ 3800 $ 3886 $ 3886 $ 3286 $ 3286 $ 328 $ - $ $ - $ - $ $
Margen Bruto - $ 52,791 $ 53,849 $ 53,849 $ 54,449 $ 54,449 $ 54449 $ 1144 $ - $ - $ - $ $ -
Gastos Generales - $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 36,725 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 49,350
Depreciacion y Amortizacion - $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968
BAIT - $ 21,473 $ 22531 $ 22,531 $ 23,131 $ 23,131 $ 23,131 $(30,174) $(37,693) $(31,318) $(31,318) $(31,318) $(50,318)
Interses - $ 390 $ 384 $ 377 $ 371 $ 364 $ 358 $ 351 $ 345 $ 338 $ 332 $ 325 % 319
BAT - $ 21,083 $ 22,147 $ 22,153 $ 22,760 $ 22,766 $ 22,773 $(30,526) $(38,038) $(31,656) $(31,650) $(31,643) $(50,637)
Participacion Trabajadores (15%) - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Impuestos (22%) - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ $ -
BDT - $ 21,083 $ 22,147 $ 22,153 $ 22,760 $ 22,766 $ 22,773 $(30,526) $(38,038) $ (31,656) $(31,650) $(31,643) $ (50,637)

Tabla 19: Estado de Pérdidas y Ganancias. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Dentro de los gastos mas representativos estan los costos de capacitacion de
nuevos empleados y los salarios correspondientes al CEO, Gerente General, CFO,
CTO y COO, pero sobre todo los salarios de los contadores y de los contadores
especializados en auditorias. Asimismo, el valor total de los salarios se incrementa
cada afio en base al incremento en las ventas, ya que conforme estas crecen, se
requiere mayor cantidad de personal especialmente para atencion al cliente.

Es importante recalcar que, tratindose de una empresa nueva, se ha preferido
alquilar las instalaciones en lugar de comprarlas, al igual que los servidores e
infraestructura necesaria para el funcionamiento de nuestra plataforma. El detalle de
los gastos y salarios del primer afio se pueden observar en las tablas 20 y 21, al igual

gue en el anexo 19.
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GASTOS GENERALES

NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Arriendo 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Luz 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Internet 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52
Papeleria 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Telefono 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60
Servidores 33.51 33.51 33.51 33.51 33.51 33.51 33.51 33.51 33.51 33.51 33.51 33.51
Limpieza 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Eventos y Ventas 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 - - - - - -
1+D - - - - - - - - - - - -
Salarios 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000
Movilizacion 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Capacitacion Contador 400 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Capacitacion IT Senior - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Capacitacion IT Medium - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Capacitacion IT Junior 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Gastos Generales 27,556 27,156 27,156 27,156 27,156 27,156 24,156 24,156 24,156 24,156 24,156 24,156
Tabla 20: Gastos Generales Afio 1. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.
SALARIOS ANO 1
Monto IESS (12.15%) IESS (9.45%) Total IESS 13vo 1l4vo
CEO 2,000 243 189.00 432.00 - -
Gerente General 2,000 243 189.00 432.00 - -
CFO 2,000 243 189.00 432.00 2,000 375
CTO 2,000 243 189.00 432.00 2,000 375
COO 2,000 243 189.00 432.00 2,000 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador Auditorias 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador Auditorias 800 97 75.60 172.80 800 375
Abogado Tributarista 1,500 182 141.75 324.00 1,500 375
Web Developer 1,000 122 94.50 216.00 1,000 375
RRHH 1,000 122 94.50 216.00 1,000 375
Asistente Administrativo 700 85 66.15 151.20 700 375
Asistente IT Senior 1,500 182 141.75 324.00 1,500 375
Asistente IT Medium 1,000 122 94.50 216.00 1,000 375
Asistente Operaciones 700 85 66.15 151.20 700 375
Total 23,000 2,795 2,173.50 4,968.00 19,000 6,375

Tabla 21: Detalle de Salarios Afio 1. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Lo méas destacable de la proyeccidén del balance para los proximos 5 afios es el
incremento de la caja la cual crece en mas de catorce veces su tamafio hasta el final
del afio 5. La politica adoptada para las cuentas por cobrar (30 dias) se mantiene

durante los préximos 5 afios, lo cual se ve reflejado en el crecimiento estable de esta
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cuenta. Los gastos por depreciacion se aumentan con el paso de los afios debido a la

adquisicion de nuevos activos fijos tales como equipos de computacion y mobiliario.

Esto también esté reflejado en la cuenta de compra de activos, la cual se incrementa

de un afo a otro.

En la misma proyeccion del balance, podemos observar que la deuda crece cada

afo debido a las intenciones de la compaifiia alcanzar una estructura de capital 6ptima.

Lo méas destacable del balance es que a partir del afio dos, se comienzan a tener

resultados del ejercicio positivos, empezando desde $55,463 dolares en el afio dos

hasta $96,970 dolares en el afio cinco. Es interesante observar también, que a partir

del afio dos se comienza a pagar participacion a los trabajadores, impuesto a la renta, y

a generar reservas, cosa que no se pudo hacer el afio anterior debido a las pérdidas.

La proyeccién a 5 afios del balance general se puede observar en la tabla 22.

BALANCE GENERAL

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ACTIVO
$ 29,718 $ 95,287 $128,802 $ 316,805 $ 431,718 Caja
$ 28868 $ 43,317 $ 48,811 $ 65563 $ 71,311 Cuentas por Cobrar
$ 38,074 $ 38,0714 $ 42,797 $ 45244 $ 50,313 Activos Fijos
$ (11,614) $ (23,228) $ (46,456) $ (70,350) $(105,858) Depreciacion/ Amortizacion Acumulada
$ 56,178 $153,450 $173,954 $ 357,262 $ 447,484 TOTAL ACTIVOS

PASIVO
$ 7,919 $ 11,519 $ 15519 $ 19,919 $ 25,319 Deuda Corto Plazo
$ - $ 15685 $ 7,817 $ 33,853 $ 27,424 Participacion Trabajadores
$ - $ 19554 $ 9,746 $ 42,204 $ 34,188 SRI
$ 4968 $ 5058 $ 6,392 $ 6,973 $ 7,920 IESS
$ 23,758 $ 26,639 $ 27,119 $ 24,800 $ 21,081 Deuda Largo Plazo
$ 36645 $ 78,455 $ 66,594 $ 127,749 $ 115,932 TOTAL PASIVOS

PATRIMONIO
$ 100,000 $ 100,000 $104,723 $ 107,169 $ 112,239 Capital Social
$ - $ - $ 5546 $ 8310 $ 20,281 Rerservas
$ - $(80,467) $(30,551) $ (5,673) $ 102,062 Resultados Acumulados
$ (80,467) $ 55,463 $ 27,642 $ 119,706 $ 96,970 Resultados del Ejercicio
$ 19533 $ 74,995 $107,360 $ 229,513 $ 331,552 TOTAL PATRIMONIO
$ 56,178 $153,450 $173,954 $ 357,262 $ 447,484 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

Tabla 22: Balance General, Proyeccion a 5 Afios. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.
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La proyeccion a 5 afios del estado de resultados también nos muestra un panorama
de crecimiento para la empresa. A partir del afio dos podemos observar por primera
vez que el margen bruto generado por la empresa es lo suficientemente alto como para
cubrir los gastos generales y los gastos de depreciacion y ademas generar un BAIT
positivo, y, por consiguiente, un BDT positivo. Esta tendencia se repite en los
siguientes afos, incrementando el BDT de la empresa hasta llegar a $121,213 dolares
en el afio 5. El estado de pérdidas y ganancias proyectado a 5 afios se puede observar
en la tabla 23.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

$ 346,410 $519,808 $585,735 $ 786,753 $ 855,733 Ventas
$ 21,432 $ 20,230 $ 18,814 $ 19,263 $ 20,412 Costo de Ventas
$ 324,978 $499,578 $566,921 $ 767,490 $ 835,322 Margen Bruto
$ 389,577 $378,145 $485539 $ 511,340 $ 609,877 Gastos Generales
$ 11614 $ 11,614 $ 23,228 $ 23,894 $ 35,508 Depreciacion y Amortizacion
$ (76,212) $109,820 $ 58,154 $ 232,256 $ 189,936 BAIT
$ 4255 $ 5252 $ 6,039 $ 6,567 $ 7,112 Interses
$ (80,467) $104,567 $ 52,116 $ 225,689 $ 182,825 BAT
$ - $ 15685 $ 7,817 $ 33,853 $ 27,424 Participacion Trabajadores (15%)
$ - $ 19554 $ 9,746 $ 42,204 $ 34,188 Impuestos (22%)
$ (80,467) $ 69,328 $ 34,553 $ 149,632 $ 121,213 BDT

Tabla 23: Estado de Pérdidas y Ganancias, Proyeccion a 5 Afios. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Para la proyeccion de los estados financieros a cinco afios, se comenzé
proyectando el nivel de ventas para los afios dos al cinco. Para eso se debe tomar el
namero de unidades vendidas en el mes 12 e incrementarlas en base al crecimiento de
ventas proyectado, el cual esta directamente relacionado con los gastos de marketing y
promocién. Para los siguientes afios se tiene previsto un crecimiento en ventas del 45%

para el afio 2, del 9% para el afio 3, del 30% para el afio 4 y del 5% para el afio 5.
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Para informacion adicional de los estados financieros proyectados a 5 afios, referirse al
anexo 17.

5.4 Flujo de Efectivo Proyectado

Los flujos operativos generados en el primer semestre del primer aflo son positivos,
mientras que los flujos del segundo semestre son negativos. En consecuencia, el flujo
operativo acumulado del primer afio también nos genera un resultado negativo de
$63,885 dolares. Basandonos en el resultado negativo del primer afio y la reduccion
gue sufre la caja durante el mismo periodo, es posible intuir que la empresa tiene
necesidades operativas de fondos, que no estan siendo cubiertas por las ventas
realizadas en el primer semestre. En otras palabras, a pesar de que las ventas se han
incrementado a lo largo de ese periodo, aun asi, no son lo suficiente como para cubrir
la operacion de la empresa. Adicionalmente, el flujo financiero también es negativo en
el afio 1 debido a la deuda contraida, y por consecuencia, el flujo de caja final es
negativo con $71,805 délares. Durante los cinco afios de proyeccion podemos observar
que la variacion del NOF oscila entre positivo y negativo, demostrando cierta
inestabilidad por parte de la empresa, debido principalmente a la estacionalidad del
negocio. Los flujos de efectivo, tanto del primer afio como la proyeccion a 5 afos se

pueden observar con mas detalle en las tablas 24 y 25, al igual que en el anexo 18.
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ELUJO DE CAJA

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP OCT
BDT $ - $ 21,083 $ 22,147 $ 22,153 $ 22,760 $ 22,766 $ 22,773 $(30,526) $ (38,038) $ (31,656) $ (31,650) $ (31,643) $ (50,637)
Depreciacion, Amortizacion y Provisiones  $ $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968
Variacion NOF $ $ 51,623 $ 1,144 $ - $ - $ - $ $(56,591) $ (1,144) $ $ - $ - $ -
Flujo Operacional $ $(29,572) $ 21,971 $ 23,121 $ 23,728 $ 23,734 $ 23,741 $ 27,034 $(35,926) $ (30,688) $ (30,682) $ (30,675) $ (49,669)
Venta de Activos $ - $ - $ - $ - $ - $ $ $ $ $ - $ - $ - $ -
Compra de Activos $ (38,074) $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ -
Flujo de Inversion $(38,074) $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Prestamos Netos $ 39597 $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $  (660)
Pago de Dividendos $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Aportes de Capital $100,000 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo Financiero $139,597 $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $  (660) $  (660) $  (660)
Flujo de Caja $101,523 $(30,232) $ 21,311 $ 22,461 $ 23,068 $ 23,074 $ 23,081 $ 26,374 $ (36,586) $ (31,348) $(31,342) $ (31,335) $ (50,329)
Caja Inicial $ - $101,523 $ 71,290 $ 92,601 $115,062 $138,130 $161,204 $184,285 $210,659 $174,072 $142,724 $111,382 $ 80,047
Caja Final $101,523 $ 71,290 $ 92,601 $115,062 $138,130 $161,204 $184,285 $210,659 $174,072 $142,724 $111,382 $ 80,047 $ 29,718
NOF
OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEP OoCT
Cuentas por Cobrar $ $ 56,591 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 1144 $ $ $ $ $
Participacion Trabajadores $ $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ $ $ $ $
SRI $ $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
IESS $ $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4,968 $ 4,968 $ 4968 $ 4,968 $ 4,968 $ 4,968 $ 4,968
NOF 51,623 52,767 52,767 52,767 52,767 52,767 (3,824)  (4,968)  (4,968)  (4,968)  (4,968)  (4,968)
Tabla 24: Flujo de Efectivo Afio 1. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.
FLUJO DE CAJA
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ (80,467) $ 69,328 $ 34,553 $ 149,632 $ 121,213 BDT
$ 11614 $ 11614 $ 23,228 $ 23,894 $ 35508 Depreciacion, Amortizacion y Provisiones
$ (4,968) $ 7,988 $ 21,836 $ (42,323) $ 19,247 Variacion NOF
$ (63,885 $ 72,954 $ 35945 $ 215,849 $ 137,474 Flujo Operacional
$ - $ - $ - $ - $ - Venta de Activos
$ - $ - $ (4,723) $ (2,447) $ (5,069) Compra de Activos
$ - $ - $ (4723) $ (2,447) $ (5,069) Flujo de Inversion
$ (7919) $ 6,481 $ 4481 $ 2,081 $ 1,681 Prestamos Netos
"$ - $ (13,866) $ (6,911) $ (29,926) $ (24,243) Pago de Dividendos
"$ - $ - $ 4,723 $ 2,447 $ 5,069 Aportes de Capital
$ (7,919) $ (7,385) $ 2,293 $ (25,399) $ (17,493) Flujo Financiero
$ (71,805) $ 65569 $ 33,515 $ 188,004 $ 114,912 Flujo de Caja
$ 101,523 $ 29,718 $ 95287 $ 128,802 $ 316,805 Caja Inicial
$ 29,718 $ 95,287 $128,802 $ 316,805 $ 431,718 Caja Final
NOF
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 43,317 $ 48,811 $ 65563 $ 71,311 Cuentas por Cobrar
$ 15685 $ 7,817 $ 33,853 $ 27,424 Participacion Trabajadores
$ 19554 $ 9,746 $ 42,204 $ 34,188 SRI
$ 5058 $ 6,392 $ 6,973 $ 7,920 IESS
3,020 24,856 (17,467) 1,780 NOF

Tabla 25: Flujo de Efectivo, Proyeccién a 5 Afios. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Entre los ratios financieros mas destacables se encuentra la cobertura de interés.

Los numeros obtenidos en este rubro demuestran que a partir del segundo afio la
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empresa es capaz de generar suficientes recursos para endeudarse. Por otro lado,
tanto el rendimiento sobre activos, como el rendimiento sobre capital alcanzan
porcentajes importantes al final del afio cinco (27% y 37% respectivamente). El detalle

de los ratios financieros realizados se encuentra en el anexo 23.

5.5 Punto de Equilibrio

El nimero de unidades que la empresa debe vender para empezar a generar una
ganancia, es decir el punto de equilibrio de la empresa, se da a las 839 unidades
vendidas. Al llegar a este numero de unidades vendidas, la empresa tendra suficientes
ingresos para cubrir sus costos de ventas y sus gastos fijos, generando una utilidad de
cero. Una vez sobrepasado el punto de equilibrio, la empresa comenzara a generar
ganancias. La siguiente férmula y la tabla 26 muestran cémo se obtuvo el punto de

equilibrio.

Costo fijos 4+ Depreciacion

Punto de equilibrio (PE) = _ . .
Precio de venta — Costos variables

PE= 30,350 + 967 = 839 Unidades
40 - 2.69
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PUNTO DE EQUILIBRIO CONTABLE

Costos Fijos $30,350.13
Depreciacion $ 967.83
Precio de Venta $ 40.00
Costo Variable Unitario $ 2.69
PE Contable 839

Tabla 26: Punto de Equilibrio Contable. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Por otro lado, el punto de equilibrio financiero se calcula de manera anual, tomando
en consideracion ciertos factores como el costo anual equivalente (CAE), costos fijos
anuales, tasa impositiva, depreciacién, precio de venta y costo variable unitario. El
punto de equilibrio financiero muestra el nimero de unidades que deben ser vendidas
para que el Valor Presente Neto de la Empresa se vuelva positivo. Es decir, en el caso
de nuestra empresa, el punto de equilibrio financiero es de 11,126 unidades en el
primer afio, 10,176 unidades en el segundo afio, 11,922 unidades en el tercer afio,
11,965 unidades en el cuarto afio, y 13,448 unidades en el dltimo afio. Esto se puede

observar a detalle en la tabla 27.
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PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Costo Anual Equivalente (CA $ 61,421

Costos Fijos $ 330,668 $318,574 $408,714 $426,902 $512,678
Tasa Impositiva 33.7% 33.7% 33.7% 33.7% 33.7%
Depreciacion 11,614 11,614 11,614 666 666
Precio de Venta 40.00 41.44 42.94 44.48 46.09
Costo Variable Unitario 2.48 1.61 1.38 1.09 1.10
PE Financiero 11,126 10,176 11,922 11,965 13,448
CAE

Inversion Inicial $ 139,597

Factor Anualidad 2.273

Tasa Impositiva 33.7%

CAE $61,420.77

Tabla 27: Punto de Equilibrio Financiero. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

5.6 LaTIRy el VAN

El célculo del VAN y la TIR nos permite evaluar el desempefio de nuestra
empresa y determinar si es una inversion rentable para sus accionistas. El célculo del
VAN utiliza el flujo de caja libre para determinar si los ingresos de dinero que recibe la
empresa pueden cubrir la inversién inicial y generar rentabilidad. En el caso de nuestra
empresa, el tener un VAN positivo significa que es una inversion rentable ya que puede
conseguir una ganancia por encima de los gastos de inversion.

La TIR (tasa interna de retorno), es la tasa de rentabilidad que tendra un
proyecto de inversion. Esta debe ser mayor o al menos igual que la tasa minima
requerida por los accionistas para que la inversién pueda ser rentable. En el caso de
nuestra compafia, la tasa interna de retorno es de 48%, lo cual resulta superior a la

tasa minima requerida por los accionistas, la cual es de 24.01%. Es decir, de acuerdo



79

a la TIR, nuestro producto, y por consiguiente la inversion en este es rentable para los
accionistas. El detalle del VAN y la TIR se pueden observar en la tabla 28 a

continuacion.

ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 5-0
Free Cash Flow (139,597) (88,498) 107,073 35,491 217,935 137,303 810,448
Free Cash Flow Ajustado (74,193) 75,256 20,912 107,658 56,864 335,643
VAN $328,290.70
Total VAN Anual S 382,544.05
TIR Anual 48%
Tasa Annual de Crecimiento (g) 2%

Tabla 28: Calculo del VAN y la TIR. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

5.7 Andlisis de Sensibilidad

La naturaleza del funcionamiento de la empresa gira entorno a las unidades
vendidas. Cuando estas suben, influyen directamente, y proporcionalmente, en el
numero de llamadas recibidas, el nimero de personal contratado, los gastos generales,
costos de venta, y otros factores que a su vez determinan la ganancia o pérdida que
pueda obtener la empresa. En base a esto, se pudo determinar que las variables mas
sensibles, las que generan un mayor impacto en las ventas, son aquellas relacionadas
con nuestra estrategia de ventas. Como se puede observar en la tabla 29, la estrategia
de ventas esta compuesta por algunas variables, unas con mayor incidencia que otras

en el nimero de unidades vendidas.
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ESCENARIO BASE
ANO 1| ANO 2 | ANO 3 | ANO 4 | ANO 5
Clientes Captados (Eventos) 4% 6% 8% 9% 10%
Clientes Captados (Influencers, Mkt ) 2% 3% 3% 4% 4%
Clientes Referidos (Eventos) 4% 6% 8% 9% 10%
Clientes Referidos (Influencers, Mkt ) 2% 4% 5% 6% 7%
Clientes Perdidos 98% | 94% | 92% | 92% | 90%
Clientes Renovados 2% 6% 8% 8% 10%

Tabla 29: Estrategia de Ventas y sus Variables. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

Para comprender el alcance de estas variables, se desarrollaron dos escenarios,
optimista y pesimista, adicionales al existente escenario base, el cual ha sido explicado
a lo largo de este capitulo.

En el escenario optimista, se incrementaron las variables antes mencionadas en un
2% como se puede ver en la tabla 30, con excepcidn de los clientes perdidos ya que el
aumento de los clientes renovados afecta directamente a esta variable. Este
incremento generd un aumento en el numero de unidades vendidas, por lo que fue
necesario realizar los ajustes respectivos a la empresa y su funcionamiento. Por
ejemplo, hubo un aumento en el equipo de trabajo, especialmente en el nimero de
contadores, contadores auditores y en personal de IT para reflejar el crecimiento en
ventas. De igual manera, con el aumento del equipo de trabajo, se tuvo que aumentar
los activos fijos correspondientes como computadoras y mobiliario.

Adicionalmente, debido al aumento en el nivel de ventas y al consecuente aumento
en ingresos, se tomaron las siguientes medidas estratégicas:

e Se disminuyd el precio del producto en $8 ddlares.
e Se incrementé el gasto de 1+D en un 10%.

e Se incremento el gasto de alquiler (nuevas oficinas).



e Se incrementd el pago de dividendos en un 10%.

e Se incrementé la deuda anual.
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Finalmente, en el escenario optimista se obtendria un VAN de $598,485.03 dolares

un BDT en el afio cinco de $153,065 dolares y un nimero de unidades vendidas al final

del afio cinco de 26,575. EIl detalle de los estados financieros, gastos, ventas y otros

indicadores de este escenario se pueden encontrar en el anexo 21.

ESCENARIO OPTIMISTA

ANO1|ANO2 |ANO3 |ANO4 |ANOS
Clientes Captados (Eventos) 6% 8% 10% | 11% | 12%
Clientes Captados (Influencers, Mkt ) 4% 6% 5% 6% 6%
Clientes Referidos (Eventos) 6% 8% 10% | 11% | 12%
Clientes Referidos (Influencers, Mkt ) 4% 6% 7% 8% 9%
Clientes Perdidos 96% | 92% | 90% | 90% | 88%
Clientes Renovados 4% 8% 10% | 10% | 12%

Tabla 30: Escenario Optimista y sus Variables. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.

El escenario pesimista tiene un decremento en las variables antes mencionadas en

un 2% como se puede ver en la tabla 31, con excepcion de los clientes perdidos ya que

el decremento de los clientes renovados afecta directamente a esta variable.

Este

decremento generd una reduccién en el numero de unidades vendidas, por lo que fue

necesario realizar los ajustes respectivos a la empresa y su funcionamiento.

Por

ejemplo, hubo una reduccion en el equipo de trabajo, especialmente en el nimero de

contadores, contadores auditores y en personal de IT para reflejar la reduccién en

ventas. De igual manera, se tuvo que disminuir los activos fijos correspondientes como

computadoras y mobiliario.
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Adicionalmente, debido al decremento en el nivel de ventas y a la consecuente
disminucién en ingresos, se tomaron las siguientes medidas estratégicas:
e Se aumento el precio del producto en $12 dolares.
e Se elimino el gasto de I+D.
e Se redujo el gasto de alquiler (oficinas mas pequefias).
e Se elimind el pago de dividendos.
e Se disminuy0 la deuda.
Finalmente, en el escenario pesimista se obtendria un VAN de $-48,702.65 doélares
un BDT en el afio cinco de $102,020 ddlares, y un numero de unidades vendidas al
final del afio cinco de 11,152. EI detalle de los estados financieros, gastos, ventas y

otros indicadores de este escenario se pueden encontrar en el anexo 22.

ESCENARIO PESIMISTA
ANO 1 |ANO 2 | ANO3|ANO 4 |ANO S
Clientes Captados (Eventos) 2% 1% 6% 7% 8%
Clientes Captados (Influencers, Mkt ) 0.5% | 1% 1% 2% 2%
Clientes Referidos (Eventos) 2% 1% 6% 7% 8%
Clientes Referidos (Influencers, Mkt ) 0.5% | 2% 3% 1% 5%
Clientes Perdidos 100% | 96% | 94% | 94% | 92%
Clientes Renovados 0% 4% 6% 6% 8%

Tabla 31: Escenario Pesimista y sus Variables. Elaborado por: Brigitte Ripalda y Patricio Solines.
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ANEXO 1- ANALISIS SECTORIAL.

Michael Porter elabor6 el modelo estratégico de las cinco fuerzas en el afio
1980. Este modelo tiene como meta calcular la rentabilidad potencial de un sector de la
industria a largo plazo. El indicador de la rentabilidad es el retorno sobre el capital
invertido. En la siguiente seccion se presenta el andlisis de fuerzas sectoriales aplicado
al sector de tecnologia de la informacién y comunicacion (TIC) en Ecuador. Los
resultados de cada seccién se medirdn bajo tres sefializaciones:

1. F, para determinar que la fuerza es favorable.

2. N, para determinar que la fuerza es neutra.

3. D, para determinar que la fuerza es desfavorable.

Rivalidad (N)

Al analizar el mercado en el que compiten empresas del sector tecnolégico en el
Ecuador, se puede concluir que en la actualidad existe un competidor que ofrece un
producto similar. Por lo tanto, se puede determinar los siguientes hechos dentro de la
fuerza:

1. La capacidad instalada inicial, no es muy alta. Sin embargo, llegara a ser una
inversion fuerte cuando se alcance una base de datos extensa. Esto indica que
la barrera econdmica a largo plazo ayuda a que entren menos rivales y que la
rentabilidad mayor. (N)

2. El consumidor tuviera un beneficio al comprar el producto ya que actualmente
hay uno similar en el mercado, que recién sali6 hace poco tiempo, pero que no

ofrece un servicio completo. Hay un par de sustitutos adicionales que llegan al
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resultado final pero no es competencia directa. A corto plazo se deberia
aprovechar la posicion Unica, crecer lo mas rapido posible y diferenciarse con un
producto de calidad. (N)

El porcentaje de empresas ecuatorianas que introdujeron innovaciones de
producto es de 36%, con tendencia creciente. (INEC,2017) Existe actualmente

un amplio espacio para la diferenciacion dentro del sector tecnologico. (F)

Amenaza de Ingreso de Nuevos Competidores (D)

Las empresas o personas naturales pueden ser competidores si es que llegaran

a producir un producto o servicio con las mismas caracteristicas. Sin embargo, los

hechos de esta fuerza se pueden resumir en los siguientes puntos:

1.

El producto se limita al pais ecuatoriano, debido a que la plataforma esta
disefiada para acoplarse a las leyes tributarias locales. (D)

El tiempo de desarrollo de la plataforma y la base de datos puede tardar entre
varios meses a un afio y la infraestructura depende del volumen de trafico de los
clientes. Por lo tanto, el ingreso para los nuevos competidores no es inmediato,
pero tampoco representa una ventaja significativa. (N)

La inversion econdmica inicial es baja, pero puede convertirse en alta cuando se
requieran inversiones adicionales de infraestructura y seguridad. (N)

Los gastos administrativos y de marketing para lograr introducir el nuevo
producto son un poco elevados. (D)

No existen leyes ni restricciones significativas para este tipo de producto. Por lo

tanto, no existen barreras legales para el ingreso de nuevos competidores. (D)
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Sustitutos (N)
Los productos y servicios que reemplacen y satisfagan el resultado final son los
siguientes:
1. Cont-App
2. Softwares empresariales.
3. La pagina web de “Ecuador Contable” que ofrece servicios de consultoria
contable y financiera.
4. Servicios personalizados de contadores.

La primera opcién es la competencia directa, ya que brinda servicios similares a
un buen precio. Las opciones adicionales, pueden satisfacer el resultado final del
producto propuesto, pero a un precio mas elevado y de manera mas complicada.
Sdélo la primera opcidon mencionada esta direccionada al consumidor masivo, como
es el modelo de negocio propuesto, lo cual lleva a concluir que la diferenciacién es

clave para el éxito.

Amenaza de Negociacién de Consumidores (F)

Los consumidores del sector son todas aquellas personas naturales y juridicas
gue no tienen la facilidad, tiempo ni conocimiento para poder declarar sus impuestos.
Esto conlleva a que no puedan obtener los beneficios de hacerlo de manera correcta y
a tiempo. En un futuro se podria expandir el alcance del producto para cubrir
necesidades empresariales y asi incrementar el tamafio del mercado. Las

caracteristicas de esta fuerza son las siguientes:



86

1. El objetivo para la innovacion de producto se debe a que el consumidor esta
cada vez mas dispuesto a mejorar la calidad de bienes y servicios (89,96%) y
reemplazar los productos desactualizados (77,26%). (INEC,2017) (F)

2. La tecnologia facilita los servicios del consumidor, es por eso que hay un lazo
cada vez mas estrecho entre ambos. Segun Stibo Systems, algunas de las
tendencias crecientes de la tecnologia son las siguientes:

a. Latecnologia seguira revolucionando los negocios y la industria.
b. La migracion del Cloud esta en alza.
c. La proteccion de datos se convertird en un factor competitivo cada vez
mas importante.
El producto se alinearia a las tendencias tecnoldgicas y fomentara la relacién
y sinergia de las personas con la tecnologia. Los consumidores tuvieran un bajo
poder de negociacién debido a que existe una alternativa incompleta y las

similares son de mayor precio y menos flexibles. (F)

Amenaza de Negociacién de Proveedores (F)

Los proveedores son todas las personas naturales o compafiias que proveen un
producto o servicio para el buen funcionamiento del negocio. Los proveedores que son
imprescindibles para el negocio son los siguientes:

1. Programador: debido a que hay bastante oferta nacional e internacional, el poder
de negociacion es bajo.
2. Contador: la alta oferta de servicios contables les reduce su poder de

negociacion.
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Abogado: la alta oferta de servicios juridicos les reduce su poder de negociacion.
Proveedores de equipos (computadoras, servidores): debido a la competencia
en este ambito, tanto local como internacional, los proveedores tienen bajo

poder de negociacion.

Proveedores de Dominio: una vez adquirido se acaba el poder de negociacion.
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ANEXO 2- ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

El sondeo de mercado tiene como objetivo entender el consumidor en el sector
actual. Se logr6 alcanzar una muestra de 40 personas con perfiles diversos, ya que
nuestro modelo de negocio es de escala. Es decir, se envié a personas naturales de
edades entre 25-70 afios y de diferentes estratos econémico.

P1: ¢Declaraste tus impuestos el afio pasado?

Resultados: Si (74%), No (26%)

P2: Si tu respuesta fue no, por favor especifica el motivo:

Resultados: Falta de conocimiento (50%), No aplica (33%) y No consideraste

necesario (17%)

P3: Si tu respuesta fue si, especifica el recurso que usaste:

Resultados: Contador (83%), Software empresarial (11%), entre otras

respuestas como mi mamay empresa.

P4. Selecciona el monto que gastaste-gastarias por un afio en tu

declaracién de impuestos y o servicios relacionados:

Resultados: $20-$50 (39%), $50-$100 (32%), Menos de $20 (14%) entre otras

respuestas como $1,300 y lo hace la contadora de mi marido.

P5: ¢Te consideras conocedor de las leyes tributarias?

Resultados: No (76%), Si (24%).

P6: ¢Has recibido alguna vez una multa tributaria fiscal?

Resultados: No (76%), Si (24%).

P7: Si larespuesta anterior es si, por favor selecciona la razon.
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Resultados: No presenta declaracion (53%), Anexo tardios (20%), entre otros

como falta de respaldo.

P8: ¢A cuanto asciende lo maximo que ha pagado por multas tributarias

fiscales?

Resultados: Menos de $50 (50%), $50-100 (13%), $100-$500 (13%), entre

otros.

P9: ¢(Qué valoras mas al momento de buscar un producto o servicio

contable?

Resultados: Precision (32%), Conocimiento proveedor (26%), Precio (16%),

Sencillez (16%) y Rapidez (10%).

P10: Cuando piensas en servicio contable, como usuario ¢qué es lo que

primero se te viene a la mente?

Resultados: Contador (68%), SRI (15%), Software empresarial (12%) y Pagina

Web (6%).

Al ver los resultados de la muestra se puede concluir que las personas naturales
no poseen mayor conocimiento acerca de las leyes tributarias, lo cual imposibilita su
declaracion de manera apropiada, a tiempo e incrementa el riesgo de multas. Por este
motivo, se ven obligadas a contratar servicios de terceros los cuales son costosos y no
siempre efectivos. Adicionalmente, se puede concluir que las personas naturales ya
sea por miedo a la equivocacion o de costumbre, consideran que su Unica opcion al
momento de declarar los impuestos es un contador. Esto nos dice que existe una
enorme falta de variedad en servicios de alcance masivos en el sector contable. Lo que

crea una importante oportunidad para introducir un mejor servicio alternativo.



ANEXO 3- PERFIL DE MERCADO OBJETIVO

Target Market Profile

easyTAX

EASYTAX — ofrecer servicio facil, barato y
confiablede finanzas personales.(www.easytax.ec)

Emilio 32 y su esposa Sarah 26 son una pareja recien casada que vive en Quito en un barrio
de clase media alta en las afueras de la ciudad. Al momento, se compone de los dos y su
gato Floki, ambos tienen educacion superior y su nivel de ingresos oscila entre los 530,000
al afio. Al momento ambos mantienen una relacion de dependencia con diferentes
empresas pero a corto plazo desean crear una empresa propia. Ambos trabajan mds de
40 horas a la semana, por lo que su tiempo libre es escaso. Por ende, prefieren servicios y
productos que esten listos para el consumo, faciles de usar/preparary de buena calidad.

Emilio y Sarah siempre contaron con el apoyo de sus empresas para temas financieros. Sin
embargo, debido a que planean crear su propia empresa estan buscando servicios
alternativos con la preocupacion que ningun de los dos tiene bases financieras.
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ANEXO 4- ENTREVISTA DETALLADA

Técnicas Cualitativas — Guia para la entrevista a profundidad.

Introduccion

Estimado Participante:

Estamos realizando un andlisis sobre los habitos de contabilidad y finanzas personales.
Por favor le pedimos que comparta sus opiniones y observaciones con toda confianza.
Su opinidn en este tema es muy valorada.

Sus respuestas seran utilizadas solo en nuestro analisis, por lo que sera totalmente
anonima con fines académicos.

Agradecemos su colaboracion.
Preguntas
Datos personales (identificar al perfil del entrevisto)

Edad

Genero
Estado civil
Situacion laboral
Aproximadamente, ¢cuanto gana usted al afio?
Casado/a, ¢,cuanto gana su pareja?
¢Lugar donde vive?
¢, Casa propia o alquila?
¢En cuanto cree usted que esta valorada su casa?
¢ Tiene carro? ¢, cuantos?
¢ Lugar donde trabaja?
¢ Tiene hijos?
Si, ¢de qué edad?
¢Viven con usted?

Habitos de contabilidad y finanzas personales




¢, Qué es lo primero que se te viene en mente cuando menciono finanzas personales?
¢, Qué es para usted finanzas personales?
¢ Realiza usted algun tipo de actividad de inversion?
Si, ¢como lo haces?
¢lo haces dentro del pais?
No, ¢le gustaria?
¢ Ha planificado usted su futuro econémico y el de su familia?
Si, ¢.como lo hace?
No, ¢ por qué?
¢Jle gustaria?
¢,Conoces acerca de fondos de jubilacién o universitarios?
Si, ¢tiene uno?, ¢cual?
No, ¢ por qué? ¢le interesaria?
¢, Quién maneja las finanzas de su hogar?
¢, Como maneja la persona mencionada anteriormente sus finanzas personales?
¢, Cuanto tiempo dedica usted a usar la computadora durante un dia laboral?
Durante ese tiempo mencionado, ¢ cudles son las actividades realizadas?
¢ Utiliza usted su computadora para actualizarse en novedades?
Si, ¢.con qué frecuencia?
¢qué paginas o medios (subscripciones de revista) utiliza?
¢ Utiliza usted su banco en linea?
Si, ¢con que frecuencia lo hace?
Baja, ¢ por qué?
Alta, ¢por qué?
¢ desde qué lugares ha ingresado usted a la pagina de su banco?
¢qué dispositivo utiliz6?
No, ¢ por qué no lo hace?
¢ hay algo que le molesta de estos servicios bancarios en linea?

¢Alguna vez ha hecho algun pago en internet, ya sean servicios basicos u otros?
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Si, ¢cuales?
¢écon qué frecuencia?
¢qué dispositivo utiliz6?
No, ¢por quée?
¢hay algo que le molesta de estos servicios?
¢, Confia su informacién personal en las plataformas digitales?
¢, Consideras que hay alguna pagina web/ aplicacion moévil indispensable para tu vida?
Si, ¢.cuales son?
¢ de qué manera te beneficia?
¢han causado tal impacto que usualmente le recomendarias a alguien mas?
No, ¢por qué?
¢alguna vez has tratado?

Gustos de contabilidad y finanzas personales

Cuéando se refiere a cosas del hogar, ¢le gusta a usted estar a cargo o prefiere recibir
ayuda de terceros?

¢ Tiene usted ama de llaves?
Si, ¢tiempo completo?

Si usted pudiera contratar un servicio para facilitar cualquier aspecto de su vida, ¢lo
hace/haria? o ¢ prefiere hacerlo usted mismo?

¢, Qué tipos de servicio contraria/contrata?

¢, Qué actividades no le confiaria a nadie? ¢ por qué?

¢En qué aspecto se fija cuando contrata un servicio nuevo?

¢,De los servicios con los que usted cuenta actualmente, ¢ cuantos son digitales?
Jcuales son?

¢ Encuentra usted diferencia entre servicios digitales y presenciales?

¢, Qué atributos valora de los servicios digitales?

¢, Qué desventajas encuentras en los servicios digitales?

¢, Como se entera de las nuevas tecnologias?

¢, Se considera un entusiasta o consideras las nuevas tecnologias como una
herramienta?
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¢ Estas dispuesto a probar nuevos tipos de servicios digitales?
Si, ¢ bajo qué condiciones?
¢has utilizado alguno nuevo dltimamente?

¢puedes identificar los beneficios que trae a tu vida diaria (tiempo, economia)
el realizar tus compras en estos lugares?

No, ¢qué te detiene a probarlo?
¢reconsiderarias su uso si resultara beneficioso para ti y estilo de vida?

¢, Qué opinas sobre las tecnologias desarrolladas para pagar a través de los teléfonos
celulares? (‘Apple pay’a nivel mundial; Produbanco, Diners Club en Ecuador)

¢, Qué opinas de utilizar dinero electrénico (la propuesta del gobierno para pagar a
través de cualquier teléfono celular mediante un mensaje de texto)?

Contabilidad y declaraciones

¢, Tiene usted algun control de sus ingresos y gastos?
Si, ¢ qué control utiliza?
No, ¢por qué?
¢le interesaria alguno?
¢y los de su familia?
¢ Usted ahorra?
Si, ¢ de qué forma?
¢Jlo invierte o guarda?
No, ¢por qué?
¢le perece beneficioso?
¢Jle interesaria alguna herramienta que le ayude en el futuro?
¢, Conoce usted como se declaran los impuestos a la renta?

¢Realiza usted mismo las declaraciones de impuesto a la renta e impuestos
patrimoniales?

Si, ¢.como lo hace?
No, ¢ por qué?
¢,qué servicio utiliza?

¢cuanto paga por este servicio?
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¢ Se siente comodo compartiendo su informacion personal con el proveedor de este
servicio?

El servicio que usted realiza actualmente, le parece: Cémodo, eficaz, preciso, dificil,
complejo o que caracteristica le pondria.

¢,Cuanto tiempo le consume ese servicio?
¢Alguna vez ha tenido algun problema con ese servicio o algin anterior?
Si, describa el problema

De tener una orientacion apropiada, ¢estaria dispuesto a hacer usted mismo sus
declaraciones?

¢ Le pareceria conveniente realizar este tipo de tramite de forma digital?
Si, ¢ por qué le parece conveniente?
No, ¢ por qué?

¢, Te consideras lo suficientemente disciplinado como para manejar tu contabilidad de
manera digital cuando esta lo requiera (ingresar facturas de manera semanal, etc.)?

¢ Estarias dispuesto a llevar tu contabilidad (y todo lo que conlleva) si sabes que
estarias utilizando una fuente facil, confiable, econémica y flexible (lo puedes hacer a
cualquier hora y en cualquier lugar)?

Conclusiones
¢,Has considerado el beneficio de consumir cada vez mas servicios digitales?

¢Has considerado la posibilidad de realizar mas actividades relacionadas con tus
finanzas personales/ declaracion de impuesto a la renta por medio de servicios
digitales?

¢ Cudl seria tu opinion acerca de estos servicios de finanzas personales?

Con relacion a estos indica, ¢,cual estarias mas dispuesto a utilizar?

¢, Qué sera lo mejor y lo peor de usar la tecnologia para estas actividades? ¢, Por qué?
Finalmente, ¢ deseas agregar algun comentario adicional?

iMuchas gracias por tu colaboracion!
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Individuo 1 Individuo 2 Individuo 3 Individuo 4 Individuo 5 Individuo 6 Individuo 7 Individuo 8
Datos Personales
Edad 27 31 48 30 40 27 38 32
Género F F F M M ™M F M
Estado Civil Soltera Casada Casada Casado Casado Soltero Divorciada Casado
Situacion Laboral Empleada Empleada Empleada Empleado Empleado Empleado Desempleada Empleado
Aprox. Ganancia $8,400 $12,000 $100,000 $25,000 $14,400 $8,000 $15,000 $20,000
Lugar donde vive Republica, Quito Quito Sambo, Guayaquil Sur, Quito Guayaquil Quito Quito Quito
Casa propia/alg. Alquiler Propia Propia Alquilada Propia Propia Propio Propia
Valoracion casa N/A $500,000 $1.5 millones $80,000 $47,000 $100,000 $150,000
Tiene carro-cuantos 1 2 2 1 1 1 1 1
Lugar de trabajo Meditropoli Empleo Privado Policentro HCAM Guayaquil Club Catolica Desempleada Estudio Juridico
Hijos No 1 3 1 1 No 2 No

Habitos cont. y fin.

éQué se te viene a la mente
cuando menciono finanzas

Movimiento del dinero
personal en ganancias

Adm. De dinero propio o

Gastos Familiares

Presupuesto mensual

Administrar mis

Cuanto ganoy

Gastos personales

Organizacién

para actualizarse en novedades?

subscripcion pub med

Comercio, Facebook

huffington post, CNN

familiar recursos gasto y familia
personales? Yy gastos
éQué es para usted finanzas| . - . - . " . . .
Analisis del movimient] igual ant. Plan. Familiar igual ant. Presupuesto familiar igual ant. igual ant. Manejo ingresos
personales?
¢éRealiza usted algin tipo de| . . . . . . . .
) . L No Banco y polizas Si, propiedades No, si gustaria No No, si gustaria No, si gustaria No, si gustaria
actividad de inversion?
¢Ha planificado usted su futuro . - . . X ) . X ) ) .
. ) No Ahorro Sl, negocio familiar No, x tiempo, si gustaria No Si, 20% ingresos No, si gustaria No, sigustaria
economico y el de su familia?
éConoces acerca de fondos de . . . o . . . .
L, R Si, interés universitario | Si, no tengo me interesa Si, USA y Ecuador No conozco me gustaria No No No No
jubilacién o universitarios?
¢Quién maneja las finanzas de su . .
! Padres Yo Pareja Yo Yo Yo Yo Pareja
hogar?
¢Cémo maneja la persona Ingresos generales se Contadora con Pricridades de pago Evaluandoi Cuenta en comun,
valuando ingresos
mencionada anteriormente sus Contadora distribuyen a los gastos y | lineamientos dados por Al dia como hipoteca, d ‘g Bien presupuesto
egresos del mes.
finanzas personales? ahorro nosotros carro,educacion vee mensual
éCuanto tiempo dedica usted a
usar la computadora durante un 1 hora 6 hras 2-3 hras 8 hras 6-8 hras 4 hras 4-5 hras 6-7 hras
dia laboral?
Durante ese tiempo mencionado, . Informes, rev. i
) P L Mail, Infformacién, ) Email, proveedores, pracedimicntos, emails . Redes sociales, X . contrat?s, emails,
¢cuales son las actividades L Trabajo ' " ' Trabajo L : FB, Maestria, mail | absolucién consultas
. Investigacion reportes, redes sociales anexos, control stock, estadisticas, mail
realizadas? N - a clientes, noticias
reingreso medicina
- o o Si, 1 hraal dia,
éUtiliza usted su computadora Si, siempre, Si, diaria, BBC, CNN, El . . Si, 1 vez x dia, el
Si, siempre Casi nunca No Si, deportes people, el comercio,

comercio,BBC, CNN

¢Utiliza usted su banco en linea?

Si, regularmente,
desde celular y
computadora ya que se
olvida.

Si, diaria, control de flujo,
cualquier lugar desde
celular y compu. Ver
detalle mas de un mes

Si, 1 vez por semana,
desde oficina con el
celular o computadora

Si, cada que necesito,
desde computado o
celular

Si, desde PC trabajo
y celular

Si, ofrece todos los
servicios, desde
celular y compu

Si, 2 veces por
semana, desde cel
y compu

Si, 3 veces por mes,
desde compu
oficina

¢Alguna vez ha hecho algin pago
en internet, ya sean servicios
basicos u otros?

Si, pagos personales,
celular, mensual desde

Todos los servicios
basicos, mensual desde

Si, matriculacién, luz,
agua, telefono, mensual

Si, agua, luz, telefono,
mensual, computador.
Molesta que no se

Si, tv cable, luz,
agua, colegio,

No, me descuentan
automatico o pago

Si, telefono, luz,
tarjeta de credito,

Si, servicios
bésicos, compras,

computadora. cel y compu desde computadora. realizan fuera de horario menusal PC con servipagos siempre, pc mesual, pc
éConfia su informaciéon personal . ) . . . X
o Mas o menos Si Si Si A ciertas No Si Si, las que frecuento
en las plataformas digitales?
Si, ubicacion, banco Si, twitter noticias, Si, whatsapp, Si, whatsapp,
. . L o . - - . h No, para mi el L, )
¢éConsideras que hay alguna pagina comunicacion. Si, FB, Actividades ludicas instagram negocio, fb int " N d comunicacién email, google,
internet es o, nada es X X
web/ aplicacion movil Beneficia facilidad, de mi hijo, fitness, me personal, whatsapp No ) - profesional y herramienta,
R R N R B necesario pero no indispensable
indispensable para tu vida? rapidez, confianza. | dan control. Recomienda | comunicacion. Mantiene indi bl personal. consulta.
indispensable
Recomienda al dia. Recomienda P Recomienda Recomienda
Gustos de contabilidad y
finanzas personales
Cudndo se refiere a cosas del
hogar, ¢le gusta a usted estar a
8ar g. o A cargo A cargo A cargo A cargo Ayuda de terceros Estar a cargo Estar a cargo Estar a cargo
cargo o prefiere recibir ayuda de
terceros?
éTiene usted ama de llaves? Si, tiempo parcial No Si, tiempo completo No No Si, tiempo completo No Si, parcial
Si usted pudiera contratar un
servicio para facilitar cualquier . . ) . )
R R Yo mismo Si Si Lo contrataria Lo contrataria Lo haria Lo haria Lo haria
aspecto de su vida, élo hace/haria?
o ¢prefiere hacerlo usted mismo?
Mant. linea blanca y
¢Qué tipos de servicio o equipos de sonido, . Pintura, decoracién, . . Limpieza, compras
X Celular Coach ejercicio T Limpieza ) Limpieza, cocina Nose )
contraria/contrata? electr, jardin, pintura, gafitero con lista, chafer
servicio de puertas electr.
éQué actividades no le confiaria a B X Revision de mi hijo, Seguridad hijos, dinero x | Cuidado de mi hija, xq |Cuentas personales, Mis fi Compras en Manejor de dinero
ancarias 15 Tinanzas
nadie? {por qué? presupuesto familiar malas experiencias la puede maltratar bancarias, tarjetas internet personal, nifiera

¢En qué aspecto se fija cuando
contrata un servicio nuevo?

Recomendaciones,
comentarios, origen,
seguridad, experiencia

Calidad de servicio,
confianza

Calidad, costo, eficiencia y
seriedad.

Calidad y precio

Precio

Eficiencia

Precio, calidad

Calificacion de
otros, novedad

¢De los servicios con los que usted
cuenta actualmente, ¢cuantos son

digitales?

2, celular y universidad

No se me ocurre

4, netflix, spotify, redes,
vpn

Banca en linea, pago
tarjetas, consumo.

5, tv cable, luz,
agua, telefono,

internet

Banca en linea

Banca en linea

Banca en linea,
spotify, netflix,
cabify, google

¢Encuentra usted diferencia entre

Si

Mejores rapidez.

o o . Si, optimiza tiempo . Si mejor mas rapido Si Si Si
servicios digitales y presenciales? Contratas tienes ese rato
¢Qué atributos valora de los Agilidad, rapidez . ) Claridad, recepcion ) ) . ) . .
. o € e P ' Sencillez, rapidez r P Rapidos, sin espera Ahorra tiempo Comodidad Comodidad Tiempo, eficiencia
servicios digitales? comodidad inmediata
. Inseguridad, Internet Servicio de internet malo, | Pueden copiar mi clave
$Qué desventajas encuentras en Requieran muchos datos . . . , . . . Perder el control e
o o malo, falta de ) servicio al cliente pesimo |de algun cyber, siempre N/A Ninguno Falta confianza
Ilme carvirine digitalas? mars craar al tieniarie

imtararcian
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iComo se entera de las nuevas

electranico (la propuesta del

gobierno para pagar a través de

Lo misma, con mas
facilidad de robarte.

Como metodo de
intercambio es

facilitadar, pera por ser

Servicio es como una

tarjeta de debito que ya la

Puede resultar mas

seguro, siempre que no

electronico es una

posibilidad un poco

Sitodo el mundo lo
aceptaria, seria una

N logias? Boca cn boca, tendencia otros usuarios Hijos Publicidad Redes sociales Medios digitales Otras personas Publicidad, amigos
ecnologias?
éSe considera un entusiasta o
consideras las nuevas tecnologfas Herramienta Si, herramienta Herramienta No Herramienta Si Herramienta Herramienta
camo una herramienta?
éEstas dispuesto a probar nuevos | Si, con guia de ayuda x | Si, prueba gratis, ahorro | Si, calidad, practico, util, ) _ Si, precio y facilidad Si, utilidad,
R . ~ 5i, necesidad, tiempo confianza Si N N
tipos de servicios digitales? tiempao, comodidad. tiempo y dinero me pusta el comfort de use,acceso 24/7 scguridad, cabify
(Qué opinas sobre las techologias
N P € R Util pero todavia la
desarrolladas para pagar a través }
R Interesantes, no he Facilitacloras de R Me han facilitado gente tiene un
de los teléfonos celulares? (Apple i N/A Muy bueno Innovador Muy practicas . )
) . usado tranmites mucho la vida poco de miedo
pay a nivel mundial; Produbanco, o
. utilizarlas
Diners Club en Ecuador)
£Qué opinas de utilizar dinero Eramnero

Me opongo por

La propuesta no es
mala, pero ticnen
gue darse ciertas

ingresos y gastos?

: 5 - mas dificil en propuesta que no confio - -
cualyuier Lelélone celular del gobisrno me genera Lengo. roben el celular. id ) int X condiciones juridicas
. ) considerarla x interesante i
mediante un mensaje de texto)? desconfianza ¥ ecenomicas
clonacion
Contabilidad y declaraciones
¢Tiene usted algun control de sus B B .
Sl, contadora Si, excel Si, reporte mensual Presupuesto mensual Si, evito sobregiro No Si, chequear mi cta Empirico

éUsted ahorra?

Si, banco y alcancia

Si, banco con min
mensual, invierto y
guardo

No, ha bajado el negocio y
se estan cumpliendo los

pagos de inversidn.

No, tengo mas egresos
que ingresos

No, tengo mas
egresos que
ingresos

Si, 20% de ingresos

Antes inversion

Guardo dinero
c/mes, cantidad
varia

los impuestes a larenta?

¢Conoce usted como se declaran

Mas o menos

Si

No

No

No

No

Si

Si

dRealiza usted mismo las

declaraviones de impueslo a la

Sl, con ayuda de
conladora, pago $10

No, salicito ayuda

experla d un cunlador,

No, contadora y soft. Empr.

Isyes muy cambiantes,

muchas actualizaciones para

cumplir la ley. 51100

No, contrato
contadora, alguien

Mi declaracion lo

hace la ermpresa

Una contadora,

Una conladora

Una contadora en
oficina hace las

personales/ declaracion de
impuesto a la renta por medio de
servicios digitales?

. conocido, pago hasta . $20 al mes declaraciones.
renta e impuestos patrimoniales? | dolares cada consulta paga $15 por consulta contadora x mes y software ¢ donde trabajo ¢ -
54000 entrada y %50 $120al afio
actualizacidn $400
éSe siente comodo compartiendo
su informacién personal con el Si Mas 0 menns, me toca | Solo si firma confidencial Si Si Si Si Si
proveedor de este servicio?
El servicio que usted realiza
actualmente, le parece: Comodo, ) . . )
) ) o K Comado, eficaz Eficaz Comodo Lento N/A Eficaz Comodag, Eficaz Comodo
eficaz, preciso, dificil, complejo o
que caracteristica le pondria.
iCuanto tiempo le consume ese ‘ . . . N B
. 1 hra 2 hras 1 cada 15 dias. 3 hras x dia Mas de 15 dias N/A 1 hra 2 hras x afia A hrasx afia
servicio?
éAlguna vez ha tenido algun Software empresarial Si, contador no
problema con ese servicio o algun No No anterior, no era confiable, | Si, no lo hacen rapido No No subio declaracion a No
anterior? daba mal los datos. tiempo
De tener una orientacién
apropiada, éestaria dispuesto a
prop . P Si Si Si Si Puede ser Si Si Si
hacer usted mismo sus
declaraciones?
Si, solo sitengo la seguridad
¢Le pareceria conveniente realizar gue se esta realizando bieny | . Si, para llevar un ) Si, ahorrar
i L Si, en el caso de ) Si para ahorrar tiempo ) ) Si, ahorrar tiempo ) i
este tipo de tramite de farma Si le estoy sacandn provechn al Si mejar cantraly tiempa,rapidez,
. conocer hien el tema . o ) y traslade ) y mas accesible )
digital? max. para mi propio ahorrar dinero precio, seguro
beneficio.
éTe consideras lo suficientemente
disciplinado coemo para manejar tu . 3 No lo he hecho, peroa lo i
. o ) Parcialmente podria o ) Si, mediante una
contabilidad de manera digital Si . mejor si el software me No Si L. No No
R ) inlenlar o . . aplicacion.
cuando esta lo requiera (ingresar facilita la vida entences si.
facturas de manera semanal, etc)?
éFstarias dispuesto a llevar tu
cantabilidad (y todo lo que
ty 4 ) Depende, si es algo
conlleva) si sabes que estarias
- L. . . . . . . . que no toma
utilizando una fuente facil, Si Si Si Si Si Si Posiblemente K .
) L. ) mucho tiempo si,
confiable, econémica y flexible {lo .
. sina no
puedes hacer a cualquier haray en
cualquier lugar)?
Conclusiones
¢Haz considerado el beneficio de .
. ) . ) ) . . Si, pero que sean . ) .
consumir cada vez mas servicios Si Si Si Si Ny Si Si Si
o confiable
digitales?
éHaz considerada la posibilidad de
realizar més actividades
relacionadas con tus finanzas . . . 5i, sobre todo lo de
Si Si Si Hasta hoy no Si Si Si

finanzas personales

¢Cudl seria tu opinidn acerca de
estos servicios de finanzas

persanales?

S€ MECESTa mutha
informacian para
ewvitar errores en el

Facilitadoras de tranmites

Comodidad para la persona

xq es inmediato desde cualg.

Lugar, ganas tiempo

Deberian de ser

amigables, Gtiles,

faciles de usar.

Seria comodo,
depende
confiabilidad

Muy buenos

Pueden facilitar
nuestro estilo de

vida, mayor control

Seria una gran
herramienta

Con relacidn a estos indica, ¢cual
estarias mas dispuesto a utilizar?

Digital

Nose

Basicos del hogar

Cada que lo necesite

Informacion segura

Nose

Declarar impuestos

Finanzas personales

LQué serd lu mejor y lo peor de
usar la tecnologfa para estas
actividades? éPor qué?

Internel malo, dudas o
desconocimiento del
vocabulario de pag.

Ahorro tiempo y dinero

Rapidez

Lo mejor tiempo y dinero
ahorrado, conocer mas de

mis beneficios, lo peor
gue usen mi informacion

Lo mejor tiempo y
dinero ahorrado, lo
pear que usen mi
informacion para algo

para algo ilicito.

mejor ahorra tiempo,
optimizar dinero, lo
malo entregar tus
datos financieros

ilcgal

mejor aharra tismpo,
mas control de mis
finanzas. peor
confianza

mejor ahorra tiempo,
facilidad. Peor, riesgo
informacidn personal
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Para obtener una copia de los resultados de la encuesta de mercado, favor
comunicarse y solicitar informacion al  siguiente  correo  electrénico,
brigitteripalda@gmail.com, ya que la informacién es confidencial.

Adicionalmente, se muestran las capturas de pantalla correspondientes a la

misma.

Habitos Financieros y Tecnologicos

Muchas gracizs por dedicarle unos minutos a esta encuesta, Nuestro objetivo es conocer sus habitos de finanzas
personales y el uso de tecnologia. Este es un estudio de cardeter académico, por lo tanto los resultados son andnimos.
Valoramos su opinidn sincera sobre estos temas v le pedimos gue sea lo mas objetivo posible.

Email address *
C"a'lge setti ngs

Género
Mujer

Hombre

Edad
16-24 afios
25-34 afios
35-44 afios
45-54 afios
55-64 afios

65 afios en adelante

Describa su Situacion Laboral
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Aproximadamente ;cudl es su ingreso anual?

50-510,999

511,000-520,599
§21,000-530,999
§31,000-550,999
§51,000-570,999
§71,000-590,999

591,000 en adelante

¢Realiza usted algun tipo de actividad de inversion?

Si

Mo

¢Cuanto tiempo dedica usted a usar la computadora durante un dia laboral?

0-2 horas
3-5 horas
&-8 horas

Mas de B horas

Durante ese tiempo mencionado, ;cudles son las actividades realizadas?
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iUtiliza usted su banco en linea?
Si
No

Rara vez

:Desde qué lugar ingresa a la pagina de su banco con mayor frecuencia?
Hogar
Oficina/ Trabajo

Mo aplica

¢Alguna vez ha hecho algin pago en internet, ya sean servicios basicos, compras
u otros? Si su respuesta es si, por favor identificar algunos en otro.

Si

Mo

iConfia su informacién personal en las plataformas digitales?
Si

No
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¢Consideras que hay alguna pagina web/ aplicaciéon maévil indispensable para tu
vida? Si su respuesta es si, por favor identificar en otro.

Si

No

Cuando se refiere a temas personales, ;le gusta a usted estar a cargo o prefiere
recibir ayuda de terceros?

Estar a cargo

Delegar a tercero

¢Qué actividades no le confiaria a nadie? ;por qué?

¢En gue aspecto se fija cuando contrata un servicio nuevo?
Eficiencia
Rapidez
Confizbilidad
Precio

Comodidad/Flexibilidad
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iDe los servicios con los que usted cuenta actualmente, ;cudntos son digitales?

Més de s

i Tiene usted algan control detallado de sus ingresos y gastos?
Si

N

iConoce usted como se declaran los impuestos a la renta?
Si

Mo

:Realiza usted mismo las declaraciones de impuesto a la renta e impuestos
patrimoniales? Si su respuesta es no, por favor identificar en otro.

Si

Nao
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iContrata usted algun servicio para estos efectos? Si su respuesta es si, por
favor identificar en otro.

Si

i []

:Se siente comodo compartiendo su informacién personal con el proveedor de
este servicio?

Si
i []

Mo Aplica

Le parece que el servicio que usted contrata actualmente es:

Comodo
Eficaz
Preciso
Dificil
Fécil

Na Aplica
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;Cudnto paga por este servicio?
50-$20
521-530
531-540
541-550
§51-570
571-5100
$101-5200
Més de 5200

Mo Aplica

:Cuanto tiempo le consume ese servicio? Por favor estimar tiempo anual y si no
aplica escribir N/A

De tener una orientacidn apropiada, ;estaria dispuesto a hacer usted mismo sus
declaraciones?

Si

Na
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iLe pareceria conveniente realizar este tipo de tramite de forma digital?

Si

Mo

¢ Estarias dispuesto a realizar tu contabilidad (y todo lo que conlleva) si sabes
que estarias utilizando una fuente facil, confiable, econémica y flexible (lo
puedes hacer a cualquier hora y en cualquier lugar)?

Si

Mo

iHaz considerado la posibilidad de realizar mas actividades relacionadas con tus
finanzas personales/ declaracién de impuesto a la renta por medio de servicios
digitales?

Si

i [s]

Finalmente, ;deseas agregar algun comentario adicional? Caso contrario escribir
N/A



ANEXO 6- ANALISIS DE FODA

Fortalezas
-Producto innovador.
-La declaracion por medio de una plataforma
digital reduce los costos del usuario
significativamente.
-Seguridad de no tener que confiar datos
personales a terceros.
-Tranquilidad de declarar el impuesto a la renta
de una manera facil, sencilla y comoda.
-Sinergia de un excelente equipo de trabajo.
-Servicio al cliente eficiente y eficaz.
-Excelente desarrollo de software para
satisfacer necesidades de clientes.
-Modelo de economia compartida.

Debilidades
-Necesidad del usuario de fratar con
representantes de servicio al cliente cara a
cara.
-Desconfianza del cliente en sus propias
habilidades al declarar el impuesto a |a renta
por si solos.
-Producto puede resultar poco llamativo
después de algin tiempo.
-Producto puede ser sensible al precio.

-Descontento general ante la incomodidad y
costo de métodos de declaracion tradicionales.
-Tendencia en crecimiento de transacciones
online en Ecuador.

-Mayor aceptacion del intemet en la vida de la
gente.

-Preferencia del usuario por realizar sus propias
gestiones.

-Preferencia del usuario por buscar formas
comodas y faciles de realizar sus obligaciones.
-Ofrecer nuevas lineas de producto
(empresariales, etc.).

-Mayor aceptacion por modelos de economia
compartida.

Amenazas
-Se puede perder clientes debido a la
desconfianza de este hacia las transacciones
por intemet.
-Competidores imiten nuestro producto
innovador.
-Ingreso de nuevos competidores al mercado.
-Rapido cambio de la tecnologia y las
plataformas digitales.
-Cambios en la situacion economica y legal del
Ecuador.

106
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ANEXO 7- MATRIZ DE MANEJO DEL RIESGO

Risk Factor Type of Risk Likelihood |JConsequences Mitigation Mitigation Status
Tactics Costs
-Error humano en  j-Producto -Medio -Incremento en -Emplear a los -20% del salario -$600 de costo
desarrollo de costos y iempos  jmejores, como incentivo. para un salario de
software. de entrega. recompensar $3,000.
logros, entrenar.
-Error de -Producto -Medio -Incremento en -Desarrollo de -Costos Iniciales. }-Entre $3,000 y
funcionamiento de costos y tiempos  prototipos, analisis $5,000 para
software. de entrega. de compatibilidad. desarrollar un
prototipo.
-Software no -Producto -Bajo -Pérdida de -Desarrollo de -Costos Iniciales. §-Entre $3,000 y
cumple clientes, reduccion Jprototipos y $5,000 para
necesidades de de ganancias. escenarios, desarrollar un
clientes. descripcion de protofipo.
usuarios.
-Poca aceptacion  |-Mercado -Medio -Falta de liquidez —-mo:ao de reserva §-30% del costo -Entre $3,000 y
del mercado. debido a bajas hasta que mercado jtotal de desarrollo. §$5,000 para
ventas. se desarrolle. contingencias.
-Dificultad de -Empleados -Alio -Pérdida de -Invertir en un -Costos Fijos. -Salario de $3,000
encontrar un clientes. salario alto para un 0 mas para
programador fprogramador. programador.
estrella.
-Desarrollo de -Financiero -Medio -Falta de liquidez, §-Elaborar un -10% del costo -Costos entre
software costo mas Iproducto terminado jpresupuesto y total de desarrollo. §$1,000 y $1,500.
de lo planeado a medias. horario de entrega.
-Ingreso previo de  |-Competitivo -Alto -Pérdida de -Contar con -Crédito Bancario o§-Entre $10,000 y
producto clientes. suficientes fondos §Inversores. $15,000 de costos.
competidor. Jpara el desarrolio.
-Falla en los -Producto -Alio -Pérdida de -Contar con -Costos Variables/ |-Costos de $500
servidores clientes. servidores Fondo de reserva
centrales. alquilados de
frespaldo.
-Dificultad de uso  |-Producto -Medio -Pérdida de -Contar con -Costos Fijos. -Costos de
de software. clientes. excelentes $7.50/hora por
representantes de cada
servicio al cliente. representante.




108

ANEXO 8- BUSINESS MODEL CANVAS

The Business Model Canvas

Designed for: easyTax

Designed by: Patricio Solines y Brigitte Ripalda

Date:Feb/24/18 Version: 1

Key Partners %

-Equipo de trabajo
-Contadores
-Inversionistas con experiencia
en negocios tecnoldgicos. Por
ejemplo: Kruger labs.
-Proveedores de servicios:

-Internet

-Servidores

-Equipos

Key Activities c

-Generar una plataforma rapida,
eficazy facil de usar para que los
clientes nos prefieran.
-Estrategia agresiva de marketing
para lograr obtener una buena
penetracién de mercado.
-Constante y rapida modificacion
del producto para satisfacer las
necesidades de los clientes.

Key Resources t

-CEO

-GA

-CFO

-CMO
-RRHH

-CTO

-C00
-Internet
-Servidores
-Contadores

Value Propositions ‘

-Realizar tus impuestos de manera
6ptima, confiable, cémoda, eficaz y
de manera facilita.

-Por un producto innovador y
sustituto de mejor calidad a la
fraccion del precio.

Customer Relationships ‘

-La clave del éxito es afianzar

las relaciones con los clientes al
brindarles un producto confiable,
de alta calidad, barato, facil de usarj
y con servicio de respaldo.

Esto creara 'trade-offs’ para mi
cliente y sera mas dificil que se
cambie si llega a surgir algin
competidor. Es decir, el producto
serd sumano derecha y el cliente
sentird que es su hijo prodigio.

Channels

-Redes Sociales.

-Pagina Web + Chat.

-Aplicacion.

-Encuestas de servicio postventas.
-'Call-Center’

Customer Segments ‘

-Clientes de 18 afos en adelante,
que utilizan el internet en su

dia a dia.

-La opcién conveniente ya que

le brindamos al cliente mayor
seguridad y comodidad.

-Los clientes dependen de los
contadores para sus finanzas
personales y muchas veces

no saben si se encuentran
realizadas de manera éptima.
-Otros clientes pagan por softwares
muy sofisticados instalados por
maquina a precios muy elevados.
-La desconfianza del cliente de
dar su informacién personal a
terceros es un ‘pain’ actual.

-La tendencia de hacer todo uno
mismo sin depender de terceros
es una comodidad. A su vez, la
flexibilidad de realizar las finanzas
personales cuando quieras y el
beneficio de ahorro al pagar menos
es algo que el cliente desea.
-Optimiza las finanzas personales.

Cost Structure

-agua, arriendo oficina.

-muebles, computadoras, servidores.

-Costos Operativos: luz, internet, servidor.
-Sueldos, reclutamiento, entrenamiento y retenimiento.

® Revenue Streams

-Fee de Certificacion de Contadores.

-Modelo de economia compartida con los contadores.
-Subscripcién anual de los clientes.

-Asociaciones claves con el CFO, CTO y COO.

-Fee de Actualizaciones.

-Servicio al cliente ‘luxe’, fee adicional. Consulta de finanzas personales.

6
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ANEXO 9- DESCRIPCION DE PUESTOS DE TRABAJO DE LOS
INTEGRANTES DE LA EMPRESA.

Departamento Administrativo:
‘Chief Financial Officer’ (CFO) = Jefe Financiero.

Objetivo: Responsable del departamento administrativo y asesor del
Gerente Administrativo y CEO. Generar una buena estrategia de
penetracion de mercado junto con el CMO. Transformar el area de crédito
de la compaiia y convertirse en el principal ‘Business Partner’ del area
comercial. Elaborar y controlar el presupuesto de ventas de la empresa
con indicadores por periodos de tiempo (diario, semanal, mensual,
trimestral, semestral y anual). Entrenamiento y capacitacion a la fuerza de
ventas y servicio al cliente. Proactivo con orientacién a resultados vy
servicio. Mantener buena relacion con grupos multidisciplinarios de
trabajo.

Formacion: Profesional en Economia, Ingenieria en Finanzas o carreras
afines, de preferencia estudios de cuarto nivel. Sélidos conocimientos en
el sector tecnoldgico, promocion de producto, innovacion y mapeo del
punto venta (plataforma online).

Experiencia: Minima de 6 afios en el area de finanzas y/o crédito
proveniente de empresas de prestigio donde haya desempefiado un rol
de liderazgo y trabajo en equipo. Enfasis en negociacion, cierre de ventas
y estrategias de ventas. Tener experiencia previa desempefiando trabajo
en equipo.

Localidad: Ecuador.
Jefe de Recursos Humanos (RRHH):

Objetivo: Generar una buena relacion interna y externa de la empresa con
meétodos de talento humano. Formar estrategias con la Gerencia General,
CFO, CMO, CTO y COO para poder crear sinergia en los departamentos
y alinear a los integrantes bajo la misién, vision y valores de la empresa.
Mantener buena relacion con grupos multidisciplinarios de trabajo.

Formacion: Profesional en  Recursos Humanos, Psicologia
Organizacional, o carreras afines, de preferencia estudios de cuarto nivel.
Solidos conocimientos en el manejo de subsistemas de talento humano y
trabajo en equipo.
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Experiencia: Minima de 4 afios en Talento Humano o posiciones similares
con énfasis en liderazgo de equipos de trabajo.

Localidad: Ecuador.
Asistente Administrativo:

Objetivo: Proporcionar ayuda al CEO, GA, CFO y CMO. Encargarse de
las tareas diarias como ordenar material de oficina, planificar citas,
archivar documentos, preparar reuniones en sala de conferencia y armar
documentacion.

Formacion: Estudios de Segundo nivel. Sélidos conocimientos en el
manejo de oficina.

Experiencia: Minima de 2 afios en trabajo administrativo.
Localidad: Ecuador.

Departamento Técnico:

‘Chief Technology Officer’ (CTO) = Ingeniero en Sistemas:

Objetivo: Responsable del departamento tecnolégico. Generar el producto
innovador de EasyTax. Planificar, coordinar e implementar las actividades
necesarias para proveer soluciones tecnoldgicas con calidad, alineadas a
la estrategia empresarial. Adicionalmente, sera responsable de la
plataforma y de asesorar a la Gerencia General sobre soluciones
tecnologicas para la innovacion de procesos y servicios. Continua
actualizacion y control de mejoras del software de productos.
Entrenamiento y capacitacion a la fuerza de ventas y servicio al cliente.
Proactivo con orientacion a resultados y servicio. Mantener buena
relacion con grupos multidisciplinarios de trabajo.

Formacion: Profesional en Ingenieria de Sistemas, o carreras afines de
preferencia estudios de tercer nivel. Sdélidos conocimientos en la
deteccion de necesidades del cliente y transformarlas en soluciones
tecnoldgicas.

Experiencia: Minima de 4 afios en posiciones similares con énfasis en
seguridad informatica, programacion (de software y paginas web),
innovacion, creatividad y liderazgo de equipos de trabajo. Tener
experiencia previa desempefiando trabajo en equipo.

Localidad: Ecuador.
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Desarrollador de software y pagina web + chat:

Objetivo: Desarrollar el producto innovador de EasyTax en equipo con el
CTO, CMO, CFO y COO. Mantener buena relacion con grupos
multidisciplinarios de trabajo.

Formacion: Profesional en Ingenieria de Sistemas, o carreras afines de
preferencia estudios de tercer nivel. Sdlidos conocimientos en la
deteccion de necesidades del cliente y transformarlas en soluciones
tecnoldgicas.

Experiencia: Minima de 4 afios en posiciones similares con énfasis en
procesos, sistemas y redes o afines.

Localidad: Ecuador.

Asistente IT Senior:
Objetivo: Proporcionar ayuda al CTO y desarrollador de software.
Formacion: Profesional en Ingenieria de Sistemas, o carreras afines de
preferencia estudios de tercer nivel o cursando tercer nivel. Soélidos
conocimientos en el trabajo en equipo.
Experiencia: Minima de 5 afios en trabajos similares.
Localidad: Ecuador.

Asistente IT Medium:
Objetivo: Proporcionar ayuda al CTO y desarrollador de software.
Formacion: Profesional en Ingenieria de Sistemas, o carreras afines de
preferencia estudios de tercer nivel o cursando tercer nivel. Soélidos
conocimientos en el trabajo en equipo.
Experiencia: Minima de 3 afios en trabajos similares.
Localidad: Ecuador.

Departamento Operaciones:

‘Chief Operating Officer’ (COQO)= Jefe de Operaciones:

Objetivo: Coordinar y supervisar el departamento de operaciones,
actividades del servicio al cliente y certificaciones. Maneja relaciones con
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organismos de control, preparar y presentar informes de la evolucion de
los comentarios de los clientes. Proactivo con orientacion a resultados y
servicio. Mantener buena relacion con grupos multidisciplinarios de
trabajo.

Formacion: Profesional en CPA, de preferencia estudios de tercer nivel.
Solidos conocimientos contables, tributarios, normas NIIF y NEC. Excel
avanzado.
Experiencia: Minima de 5 afios como Auditor o posiciones similares con
énfasis en capacidad de liderazgo, habilidad analitica, proactivo,
planificacion y organizacion, trabajo bajo presion. Proveniente de
empresas de prestigio o0 Auditoras. Tener experiencia previa
desempeiiando trabajo en equipo.
Localidad: Ecuador.

Contadores:

Objetivo: Generar servicio al cliente comodo, eficaz y confiable que
apoyen a la generacién de valor en todas las areas de la empresa.

Formacion: Profesional en CPA, de preferencia estudios de tercer nivel.
Solidos conocimientos contables, tributarios, normas NIIF y NEC. Aprobar
proceso de certificacién de EasyTax para poder integrarse al equipo.
Experiencia: Minima de 2 afios en areas tributarias contables.
Localidad: Ecuador.

Contadores Auditorias:
Objetivo: Encargarse de las declaraciones de impuesto a la renta de
nuestros clientes ante cualquier auditoria por parte del Servicio de Rentas
Internas.
Formacion: Profesional en CPA, de preferencia estudios de tercer nivel.
Solidos conocimientos contables, tributarios, normas NIIF y NEC. Aprobar

proceso de certificacion de EasyTax para poder integrarse al equipo.

Experiencia: Minima de 2 afios en éareas tributarias contables y de
auditorias.

Localidad: Ecuador.

Abogado Tributario:
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Objetivo: Asesorar a nuestros clientes, contadores, y miembros de la
empresa en cuestiones fiscales y de derecho tributario.

Formacion: Profesional en derecho especializado en derecho tributario.
Solidos conocimientos contables, tributarios, normas NIIF y NEC. Aprobar
proceso de certificacion de EasyTax para poder integrarse al equipo.

Experiencia: Minima de 3 afios en areas de derecho tributario.

Localidad: Ecuador.

Asistente Operaciones:
Objetivo: Proporcionar ayuda al COO y contadores.

Formacion: Estudios de Segundo nivel. Sdlidos conocimientos en el
trabajo en equipo y servicio al cliente.

Experiencia: Minima de 2 afio en trabajo similar.

Localidad: Ecuador.

Gerencia General:
‘Chief Executive Officer’ (CEO) = Emprendedor Patricio Solines

Habilidades: Modelacion, planificacion y disefio de proyectos, productos y
servicios.

Formacion: Estudios de tercer y cuarto nivel en Estados Unidos en la
universidad de ‘Roger Williams University’. Sus titulos son
respectivamente ‘Bachelor of science in Architecture’ y ‘Master of
Architecture’. Estudios de cuarto nivel, ‘Masters in Business
Administration’, en la Universidad San Francisco de Quito. Taller
Internacional de Arquitectura en Cartagena, Ganador del Primer Premio.

Experiencia: Gerente de planificacion de proyectos inmobiliarios,
consultor en arquitectura y construccion, disefiador y ejecutor de muebles
inmobiliarios personalizados y asesor de orientacion para estudiantes
internacionales. Experiencia extensiva de relaciones con clientes,
proveedores, trabajadores. Es decir, experiencia en liderazgo,
planificacion y trabajo en equipo.
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Intereses: Fanatico de los idiomas y culturas. Fluidez en espafiol, inglés e
italiano. Aficionado a las computadoras y a aprender nuevos programas
en el tiempo libre. Disfruto del disefio de muebles, carpinteria y
manufactura digital. Adepto al futbol, tenis y squash.

Localidad: Ecuador.

Gerente Administrativo (GA) = Emprendedora Brigitte Ripalda.

Habilidades: Modelacion, planificacion, disefio y coordinacion de
proyectos, productos y servicios.

Formacion: Estudios de tercer y cuarto nivel en Estados Unidos en la
universidad de ‘Roger Williams University. Sus titulos son
respectivamente ‘Bachelor of science in Architecture’ y ‘Master of
Architecture’. Estudios de cuarto nivel, ‘Masters in Business
Administration,” en la Universidad San Francisco de Quito. Estudios de
tercer nivel, ‘Associate’s degree in Business Administration and
Management’ en Broward College. Taller de fotografia digital profesional
en el instituto Chantal Fontaine. Mencion de ‘Study Abroad’ en
Amsterdam, arquitectura de los paises bajos.

Experiencia: Gerente de planificacion y coordinacion de proyectos
inmobiliarios, Planificadora y disefiadora de proyectos hospitalarios,
consultora en arquitectura y construccion, disefiadora y ejecutora de
muebles inmobiliarios personalizados y tutora de espafiol. Pasantia de
disefio urbano en el Muy Illustre Municipio de Guayaquil. Encargada de las
relaciones con proveedores, clientes y compafieros de trabajo.
Experiencia extensiva en liderazgo, planificacion y trabajo en equipo.

Intereses: Fanatica del arte, historia, culturas y naturaleza. Fluidez en
espafol e inglés. Aficionada a los viajes, gastronomia, leer, series y a
aprender nuevas cosas en el tiempo libre. Disfruto del disefio de muebles,
carpinteria, pintar, cocinar, parques de diversiones, y juegos de mesa.
Adepta al ‘paddle board’, remo, kayak, ‘snorkeling’, ‘hiking’, ‘biking’, tenis,
kick-boxing’y ‘spinning’.

Localidad: Ecuador.
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ANEXO 11- ESTRUCTURA DE CHARLAS

La primera estrategia se enfoca en la realizacion de diversas charlas y eventos para
diferentes segmentos. Por ejemplo:
1. Segmento universitario a nivel nacional:
a. Profesores de Pregrado: se podrian realizar visitas a 20 universidades
(10 en Quito y 10 en Guayaquil) y efectuar charlas con todo su cuerpo
docente. Estimamos que tendriamos una acogida de al menos 50
profesores por cada universidad, lo que significa que captariamos al
menos 1000 clientes so6lo en este segmento. El incentivo que
proporcionariamos a los docentes para que se conviertan en clientes
seria un cupo6n para que participen en un viaje todo pagado a un
destino exclusivo. Adicionalmente, si cada uno consigue que 15
personas se registren en nuestra plataforma, estos obtendrian un
descuento del 20% para su membresia del siguiente afio y podran
participar en el sorteo del viaje del siguiente afio. De igual manera, si
por lo menos 300 de los 1000 docentes de pregrado consiguen que 15
personas adicionales se registren en nuestra plataforma, entonces
tuvieramos la captacion de 4,500 clientes.
b. Estudiantes y Profesores de Posgrado: Se podria realizar un evento
en las maestrias mas importantes del Ecuador en universidades como
la USFQ, IDE (Quito y Guayaquil), UDLA, UIDE, ESPE, CATOLICA

(Quito y Guayaquil), UEES, ESPOL. Si en cada una de estas
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universidades se obtiene como minimo 100 interesados, esto
representaria alrededor de 1000 clientes nuevos. A estos se les
podria ofrecer los mismos beneficios mencionados en el punto
anterior. En base a esto, si al menos 300 de los 1000 estudiantes y
profesores de posgrado consiguen que 15 personas adicionales se
registren en nuestra plataforma, entonces captariamos a 4,500
clientes adicionales.
2. Segmento financiero a nivel nacional:

a. Realizar charlas en las instituciones financieras nos ayudaria a
socializar nuestro producto para que sean estas mismas instituciones
las que nos recomienden a sus clientes. Es decir, las instituciones
financieras se convertirian en una voz autorizada y un respaldo que
genere confianza en los clientes.

b. Instituciones financieras grandes: Se podria realizar charlas en al
menos 10 instituciones financieras grandes del pais, que incluyan a
sus altos ejecutivos. Por medio de estas charlas, se espera socializar
nuestro producto para que las instituciones financieras nos
recomienden, por medio de sus paginas web, vendedores vy
administradores de cuentas. En estas charlas no se necesita una gran
cantidad de asistentes ya que se espera que los altos mandos de cada
institucion transmitan nuestro mensaje a sus trabajadores. De igual
manera, el beneficio que ofreceremos al cliente en conjunto con las

instituciones financieras lograra un alto volumen de recomendaciones.
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Instituciones financieras pequefias: Ademas de las instituciones
financieras grandes, debemos promover nuestro producto por medio
de charlas a instituciones financieras pequefias, como cooperativas de
ahorro y crédito. La gran ventaja de este segmento es que existe una
gran cantidad de estas instituciones en el pais, con clientes que entran
dentro de nuestro mercado objetivo. Las charlas y la estructura de la
alianza con estas instituciones serian igual al de las instituciones
financieras grandes. Por consiguiente, se espera que por medio de
estas instrucciones también se consiga un alto volumen de

recomendaciones hacia nuestro producto.
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ANEXO 12- ESTRUCTURA DE REFERENCIAS DE PERSONAJES
INFLUYENTES

La segunda estrategia que consideramos importante son las ratificaciones por parte
de personajes influyentes. EIl simple hecho de que una persona que tenga credibilidad
y experiencia, acerca de nuestro negocio, nos apoye ratificando nuestro producto a
través de las redes sociales, blogs, podcasts, u otros medios masivos generaria un
amplio interés en nuestro producto. Por ejemplo:

1. Personas Publicas:

a. Ec. Pablo Lucio Paredes: Debido a que él es una eminencia en el
sector de la economia, y a su vez su imagen representa confianza, el
simple hecho de que haga una publicacion en sus redes sociales
como Twitter, lograria despertar el interés por parte de nuestros
potenciales usuarios. A través de un canal como Twitter, donde
Paredes tiene 27.700 seguidores, podriamos potencialmente
conseguir una conversion alta para el mercado ecuatoriano del 2%.
Esto significaria que al menos capturariamos a 554 clientes
adicionales. Adicionalmente, si al menos el 30% (166) de estos nos
recomienda a 15 personas cada uno, estariamos obteniendo

aproximadamente 2.493 nuevos clientes.
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ANEXO 13- PROYECCION DE VENTAS
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ANEXO 14- COSTOS INICIALES Y COSTOS FIJOS MENSUALES

La inversion inicial prevista de $22.900 dolares se desglosa de la siguiente manera:
1. Software: El costo total por desarrollar nuestro producto se estima que sera
maximo de 15.000 dolares.
2. Computadoras: 6 computadoras con un costo de $900 por computadora nos
reflejaria un total de $5,400.
3. Mobiliario: $ 2,000
4. Legal: $500
En cuanto a los gastos fijjos mensuales, se tienen presupuestados de la siguiente
manera:
1. Salarios: $9,000

a. CEO y GA= $1,500 ddlares cada uno.

b. CFO, CTO Y COO= $1,000 ddlares cada uno.

c. Un presupuesto de $3,000 ddlares para contratar asistentes en cada
departamento segun sea necesario en base a la estacionalidad del
negocio.

2. Servidores: $25 ddlares.
3. Servicios: Internet, agua, luz, teléfono $150
4. Renta: $500

Materiales de oficina: $5
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ANEXO 15- TABLA DE AMORTIZACION DEUDA INICIAL

PRESTAMO PRODUCTIVO

DATOS

Monto (USD) 39,597
Tasa (%) 11.83%
Plazo 5
Amortizacion (mensue 12
Cuotas 60
Resultados

CAPITAL IGUAL
DEUDA PROYECTADA EN EL ANO 0

Cuota Fecha Capital Inicial Pago Capital Pago Interes Pago Dividendo Saldo
0 7/2/2018 39,596.75 39,596.75 39,596.75
1 8/2/2018 39,596.75 (659.95) (390.36) (1,050.30) 38,936.80
2 9/2/2018 38,936.80 (659.95) (383.85) (1,043.80) 38,276.86
3 10/3/2018 38,276.86 (659.95) (377.35) (1,037.29) 37,616.91
4 11/3/2018 37,616.91 (659.95) (370.84) (1,030.79) 36,956.97
5 12/4/2018 36,956.97 (659.95) (364.33) (1,024.28) 36,297.02
6 1/4/2019 36,297.02 (659.95) (357.83) (1,017.77) 35,637.08
7 2/4/2019 35,637.08 (659.95) (351.32) (1,011.27) 34,977.13
8  3/7/2019 34,977.13 (659.95) (344.82) (1,004.76) 34,317.18
9 4/7/2019 34,317.18 (659.95) (338.31) (998.26) 33,657.24
10 5/8/2019 33,657.24 (659.95) (331.80) (991.75) 32,997.29
11 6/8/2019 32,997.29 (659.95) (325.30) (985.24) 32,337.35
12 7/9/2019 32,337.35 (659.95) (318.79) (978.74) 31,677.40

(7,919.35) (4,254.90)
13 8/9/2019 31,677.40 (659.95) (312.29) (972.23) 31,017.45
14 9/9/2019 31,017.45 (659.95) (305.78) (965.73) 30,357.51
15 10/10/2019 30,357.51 (659.95) (299.27) (959.22) 29,697.56
16 11/10/2019 29,697.56 (659.95) (292.77) (952.71) 29,037.62
17 12/11/2019 29,037.62 (659.95) (286.26) (946.21) 28,377.67
18 1/11/2020 28,377.67 (659.95) (279.76) (939.70) 27,717.73
19 2/11/2020 27,717.73 (659.95) (273.25) (933.20) 27,057.78
20 3/13/2020 27,057.78 (659.95) (266.74) (926.69) 26,397.83
21 4/13/2020 26,397.83 (659.95) (260.24) (920.18) 25,737.89
22 5/14/2020 25,737.89 (659.95) (253.73) (913.68) 25,077.94
23 6/14/2020 25,077.94 (659.95) (247.23) (907.17) 24,418.00
24 7/15/2020 24,418.00 (659.95) (240.72) (900.67) 23,758.05

(7,919.35)  (3,318.04)
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25 8/15/2020  23,758.05 (659.95) (234.21) (894.16) 23,098.10
26 9/15/2020  23,098.10 (659.95) (227.71) (887.65) 22,438.16
27 10/16/2020  22,438.16 (659.95) (221.20) (881.15) 21,778.21
28 11/16/2020  21,778.21 (659.95) (214.70) (874.64) 21,118.27
29 12/17/2020  21,118.27 (659.95) (208.19) (868.14) 20,458.32
30 1/17/2021  20,458.32 (659.95) (201.68) (861.63) 19,798.38
31 2/17/2021  19,798.38 (659.95) (195.18) (855.12) 19,138.43
32 3/20/2021  19,138.43 (659.95) (188.67) (848.62) 18,478.48
33 4/20/2021  18,478.48 (659.95) (182.17) (842.11) 17,818.54
34 5/21/2021  17,818.54 (659.95) (175.66) (835.61) 17,158.59
35 6/21/2021  17,158.59 (659.95) (169.16) (829.10) 16,498.65
36 7/22/2021  16,498.65 (659.95) (162.65) (822.59) 15,838.70
(7,919.35)  (2,381.18)
37 8/22/2021  15,838.70 (659.95) (156.14) (816.09) 15,178.75
38 9/22/2021  15,178.75 (659.95) (149.64) (809.58) 14,518.81
39 10/23/2021  14,518.81 (659.95) (143.13) (803.08) 13,858.86
40 11/23/2021  13,858.86 (659.95) (136.63) (796.57) 13,198.92
41 12/24/2021  13,198.92 (659.95) (130.12) (790.07) 12,538.97
42 1/24/2022  12,538.97 (659.95) (123.61) (783.56) 11,879.03
43 2/24/2022  11,879.03 (659.95) (117.11) (777.05) 11,219.08
44 3/27/2022  11,219.08 (659.95) (110.60) (770.55) 10,559.13
45 4/27/2022  10,559.13 (659.95) (104.10) (764.04)  9,899.19
46 5/28/2022 9,899.19 (659.95) (97.59) (757.54)  9,239.24
47 6/28/2022 9,239.24 (659.95) (91.08) (751.03)  8,579.30
48 7/29/2022 8,579.30 (659.95) (84.58) (744.52)  7,919.35
(7,919.35)  (1,444.32)
49 8/29/2022 7,919.35 (659.95) (78.07) (738.02)  7,259.40
50 9/29/2022 7,259.40 (659.95) (71.57) (731.51) 6,599.46
51 10/30/2022 6,599.46 (659.95) (65.06) (725.01) 5,939.51
52 11/30/2022 5,939.51 (659.95) (58.55) (718.50)  5,279.57
53 12/31/2022 5,279.57 (659.95) (52.05) (711.99)  4,619.62
54 1/31/2023 4,619.62 (659.95) (45.54) (705.49)  3,959.67
55  3/3/2023 3,959.67 (659.95) (39.04) (698.98)  3,299.73
56  4/3/2023 3,299.73 (659.95) (32.53) (692.48) 2,639.78
57  5/4/2023 2,639.78 (659.95) (26.02) (685.97) 1,979.84
58  6/4/2023 1,979.84 (659.95) (19.52) (679.46) 1,319.89
59  7/5/2023 1,319.89 (659.95) (13.01) (672.96)  659.95
60  8/5/2023 659.95 (659.95) (6.51) (666.45) (0.00)
(7,919.35) (507.47)
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ANEXO 16- TABLA DE AMORTIZACION DEUDA ANOS 2,3,4Y 5

PRESTAMO PRODUCTIVO
DATOS

Monto (USD) 18,000

Tasa (%) 11.83%
Plazo 5
Amortizacion 12
Cuotas 60
Resultados

CAPITAL IGUAL
DEUDA ADICIONAL PROYECTADA EN EL ANO 2

Cuota Fecha Capital Inicial Pago Capital Pago Interes Pago Dividendo Saldo
0 7/2/2018 18,000.00 18,000.00 18,000.00
1 8/2/2018 18,000.00 (300.00) (177.45) (477.45) 17,700.00
2 9/2/2018 17,700.00 (300.00) (174.49) (474.49) 17,400.00
3 10/3/2018 17,400.00 (300.00) (171.54) (471.54) 17,100.00
4 11/3/2018 17,100.00 (300.00) (168.58) (468.58) 16,800.00
5 12/4/2018 16,800.00 (300.00) (165.62) (465.62) 16,500.00
6 1/4/2019 16,500.00 (300.00) (162.66) (462.66) 16,200.00
7 2/4/2019 16,200.00 (300.00) (159.71) (459.71) 15,900.00
8 3/7/2019 15,900.00 (300.00) (156.75) (456.75) 15,600.00
9  4/7/2019 15,600.00 (300.00) (153.79) (453.79) 15,300.00
10 5/8/2019 15,300.00 (300.00) (150.83) (450.83) 15,000.00
11 6/8/2019 15,000.00 (300.00) (147.88) (447.88) 14,700.00
12 7/9/2019 14,700.00 (300.00) (144.92) (444.92) 14,400.00
(3,600.00) (1,934.21)
13 8/9/2019 14,400.00 (300.00) (141.96) (441.96) 14,100.00
14 9/9/2019 14,100.00 (300.00) (139.00) (439.00) 13,800.00
15 10/10/2019 13,800.00 (300.00) (136.05) (436.05) 13,500.00
16 11/10/2019 13,500.00 (300.00) (133.09) (433.09) 13,200.00
17 12/11/2019 13,200.00 (300.00) (130.13) (430.13) 12,900.00
18 1/11/2020 12,900.00 (300.00) (127.17) (427.17) 12,600.00
19 2/11/2020 12,600.00 (300.00) (124.22) (424.22) 12,300.00
20 3/13/2020 12,300.00 (300.00) (121.26) (421.26) 12,000.00
21 4/13/2020 12,000.00 (300.00) (118.30) (418.30) 11,700.00
22 5/14/2020 11,700.00 (300.00) (115.34) (415.34) 11,400.00
23 6/14/2020 11,400.00 (300.00) (112.39) (412.39) 11,100.00
24 7/15/2020 11,100.00 (300.00) (109.43) (409.43) 10,800.00

(3,600.00)  (1,508.33)
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25 8/15/2020  10,800.00 (300.00) (106.47) (406.47) 10,500.00
26 9/15/2020  10,500.00 (300.00) (103.51) (403.51) 10,200.00
27 10/16/2020  10,200.00 (300.00) (100.56) (400.56)  9,900.00
28 11/16/2020  9,900.00 (300.00) (97.60) (397.60)  9,600.00
29 12/17/2020  9,600.00 (300.00) (94.64) (394.64)  9,300.00
30 1/17/2021  9,300.00 (300.00) (91.68) (391.68)  9,000.00
31 2/17/2021  9,000.00 (300.00) (88.73) (388.73)  8,700.00
32 3/20/2021  8,700.00 (300.00) (85.77) (385.77)  8,400.00
33 4/20/2021  8,400.00 (300.00) (82.81) (382.81)  8,100.00
34 5/21/2021  8,100.00 (300.00) (79.85) (379.85)  7,800.00
35 6/21/2021  7,800.00 (300.00) (76.90) (376.90)  7,500.00
36 7/22/2021  7,500.00 (300.00) (73.94) (373.94)  7,200.00
(3,600.00)  (1,082.45)
37 8/22/2021  7,200.00 (300.00) (70.98) (370.98)  6,900.00
38 9/22/2021  6,900.00 (300.00) (68.02) (368.02)  6,600.00
39 10/23/2021  6,600.00 (300.00) (65.07) (365.07)  6,300.00
40 11/23/2021  6,300.00 (300.00) (62.11) (362.11)  6,000.00
41 12/24/2021  6,000.00 (300.00) (59.15) (359.15)  5,700.00
42 1/24/2022  5,700.00 (300.00) (56.19) (356.19)  5,400.00
43 2/24/2022  5,400.00 (300.00) (53.24) (353.24)  5,100.00
44 3/27/2022  5,100.00 (300.00) (50.28) (350.28)  4,800.00
45 4/27/2022  4,800.00 (300.00) (47.32) (347.32)  4,500.00
46 5/28/2022  4,500.00 (300.00) (44.36) (344.36)  4,200.00
47 6/28/2022  4,200.00 (300.00) (41.41) (341.41)  3,900.00
48 7/29/2022  3,900.00 (300.00) (38.45) (338.45)  3,600.00
(3,600.00) (656.57)
49 8/29/2022  3,600.00 (300.00) (35.49) (335.49)  3,300.00
50 9/29/2022  3,300.00 (300.00) (32.53) (332.53)  3,000.00
51 10/30/2022  3,000.00 (300.00) (29.58) (329.58) 2,700.00
52 11/30/2022  2,700.00 (300.00) (26.62) (326.62)  2,400.00
53 12/31/2022  2,400.00 (300.00) (23.66) (323.66)  2,100.00
54 1/31/2023  2,100.00 (300.00) (20.70) (320.70)  1,800.00
55  3/3/2023 1,800.00 (300.00) (17.75) (317.75)  1,500.00
56  4/3/2023 1,500.00 (300.00) (14.79) (314.79)  1,200.00
57  5/4/2023 1,200.00 (300.00) (11.83) (311.83)  900.00
58  6/4/2023 900.00 (300.00) (8.87) (308.87)  600.00
59  7/5/2023 600.00 (300.00) (5.92) (305.92)  300.00
60  8/5/2023 300.00 (300.00) (2.96) (302.96) -
(3,600.00) (230.69)
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PRESTAMO PRODUCTIVO
DATOS

Monto (USD) 20,000

Tasa (%) 11.83%
Plazo 5
Amortizacion 12
Cuotas 60
Resultados

CAPITAL IGUAL
DEUDA ADICIONAL PROYECTADA EN EL ANO 3

Cuota Fecha Capital Inicial Pago Capital Pago Interes Pago Dividendo Saldo
0 7/2/2018 20,000.00 20,000.00 20,000.00
1 8/2/2018 20,000.00 (333.33) (197.17) (530.50) 19,666.67
2 9/2/2018 19,666.67 (333.33) (193.88) (527.21) 19,333.33
3 10/3/2018 19,333.33 (333.33) (190.59) (523.93) 19,000.00
4 11/3/2018 19,000.00 (333.33) (187.31) (520.64) 18,666.67
5 12/4/2018 18,666.67 (333.33) (184.02) (517.36) 18,333.33
6 1/4/2019 18,333.33 (333.33) (180.74) (514.07) 18,000.00
7 2/4/2019 18,000.00 (333.33) (177.45) (510.78) 17,666.67
8 3/7/2019 17,666.67 (333.33) (174.16) (507.50) 17,333.33
9  4/7/2019 17,333.33 (333.33) (170.88) (504.21) 17,000.00
10 5/8/2019 17,000.00 (333.33) (167.59) (500.93) 16,666.67
11 6/8/2019 16,666.67 (333.33) (164.31) (497.64) 16,333.33
12 7/9/2019 16,333.33 (333.33) (161.02) (494.35) 16,000.00
(4,000.00) (2,149.12)
13 8/9/2019 16,000.00 (333.33) (157.73) (491.07) 15,666.67
14 9/9/2019 15,666.67 (333.33) (154.45) (487.78) 15,333.33
15 10/10/2019 15,333.33 (333.33) (151.16) (484.49) 15,000.00
16 11/10/2019 15,000.00 (333.33) (147.88) (481.21) 14,666.67
17 12/11/2019 14,666.67 (333.33) (144.59) (477.92) 14,333.33
18 1/11/2020 14,333.33 (333.33) (141.30) (474.64) 14,000.00
19 2/11/2020 14,000.00 (333.33) (138.02) (471.35) 13,666.67
20 3/13/2020 13,666.67 (333.33) (134.73) (468.06) 13,333.33
21 4/13/2020 13,333.33 (333.33) (131.44) (464.78) 13,000.00
22 5/14/2020 13,000.00 (333.33) (128.16) (461.49) 12,666.67
23 6/14/2020 12,666.67 (333.33) (124.87) (458.21) 12,333.33
24 7/15/2020 12,333.33 (333.33) (121.59) (454.92) 12,000.00

(4,000.00)  (1,675.92)
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25 8/15/2020  12,000.00 (333.33) (118.30) (451.63) 11,666.67
26 9/15/2020  11,666.67 (333.33) (115.01) (448.35) 11,333.33
27 10/16/2020  11,333.33 (333.33) (111.73) (445.06) 11,000.00
28 11/16/2020  11,000.00 (333.33) (108.44) (441.78) 10,666.67
29 12/17/2020  10,666.67 (333.33) (105.16) (438.49) 10,333.33
30 1/17/2021  10,333.33 (333.33) (101.87) (435.20) 10,000.00
31 2/17/2021  10,000.00 (333.33) (98.58) (431.92) 9,666.67
32 3/20/2021  9,666.67 (333.33) (95.30) (428.63) 9,333.33
33 4/20/2021  9,333.33 (333.33) (92.01) (425.34)  9,000.00
34 5/21/2021  9,000.00 (333.33) (88.73) (422.06) 8,666.67
35 6/21/2021  8,666.67 (333.33) (85.44) (418.77)  8,333.33
36 7/22/2021  8,333.33 (333.33) (82.15) (415.49)  8,000.00
(4,000.00)  (1,202.72)
37 8/22/2021  8,000.00 (333.33) (78.87) (412.20)  7,666.67
38 9/22/2021  7,666.67 (333.33) (75.58) (408.91)  7,333.33
39 10/23/2021  7,333.33 (333.33) (72.29) (405.63)  7,000.00
40 11/23/2021  7,000.00 (333.33) (69.01) (402.34)  6,666.67
41 12/24/2021  6,666.67 (333.33) (65.72) (399.06) 6,333.33
42 1/24/2022  6,333.33 (333.33) (62.44) (395.77)  6,000.00
43 2/24/2022  6,000.00 (333.33) (59.15) (392.48) 5,666.67
44 3/27/2022  5,666.67 (333.33) (55.86) (389.20) 5,333.33
45 4/27/2022  5,333.33 (333.33) (52.58) (385.91)  5,000.00
46 5/28/2022  5,000.00 (333.33) (49.29) (382.63) 4,666.67
47 6/28/2022  4,666.67 (333.33) (46.01) (379.34)  4,333.33
48 7/29/2022  4,333.33 (333.33) (42.72) (376.05)  4,000.00
(4,000.00) (729.52)
49 8/29/2022  4,000.00 (333.33) (39.43) (372.77)  3,666.67
50 9/29/2022  3,666.67 (333.33) (36.15) (369.48) 3,333.33
51 10/30/2022  3,333.33 (333.33) (32.86) (366.19)  3,000.00
52 11/30/2022  3,000.00 (333.33) (29.58) (362.91) 2,666.67
53 12/31/2022  2,666.67 (333.33) (26.29) (359.62) 2,333.33
54 1/31/2023  2,333.33 (333.33) (23.00) (356.34)  2,000.00
55 3/3/2023  2,000.00 (333.33) (19.72) (353.05)  1,666.67
56  4/3/2023 1,666.67 (333.33) (16.43) (349.76)  1,333.33
57  5/4/2023 1,333.33 (333.33) (13.14) (346.48)  1,000.00
58  6/4/2023 1,000.00 (333.33) (9.86) (343.19)  666.67
59  7/5/2023 666.67 (333.33) (6.57) (339.91)  333.33
60  8/5/2023 333.33 (333.33) (3.29) (336.62) -
(4,000.00) (256.32)
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PRESTAMO PRODUCTIVO
DATOS

Monto (USD) 22,000

Tasa (%) 11.83%
Plazo 5
Amortizacion 12
Cuotas 60
Resultados

CAPITAL IGUAL
DEUDA ADICIONAL PROYECTADA EN EL ANO 4

Cuota Fecha Capital Inicial Pago Capital Pago Interes Pago Dividendo Saldo
0 7/2/2018 22,000.00 22,000.00 22,000.00
1 8/2/2018 22,000.00 (366.67) (216.88) (583.55) 21,633.33
2 9/2/2018 21,633.33 (366.67) (213.27) (579.94) 21,266.67
3 10/3/2018 21,266.67 (366.67) (209.65) (576.32) 20,900.00
4 11/3/2018 20,900.00 (366.67) (206.04) (572.71) 20,533.33
5 12/4/2018 20,533.33 (366.67) (202.42) (569.09) 20,166.67
6 1/4/2019 20,166.67 (366.67) (198.81) (565.48) 19,800.00
7 2/4/2019 19,800.00 (366.67) (195.20) (561.86) 19,433.33
8 3/7/2019 19,433.33 (366.67) (191.58) (558.25) 19,066.67
9  4/7/2019 19,066.67 (366.67) (187.97) (554.63) 18,700.00
10 5/8/2019 18,700.00 (366.67) (184.35) (551.02) 18,333.33
11 6/8/2019 18,333.33 (366.67) (180.74) (547.40) 17,966.67
12 7/9/2019 17,966.67 (366.67) (177.12) (543.79) 17,600.00
(4,400.00) (2,364.03)
13 8/9/2019 17,600.00 (366.67) (173.51) (540.17) 17,233.33
14 9/9/2019 17,233.33 (366.67) (169.89) (536.56) 16,866.67
15 10/10/2019 16,866.67 (366.67) (166.28) (532.94) 16,500.00
16 11/10/2019 16,500.00 (366.67) (162.66) (529.33) 16,133.33
17 12/11/2019 16,133.33 (366.67) (159.05) (525.71) 15,766.67
18 1/11/2020 15,766.67 (366.67) (155.43) (522.10) 15,400.00
19 2/11/2020 15,400.00 (366.67) (151.82) (518.49) 15,033.33
20 3/13/2020 15,033.33 (366.67) (148.20) (514.87) 14,666.67
21 4/13/2020 14,666.67 (366.67) (144.59) (511.26) 14,300.00
22 5/14/2020 14,300.00 (366.67) (140.97) (507.64) 13,933.33
23 6/14/2020 13,933.33 (366.67) (137.36) (504.03) 13,566.67
24 7/15/2020 13,566.67 (366.67) (133.74) (500.41) 13,200.00

(4,400.00)  (1,843.51)
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25 8/15/2020  13,200.00 (366.67) (130.13) (496.80) 12,833.33
26 9/15/2020  12,833.33 (366.67) (126.52) (493.18) 12,466.67
27 10/16/2020  12,466.67 (366.67) (122.90) (489.57) 12,100.00
28 11/16/2020  12,100.00 (366.67) (119.29) (485.95) 11,733.33
29 12/17/2020  11,733.33 (366.67) (115.67) (482.34) 11,366.67
30 1/17/2021  11,366.67 (366.67) (112.06) (478.72) 11,000.00
31 2/17/2021  11,000.00 (366.67) (108.44) (475.11) 10,633.33
32 3/20/2021  10,633.33 (366.67) (104.83) (471.49) 10,266.67
33 4/20/2021  10,266.67 (366.67) (101.21) (467.88)  9,900.00
34 5/21/2021  9,900.00 (366.67) (97.60) (464.26) 9,533.33
35 6/21/2021  9,533.33 (366.67) (93.98) (460.65) 9,166.67
36 7/22/2021  9,166.67 (366.67) (90.37) (457.03)  8,800.00
(4,400.00)  (1,322.99)
37 8/22/2021  8,800.00 (366.67) (86.75) (453.42) 8,433.33
38 9/22/2021  8,433.33 (366.67) (83.14) (449.81) 8,066.67
39 10/23/2021  8,066.67 (366.67) (79.52) (446.19)  7,700.00
40 11/23/2021  7,700.00 (366.67) (75.91) (442.58) 7,333.33
41 12/24/2021  7,333.33 (366.67) (72.29) (438.96)  6,966.67
42 1/24/2022  6,966.67 (366.67) (68.68) (435.35)  6,600.00
43 2/24/2022  6,600.00 (366.67) (65.06) (431.73)  6,233.33
44 3/27/2022  6,233.33 (366.67) (61.45) (428.12) 5,866.67
45 4/27/2022  5,866.67 (366.67) (57.84) (424.50)  5,500.00
46 5/28/2022  5,500.00 (366.67) (54.22) (420.89) 5,133.33
47 6/28/2022  5,133.33 (366.67) (50.61) (417.27)  4,766.67
48 7/29/2022  4,766.67 (366.67) (46.99) (413.66)  4,400.00
(4,400.00) (802.47)
49 8/29/2022  4,400.00 (366.67) (43.38) (410.04)  4,033.33
50 9/29/2022  4,033.33 (366.67) (39.76) (406.43)  3,666.67
51 10/30/2022  3,666.67 (366.67) (36.15) (402.81)  3,300.00
52 11/30/2022  3,300.00 (366.67) (32.53) (399.20) 2,933.33
53 12/31/2022  2,933.33 (366.67) (28.92) (395.58) 2,566.67
54 1/31/2023  2,566.67 (366.67) (25.30) (391.97)  2,200.00
55  3/3/2023  2,200.00 (366.67) (21.69) (388.36)  1,833.33
56  4/3/2023 1,833.33 (366.67) (18.07) (384.74)  1,466.67
57  5/4/2023 1,466.67 (366.67) (14.46) (381.13)  1,100.00
58  6/4/2023 1,100.00 (366.67) (10.84) (377.51)  733.33
59  7/5/2023 733.33 (366.67) (7.23) (373.90)  366.67
60  8/5/2023 366.67 (366.67) (3.61) (370.28) (0.00)
(4,400.00) (281.95)
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PRESTAMO PRODUCTIVO
DATOS

Monto (USD) 27,000

Tasa (%) 11.83%
Plazo 5
Amortizacion 12
Cuotas 60
Resultados

CAPITAL IGUAL
DEUDA ADICIONAL PROYECTADA EN EL ANO 5

Cuota Fecha Capital Inicial Pago Capital Pago Interes Pago Dividendo Saldo
0 7/2/2018 27,000.00 27,000.00 27,000.00
1 8/2/2018 27,000.00 (450.00) (266.18) (716.18) 26,550.00
2 9/2/2018 26,550.00 (450.00) (261.74) (711.74) 26,100.00
3 10/3/2018 26,100.00 (450.00) (257.30) (707.30) 25,650.00
4 11/3/2018 25,650.00 (450.00) (252.87) (702.87) 25,200.00
5 12/4/2018 25,200.00 (450.00) (248.43) (698.43) 24,750.00
6 1/4/2019 24,750.00 (450.00) (243.99) (693.99) 24,300.00
7 2/4/2019 24,300.00 (450.00) (239.56) (689.56) 23,850.00
8 3/7/2019 23,850.00 (450.00) (235.12) (685.12) 23,400.00
9  4/7/2019 23,400.00 (450.00) (230.69) (680.69) 22,950.00
10 5/8/2019 22,950.00 (450.00) (226.25) (676.25) 22,500.00
11 6/8/2019 22,500.00 (450.00) (221.81) (671.81) 22,050.00
12 7/9/2019 22,050.00 (450.00) (217.38) (667.38) 21,600.00
(5,400.00) (2,901.31)
13 8/9/2019 21,600.00 (450.00) (212.94) (662.94) 21,150.00
14 9/9/2019 21,150.00 (450.00) (208.50) (658.50) 20,700.00
15 10/10/2019 20,700.00 (450.00) (204.07) (654.07) 20,250.00
16 11/10/2019 20,250.00 (450.00) (199.63) (649.63) 19,800.00
17 12/11/2019 19,800.00 (450.00) (195.20) (645.20) 19,350.00
18 1/11/2020 19,350.00 (450.00) (190.76) (640.76) 18,900.00
19 2/11/2020 18,900.00 (450.00) (186.32) (636.32) 18,450.00
20 3/13/2020 18,450.00 (450.00) (181.89) (631.89) 18,000.00
21 4/13/2020 18,000.00 (450.00) (177.45) (627.45) 17,550.00
22 5/14/2020 17,550.00 (450.00) (173.01) (623.01) 17,100.00
23 6/14/2020 17,100.00 (450.00) (168.58) (618.58) 16,650.00
24 7/15/2020 16,650.00 (450.00) (164.14) (614.14) 16,200.00

(5,400.00)  (2,262.49)
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25 8/15/2020  16,200.00 (450.00) (159.71) (609.71) 15,750.00
26 9/15/2020  15,750.00 (450.00) (155.27) (605.27) 15,300.00
27 10/16/2020  15,300.00 (450.00) (150.83) (600.83) 14,850.00
28 11/16/2020  14,850.00 (450.00) (146.40) (596.40) 14,400.00
29 12/17/2020  14,400.00 (450.00) (141.96) (591.96) 13,950.00
30 1/17/2021  13,950.00 (450.00) (137.52) (587.52) 13,500.00
31 2/17/2021  13,500.00 (450.00) (133.09) (583.09) 13,050.00
32 3/20/2021  13,050.00 (450.00) (128.65) (578.65) 12,600.00
33 4/20/2021  12,600.00 (450.00) (124.22) (574.22) 12,150.00
34 5/21/2021  12,150.00 (450.00) (119.78) (569.78) 11,700.00
35 6/21/2021  11,700.00 (450.00) (115.34) (565.34) 11,250.00
36 7/22/2021  11,250.00 (450.00) (110.91) (560.91) 10,800.00
(5,400.00)  (1,623.67)
37 8/22/2021  10,800.00 (450.00) (106.47) (556.47) 10,350.00
38 9/22/2021  10,350.00 (450.00) (102.03) (552.03)  9,900.00
39 10/23/2021 9,900.00 (450.00) (97.60) (547.60)  9,450.00
40 11/23/2021 9,450.00 (450.00) (93.16) (543.16)  9,000.00
41 12/24/2021 9,000.00 (450.00) (88.73) (538.73)  8,550.00
42 1/24/2022 8,550.00 (450.00) (84.29) (534.29)  8,100.00
43 2/24/2022 8,100.00 (450.00) (79.85) (529.85)  7,650.00
44 3/27/2022 7,650.00 (450.00) (75.42) (525.42)  7,200.00
45  4/27/2022 7,200.00 (450.00) (70.98) (520.98)  6,750.00
46 5/28/2022 6,750.00 (450.00) (66.54) (516.54)  6,300.00
47 6/28/2022 6,300.00 (450.00) (62.11) (512.11) 5,850.00
48 7/29/2022 5,850.00 (450.00) (57.67) (507.67) 5,400.00
(5,400.00) (984.85)
49 8/29/2022 5,400.00 (450.00) (53.24) (503.24)  4,950.00
50 9/29/2022  4,950.00 (450.00) (48.80) (498.80)  4,500.00
51 10/30/2022  4,500.00 (450.00) (44.36) (494.36)  4,050.00
52 11/30/2022  4,050.00 (450.00) (39.93) (489.93)  3,600.00
53 12/31/2022 3,600.00 (450.00) (35.49) (485.49)  3,150.00
54 1/31/2023 3,150.00 (450.00) (31.05) (481.05)  2,700.00
55  3/3/2023 2,700.00 (450.00) (26.62) (476.62)  2,250.00
56  4/3/2023 2,250.00 (450.00) (22.18) (472.18)  1,800.00
57  5/4/2023 1,800.00 (450.00) (17.75) (467.75)  1,350.00
58  6/4/2023 1,350.00 (450.00) (13.31) (463.31)  900.00
59  7/5/2023 900.00 (450.00) (8.87) (458.87)  450.00
60  8/5/2023 450.00 (450.00) (4.44) (454.44) -
(5,400.00) (346.03)



132

~

ANEXO 17- BALANCE GENERAL Y EPG PROYECTADOS A 5 ANOS

BALANCE GENERAL

ACTIVO OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Caja $101,523 $ 71,290 $ 92,601 $115,062 $138,130 $161,204 $184,285 $210,659 $174,072 $142,724 $111,382 $ 80,047 $ 29,718
Cuentas por Cobrar $ - $ 56,591 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 1,144 $ - $ - $ - $ - $ -
Activos Fijos $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074 $ 38,074
Depreciacion/ Amortizacion Acumulada $ - $  (968) $ (1,936) $ (2,903) $ (3,871) $ (4,839) $ (5807) $ (6,775 $ (7,743) $ (8,710) $ (9,678) $(10,646) $(11,614)
TOTAL ACTIVOS $139,597 $164,988 $186,475 $207,968 $230,068 $252,174 $274,287 $243,102 $204,404 $172,088 $139,778 $107,475 $ 56,178
PASIVO

Deuda Corto Plazo $ - $ 7919 $ 7919 $ 7919 $ 7919 $ 7919 $ 7919 $ 7919 $ 7919 $ 7919 $ 7919 $ 7,919 $ 7,919
Participacion Trabajadores $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
SRI $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
IESS $ - $ 4968 $ 4968 $ 4,968 $ 4968 $ 4,968 $ 4968 $ 4,968 $ 4,968 $ 4,968 $ 4,968 $ 4,968 $ 4,968
Deuda Largo Plazo $ 39597 $ 31,017 $ 30,358 $ 29,698 $ 29,038 $ 28,378 $ 27,718 $ 27,058 $ 26,398 $ 25,738 $ 25,078 $ 24,418 $ 23,758
TOTAL PASIVOS $ 39,597 $ 43,905 $ 43,245 $ 42,585 $ 41,925 $ 41,265 $ 40,605 $ 39,945 $ 39,285 $ 38,625 $ 37,965 $ 37,305 $ 36,645
PATRIMONIO

Capital Social $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000
Rerservas $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Resultados Acumulados $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Resultados del Ejercicio $ - $ 21,083 $ 43,230 $ 65,383 $ 88,143 $110,909 $133,682 $103,157 $ 65,119 $ 33,463 $ 1,813 $(29,830) $ (80,467)
TOTAL PATRIMONIO $100,000 $121,083 $143,230 $165,383 $188,143 $210,909 $233,682 $203,157 $165,119 $133,463 $101,813 $ 70,170 $ 19,533
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $139,597 $164,988 $186,475 $207,968 $230,068 $252,174 $274,287 $243,102 $204,404 $172,088 $139,778 $107,475 $ 56,178

DIFERENCIA ACTIVO-PASIVO Y PAT.
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Ventas - $ 56591 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 1,144 $ - $ - $ - $ - $ -
Costo de Ventas - $ 3800 $ 3886 $ 38386 $ 328 $ 3286 $ 3,286 $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Margen Bruto - $ 52,791 $ 53,849 $ 53,849 $ 54,449 $ 54,449 $ 54,449 $ 1,144 3 - $ - $ - $ - $ -
Gastos Generales - $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 36,725 $ 30,350 $ 30,350 $ 30,350 $ 49,350
Depreciacion y Amortizacion - $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968
BAIT - $ 21,473 $ 22,531 $ 22,531 $ 23,131 $ 23,131 $ 23,131 $(30,174) $(37,693) $(31,318) $(31,318) $(31,318) $(50,318)
Interses - $ 390 $ 384 $ 377 $ 371 $ 364 $ 358 $ 351 $ 345 $ 338 $ 332 $ 325 $ 319
BAT - $ 21,083 $ 22,147 $ 22,153 $ 22,760 $ 22,766 $ 22,773 $(30,526) $(38,038) $(31,656) $(31,650) $(31,643) $(50,637)
Participacion Trabajadores (15%) - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Impuestos (22%) - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
BDT - $ 21,083 $ 22,147 $ 22,153 $ 22,760 $ 22,766 $ 22,773 $(30,526) $(38,038) $(31,656) $ (31,650) $(31,643) $(50,637)
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ACTIVO
$ 29,718 $ 95,287 $128,802 $ 316,805 $ 431,718 Caja
$ 28,868 $ 43,317 $ 48,811 $ 65563 $ 71,311 Cuentas por Cobrar
$ 38,074 $ 38,074 $ 42,797 $ 45,244 $ 50,313 Activos Fijos
$ (11,614) $ (23,228) $ (46,456) $ (70,350) $(105,858) Depreciacion/ Amortizacion Acumulada
$ 56,178 $153,450 $173,954 $ 357,262 $ 447,484 TOTAL ACTIVOS

PASIVO
$ 7919 $ 11519 $ 15519 $ 19,919 $ 25,319 Deuda Corto Plazo
$ - $ 15685 $ 7,817 $ 33,853 $ 27,424 Participacion Trabajadores
$ - $ 19554 $ 9,746 $ 42,204 $ 34,188 SRI
$ 4968 $ 5058 $ 6,392 $ 6,973 $ 7,920 IESS
$ 23,758 $ 26,639 $ 27,119 $ 24,800 $ 21,081 Deuda Largo Plazo
$ 36,645 $ 78455 $ 66,594 $ 127,749 $ 115,932 TOTAL PASIVOS

PATRIMONIO
$ 100,000 $ 100,000 $104,723 $ 107,169 $ 112,239 Capital Social
$ - $ - $ 5546 $ 8,310 $ 20,281 Rerservas
$ - $ (80,467) $ (30,551) $ (5,673) $ 102,062 Resultados Acumulados
$ (80,467) $ 55,463 $ 27,642 $ 119,706 $ 96,970 Resultados del Ejercicio
$ 19533 $ 74,995 $107,360 $ 229,513 $ 331,552 TOTAL PATRIMONIO
$ 56,178 $153,450 $173,954 $ 357,262 $ 447,484 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 346,410 $519,808 $585,735 $ 786,753 $ 855,733 Ventas
$ 21,432 $ 20,230 $ 18,814 $ 19,263 $ 20,412 Costo de Ventas
$ 324,978 $499,578 $566,921 $ 767,490 $ 835,322 Margen Bruto
$ 389,577 $378,145 $485539 $ 511,340 $ 609,877 Gastos Generales
$ 11,614 $ 11614 $ 23,228 $ 23,894 $ 35,508 Depreciacion y Amortizacion
$ (76,212) $109,820 $ 58,154 $ 232,256 $ 189,936 BAIT
$ 4255 $ 5252 $ 6,039 % 6,567 $ 7,112 Interses
$ (80,467) $104,567 $ 52,116 $ 225,689 $ 182,825 BAT
$ - $ 1568 $ 7,817 $ 33,853 $ 27,424 Participacion Trabajadores (15%)
$ - $ 19554 $ 9,746 $ 42,204 $ 34,188 Impuestos (22%)
$ (80,467) $ 69,328 $ 34,553 $ 149,632 $ 121,213 BDT
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ANEXO 18- FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

FLUJO DE CAJA

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
BDT $ - $ 21,083 $ 22,147 $ 22,153 $ 22,760 $ 22,766 $ 22,773 $ (30,526) $ (38,038) $ (31,656) $ (31,650) $ (31,643) $ (50,637)
Depreciacion, Amortizacion y Provisiones  $ - $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968 $ 968
Variacion NOF $ - $ 51623 $ 1,144 $ - $ - $ - $ - $(56,591) $ (1,144) $ - $ - $ - $ -
Flujo Operacional $ -  $(29572) $ 21,971 $ 23,121 $ 23,728 $ 23734 $ 23,741 $ 27,034 $ (35926) $ (30,688) $ (30,682) $(30,675) $ (49,669)
Venta de Activos $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Compra de Activos $(38,074) $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo de Inversion $(38,074) $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Prestamos Netos $ 39597 $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $  (660)
Pago de Dividendos $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Aportes de Capital $100,000 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo Financiero $139597 $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $ (660) $  (660)
Flujo de Caja $101,523 $(30,232) $ 21,311 $ 22,461 $ 23,068 $ 23074 $ 23081 $ 26,374 $(36,586) $ (31,348) $ (31,342) $(31,335) $ (50,329)
Caja Inicial $ - $101,523 $ 71,290 $ 92,601 $115,062 $138,130 $161,204 $184,285 $210,659 $174,072 $142,724 $111,382 $ 80,047
Caja Final $101,523 $ 71,290 $ 92,601 $115,062 $138,130 $161,204 $184,285 $210,659 $174,072 $142,724 $111,382 $ 80,047 $ 29,718

NOF
OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT

Cuentas por Cobrar $ - $ 56,591 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 57,735 $ 1,144 $ - $ - $ - $ - $ -
Participacion Trabajadores $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
SRI $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
IESS $ - $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4968 $ 4,968 $ 4,968 $ 4,968
NOF - 51,623 52,767 52,767 52,767 52,767 52,767 (3,824)  (4,968)  (4,968)  (4,968)  (4,968)  (4,968)
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ (80,467) $ 69,328 $ 34,553 $ 149,632 $ 121,213 BDT
$ 11614 $ 11,614 $ 23,228 $ 23,894 $ 35,508 Depreciacion, Amortizacion y Provisiones
$ (4,968) $ 7,988 $ 21,836 $ (42,323) $ 19,247 Variacion NOF
$ (63,885) $ 72,954 $ 35945 $ 215,849 $ 137,474 Flujo Operacional
$ - $ - $ - $ - $ - Venta de Activos
$ - $ - $ (4,723) $ (2,447) $ (5,069) Compra de Activos
$ - $ - $ (4,723) $ (2,447) $ (5,069) Flujo de Inversion
$ (7919) $ 6,481 $ 4,481 $ 2081 $ 1,681 Prestamos Netos
$ - $ (13,866) $ (6,911) $ (29,926) $ (24,243) Pago de Dividendos
$ - $ - $ 4,723 $ 2,447 $ 5,069 Aportes de Capital
$ (7,919) $ (7,385) $ 2,293 $ (25,399) $ (17,493) Flujo Financiero
$ (71,805) $ 65569 $ 33,515 $ 188,004 $ 114,912 Flujo de Caja
$ 101,523 $ 29,718 $ 95,287 $ 128,802 $ 316,805 Caja Inicial
$ 29,718 $ 95,287 $128,802 $ 316,805 $ 431,718 Caja Final
NOF
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

$ 43,317 $ 48,811 $ 65563 $ 71,311 Cuentas por Cobrar

$ 15685 $ 7,817 $ 33,853 $ 27,424 Participacion Trabajadores

$ 19554 $ 9,746 $ 42,204 $ 34,188 SRI

$ 5058 $ 6,392 $ 6,973 $ 7,920 IESS

3,020 24,856 (17,467) 1,780 NOF
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ANEXO 19- GASTOS Y SALARIOS

VENTAS
NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP ocCT
Unidades Vendidas 1415 1443 1443 1443 1443 1443 29 0 0 0 0 0
% Crecimiento 2% 0% 0% 0% 0% -98% 0% 0% 0% 0% 0%
Precio por Unidad $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $40.00 $40.00 $40.00 $40.00 $40.00
Total Ingreso $ 56,591.36 $ 57,735.01 $ 57,735.01 $57,735.01 $57,735.01 $57,735.01 $1,143.65 $ - $ - $ - $ - $ -



VENTAS
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
8660 12543 13642 17687 18568 Unidades Vendidas
45% 9% 30% 5% % Crecimiento
$ 40.00 $ 41.44 $ 4294 $ 44.48 $ 46.09 Precio por Unidad
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$346,410.09 $519,808.17 $585,734.78 $786,753.31 $855,733.46 Total Ingreso

GASTOS GENERALES ANO 0

Arriendo

Luz

Internet

Telefono

Servidores

Limpieza

Salarios

Movilizacion
Capacitacion Contadore:
Capacitacion Contadores
Capacitacion Contadores
Capacitacion Contadores
Capacitacion IT Senior
Capacitacion IT Medium

OCT

500

40

163.52
168.60
33.51
80.00
15,700.00
120.00
400.00
400.00
400.00
400.00
750.00
500.00

Total Gastos Generales

$ 19,655.63
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GASTOS GENERALES

NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OoCT

Arriendo 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Luz 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Internet 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52 163.52
Papeleria 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Telefono 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60 168.60
Servidores 33,51 33.51 33.51 33.51 33.51 33,51 3351 3351 3351 3351 3351 3351
Limpieza 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Eventos y Ventas 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 - - - - - -

I+D - - - - - - - - - - - -

Salarios 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000 23,000
Movilizacion 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Capacitacion Contador 400 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Capacitacion IT Senior - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Capacitacion IT Medium - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Capacitacion IT Junior 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Gastos Generales 27,556 27,156 27,156 27,156 27,156 27,156 24,156 24,156 24,156 24,156 24,156 24,156



GASTOS GENERALES
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
6,000 500.00 1,036.04 1,073.38 1,112.06 Arriendo
480 50 60 60 70 Luz
1,962 169 175.52 181.84 188.40 Internet
600 52 53.67 55.60 57.61 Papeleria
2,023 175 180.97 187.49 194.25 Telefono
402 35 35.97 37.27 38.61 Servidores
960 83 85.87 88.97 92.17 Limpieza
18,000 1,110 666 444 222 Eventos y Ventas
- 833 1,733 864 3,741 [+D
276,000 23,415 29,593 32,281 36,665 Salarios
1,440 126 257 265 270 Movilizacion
400 - 68 37 38 Capacitacion Contador
- - 68 - - Capacitacion IT Senior
- - 46 - - Capacitacion IT Medium
0 0 0 0 34.12 Capacitacion IT Junior
308,268 318,574.28 408,714 426,902 512,678 Total Gastos Generales
SALARIOS ANO 0

Monto IESS (12.15%) IESS (9.45%) Total IESS 13vo 14vo

CEO 2,000 243 189.00 432.00 - -

Gerente General 2,000 243 189.00 432.00 - -
CTO 2,000 243 189.00 432.00 2,000 375
(e{e]e) 2,000 243 189.00 432.00 2,000 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Web Developer 1,000 122 94.50 216.00 1,000 375
RRHH 1,000 122 94.50 216.00 1,000 375
Asistente IT Senior 1,500 182 141.75 324.00 1,500 375
Asistente IT Medium 1,000 122 94.50 216.00 1,000 375
Total 15,700 1,908 1,483.65 g 3,391.20 11,700 3,750



SALARIOS ANO 1
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Monto IESS (12.15%) IESS (9.45%) Total IESS 13vo 14vo

CEO 2,000 243 189.00 432.00 - -

Gerente General 2,000 243 189.00 432.00 - -

CFO 2,000 243 189.00 432.00 2,000 375
CTO 2,000 243 189.00 432.00 2,000 375
COO 2,000 243 189.00 432.00 2,000 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador Auditorias 800 97 75.60 172.80 800 375
Contador Auditorias 800 97 75.60 172.80 800 375
Abogado Tributarista 1,500 182 141.75 324.00 1,500 375
Web Developer 1,000 122 94.50 216.00 1,000 375
RRHH 1,000 122 94.50 216.00 1,000 375
Asistente Administrativo 700 85 66.15 151.20 700 375
Asistente IT Senior 1,500 182 141.75 324.00 1,500 375
Asistente IT Medium 1,000 122 94.50 216.00 1,000 375
Asistente Operaciones 700 85 66.15 151.20 700 375
Total 23,000 2,795 2,173.50 4,968.00 19,000 6,375

SALARIOS ANO 2
Monto IESS (12.15%) IESS (9.45%) Total IESS 13vo 14vo

CEO 2,100 255 198.45 453.60 - -

Gerente General 2,100 255 198.45 453.60 - -

CFO 2,100 255 198.45 453.60 2,100 389
CTO 2,100 255 198.45 453.60 2,100 389
COO 2,100 255 198.45 453.60 2,100 389
Contador 840 102 79.38 181.44 840 389
Contador 840 102 79.38 181.44 840 389
Contador 840 102 79.38 181.44 840 389
Contador 840 102 79.38 181.44 840 389
Contador 840 102 79.38 181.44 840 389
Contador Auditorias 840 102 79.38 181.44 840 389
Contador Auditorias 840 102 79.38 181.44 840 389
Abogado Tributarista 1,575 191 148.84 340.20 1,575 389
Web Developer 1,050 128 99.23 226.80 1,050 389
RRHH 1,050 128 99.23 226.80 1,050 389
Asistente Administrativo 735 89 69.46 158.76 735 389
Asistente IT Senior 1,575 191 148.84 340.20 1,575 389
Asistente IT Medium 1,050 128 99.23 226.80 1,050 389
Asistente Operaciones 735 89 69.46 158.76 735 389
Total 23,415 2,845 2,212.72 5,057.64 19,215 6,216
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Monto IESS (12.15%) IESS (9.45%) Total IESS 13vo 14vo

CEO 2,184 265 206.39 471.74 - -

Gerente General 2,184 265 206.39 471.74 - -

CFO 2,184 265 206.39 471.74 2,184 403
CTO 2,184 265 206.39 471.74 2,184 403
COO 2,184 265 206.39 471.74 2,184 403
Contador 874 106 82.56 188.70 874 403
Contador 874 106 82.56 188.70 874 403
Contador 874 106 82.56 188.70 874 403
Contador 874 106 82.56 188.70 874 403
Contador 874 106 82.56 188.70 874 403
Contador 874 106 82.56 188.70 874 403
Contador Auditorias 874 106 82.56 188.70 874 403
Contador Auditorias 874 106 82.56 188.70 874 403
Contador Auditorias 874 106 82.56 188.70 874 403
Abogado Tributarista 1,638 199 154.79 353.81 1,638 403
Web Developer 1,092 133 103.19 235.87 1,092 403
RRHH 1,092 133 103.19 235.87 1,092 403
Asistente Administrativo 764 93 72.24 165.11 764 403
Asistente IT Senior 1,638 199 154.79 353.81 1,638 403
Asistente IT Senior 1,638 199 154.79 353.81 1,638 403
Asistente IT Medium 1,092 133 103.19 235.87 1,092 403
Asistente IT Medium 1,092 133 103.19 235.87 1,092 403
Asistente Operaciones 764 93 72.24 165.11 764 403
Total 29,593 3,596 2,796.56 6,392.13 25,225 8,453
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Monto IESS (12.15%) IESS (9.45%) Total IESS 13vo 1l4vo

CEO 2,250 273 212.58 485.90 - -

Gerente General 2,250 273 212.58 485.90 - -

CFO 2,250 273 212.58 485.90 2,250 417
CTO 2,250 273 212.58 485.90 2,250 417
COO 2,250 273 212.58 485.90 2,250 417
Contador 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador Auditorias 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador Auditorias 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador Auditorias 900 109 85.03 194.36 900 417
Contador Auditorias 900 109 85.03 194.36 900 417
Abogado Tributarista 1,687 205 159.43 364.42 1,687 417
Web Developer 1,125 137 106.29 242.95 1,125 417
RRHH 1,125 137 106.29 242.95 1,125 417
Asistente Administrativo 787 96 74.40 170.06 787 417
Asistente IT Senior 1,687 205 159.43 364.42 1,687 417
Asistente IT Senior 1,687 205 159.43 364.42 1,687 417
Asistente IT Medium 1,125 137 106.29 242.95 1,125 417
Asistente IT Medium 1,125 137 106.29 242.95 1,125 417
Asistente Operaciones 787 96 74.40 170.06 787 417
Total 32,281 3,922 3,050.52 6,972.61 27,782 9,592
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Monto IESS (12.15%) IESS (9.45%) Total IESS 13vo 14vo

CEO 2,295 279 216.83 495.61 - -

Gerente General 2,295 279 216.83 495.61 - -

CFO 2,295 279 216.83 495.61 2,295 432
CTO 2,295 279 216.83 495.61 2,295 432
COO 2,295 279 216.83 495.61 2,295 432
Contador 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador Auditorias 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador Auditorias 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador Auditorias 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador Auditorias 918 112 86.73 198.25 918 432
Contador Auditorias 918 112 86.73 198.25 918 432
Abogado Tributarista 1,721 209 162.62 371.71 1,721 432
Web Developer 1,147 139 108.42 247.81 1,147 432
RRHH 1,170 142 110.54 252.67 1,170 432
Asistente Administrativo 819 99 77.38 176.87 819 432
Asistente IT Senior 1,755 213 165.81 379.00 1,755 432
Asistente IT Senior 1,755 213 165.81 379.00 1,755 432
Asistente IT Medium g 1,170 142 110.54 252.67 1,170 432
Asistente IT Medium 1,170 142 110.54 252.67 1,170 432
Asistente IT Junior 819 99 77.38 176.87 819 432
Asistente Operaciones 819 99 77.38 176.87 819 432
Total 36,665 4,455 3,464.84 7,919.62 32,076 11,665
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ANEXO 20- ESTRATEGIA'Y COSTO DE VENTAS

ESTRATEGIA DE VENTAS

BASE
EVENTOS

NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Numero de Charlas 12 12 12 12 12 12 0 0 0 0 0 0
Numero de Viajes 3 3 3 2 2 2 0 0 0 0 0 0
Costo por Viaje 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Total Costo Viajes 1800 1800 1800 1200 1200 1200 0 0 0 0 0 0
Avg Personas por Charla 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Total Personas 600 600 600 600 600 600 0 0 0 0 0 0
% Deben Declarar 7% 77% 7% 7% 7% 7% 7% 77% 7% 7% 7% 7%
% Declaran Solas 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80%
# Clientes Potenciales/ Cha 370 370 370 370 370 370 0 0 0 0 0 0
Porcentaje de Conversion 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Total Clientes Convertidos 15 15 15 15 15 15 0 0 0 0 0 0
% Recomendacion 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Clientes Referidos 0 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0
# Membresias Gratis 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Precio Producto $ 40.00 $ 4000 $ 40.00 $ 4000 $ 40.00 $ 40.00 $ 4000 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00
Costo por Referencias $ - $ 237 $ 2.37 $ 237 $ 237 $ 237 $ 237 $ - $ - $ - $ - $ -
Total Unidades/ Charlas 15 15 15 15 15 15 1 0 0 0 0 0
Total Costo de Venta Char $1,800.00 $1,802.37 $1,802.37 $1,202.37 $ 1,202.37 $1,202.37 $ 237 $ - $ - $ - $ - $ -
% Clientes Perdidos 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98%
# Clientes Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% Renovacion Clientes 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
# Clientes Renovados 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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EVENTOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
72 50 30 20 10 Numero de Charlas
15 10 5 3 2 Numero de Viajes
7200 621.62 644.03 667.24 691.29 Costo por Viaje
9000 6216.24 3220.14 2001.71 1382.57 Total Costo Viajes
50 50 50 50 50 Avg Personas por Charla
3600 2500 1500 1000 500 Total Personas
77% 7% 7% 77% 7% % Deben Declarar
80% 80% 80% 80% 80% % Declaran Solas
2217.6 1540 924 616 308 # Clientes Potenciales/ Charlas
4% 6% 8% 9% 10% Porcentaje de Conversion
89 92 74 55 31 Total Clientes Convertidos
4% 6% 8% 8% 10% % Recomendacion
4 6 6 4 3 Clientes Referidos
0 1 1 0 0 # Membresias Gratis
40.00 41.44 % 42.94 44.48 46.09 Precio Producto
14.19 2298 $ 25.39 19.73 14.19 Costo por Referencias
92 100 86 66 39 Total Unidades/ Charlas
$ 9,014.19 $ 6,239.22 $ 3,24553 $ 2,021.44 $ 1,396.77 Total Costo de Venta Charla
98% 94% 92% 92% 90% % Clientes Perdidos
90 92 73 55 30 # Clientes Perdidos
2% 6% 8% 8% 10% % Renovacion Clientes
2 6 6 5 3 # Clientes Renovados
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INFLUENCERS

NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Numero de Influencers 10 10 10 10 10 10 0 0 0 0 0 0
Costo por Influencer $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00 $ 100.00
Costo Influencers $1,000.00 $1,000.00 $1,000.00 $1,000.00 $ 1,000.00 $1,000.00 $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Captacion Clientes/ Influenc 40 40 40 40 40 40 0 0 0 0 0 0
Clientes captados 400 400 400 400 400 400 0 0 0 0 0 0
% Recomendacion 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Clientes Referidos Prox M 0 8 8 8 8 8 8 0 0 0 0 0
Costo por referencias 0 24 24 24 24 24 24 0 0 0 0 0
Total Unidades/ Influencer 400 408 408 408 408 408 8 0 0 0 0 0
Total Costo de Venta Influ $1,000.00 $1,024.00 $1,024.00 $1,024.00 $ 1,024.00 $1,024.00 $ 24.00 $ - $ - $ - $ - $ -
% Clientes Perdidos 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98%
# Clientes Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% Renovacion Clientes 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
# Clientes Renovados 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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INFLUENCERS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
60 70 80 90 100 Numero de Influencers
$ 10000 $ 10360 $ 10734 $ 111.21 $ 115.21 Costo por Influencer
$ 6,000.00 $ 7,252.28 $ 8,587.03 $10,008.57 $11,521.42 Costo Influencers
40 40 40 40 40 Captacion Clientes/ Influencer
2400 2800 3200 3600 4000 Clientes captados
2% 4% 5% 6% 7% % Recomendacion
48 112 160 216 280 Clientes Referidos Prox Mes
144 149 155 160 166 Costo por referencias
2448 2961 3538 4099 4608 Total Unidades/ Influencer
$ 6,144.00 $ 7,401.47 $ 8,741.60 $10,168.71 $11,687.33 Total Costo de Venta Influencers
98% 94% 92% 92% 90% % Clientes Perdidos
2399 2783 3255 3771 4147 # Clientes Perdidos
2% 6% 8% 8% 10% % Renovacion Clientes

49 178 283 328 461 # Clientes Renovados
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MARKETING

NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Alcance Campafia Marketin 50000 50000 50000 50000 50000 50000 0 0 0 0 0 0
% Conversion Marketing 2% 2% 2% 2% 2% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total Clientes Convertidos 1000 1000 1000 1000 1000 1000 0 0 0 0 0 0
Costo Camparna Marketing 1000.00 1000.00 1000.00 1000.00 1000.00 1000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
% Recomendacion 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Clientes Referidos Prox M 0 20 20 20 20 20 20 0 0 0 0 0
Costo por Referencias 0 60 60 60 60 60 60 0 0 0 0 0
Total Unidades Marketing 1000 1020 1020 1020 1020 1020 20 0 0 0 0 0
Total Costo de Venta Marl $1,000.00 $1,060.00 $1,060.00 $1,060.00 $ 1,060.00 $1,060.00 $ 60.00 - - - - -
% Clientes Perdidos 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98% 98%
# Clientes Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% Renovacion Clientes 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
# Clientes Renovados 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Unidades Vendidas 1415 1443 1443 1443 1443 1443 29 0 0 0 0 0

Total Costo de Venta

$3,800.00 $3,886.37 $3,886.37 $3,286.37 $ 3,286.37 $3,286.37 $ 86.37 $
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$21,518.19 $20,229.90 $18,813.81 $19,262.87 $20,411.72 Total Costo de Venta

MARKETING
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

300000 300000 300000 300000 300000 Alcance Campafia Marketing
2% 3% 3% 4% 4% % Conversion Marketing
6000 9000 9000 12000 12000 Total Clientes Convertidos
6000.00 6216.24 6440.27 6672.38 6912.85 Costo Campaia Marketing
2% 4% 5% 6% 7% % Recomendacion
120 360 450 720 840 Clientes Referidos Prox Mes
360 373 386 400 415 Costo por Referencias
6120 9482 10019 13522 13922 Total Unidades Marketing
$ 6,360.00 $ 6,589.21 $ 6,826.69 $ 7,072.72 $ 7,327.62  Total Costo de Venta Marketing
98% 94% 92% 92% 90% % Clientes Perdidos
5998 8913 9217 12440 12530 # Clientes Perdidos
2% 6% 8% 8% 10% % Renovacion Clientes
122 569 802 1082 1392 # Clientes Renovados

8660 12543 13642 17687 18568 Total Unidades Vendidas
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ANEXO 21- ESCENARIO OPTIMISTA

BALANCE GENERAL

ACTIVO OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Caja $106,323 $ 74,456 $114,500 $157,667 $201,441 $245,223 $289,013 $336,303 $295,851 $262,532 $229,220 $195,916 $142,020
Cuentas por Cobrar $ - $ 77,510 $ 80,624 $ 80,624 $ 80,624 $ 80,624 $ 80,624 $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Activos Fijos $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274 $ 40,274
Depreciacion/ Amortizacion Acumulada $ - $ (1,021) $ (2,042) $ (3,063) $ (4,085) $ (5,106) $ (6,127) $ (7,148) $ (8,169) $ (9,190) $ (10,212) $ (11,233) $ (12,254)
TOTAL ACTIVOS $146,597 $191,218 $233,356 $275,502 $318,255 $361,016 $403,785 $369,429 $327,956 $293,615 $259,283 $224,957 $170,040
PASIVO

Deuda Corto Plazo $ - $ 9319 $ 9319 $ 9319 $ 9319 $ 9319 $ 9319 $ 9319 $ 9319 $ 9319 $ 9319 $ 9,319 $ 09,319
Participacion Trabajadores $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
SRI $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
IESS $ - $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314
Deuda Largo Plazo $ 46,597 $ 36,501 $ 35724 $ 34,948 $ 34,171 $ 33,394 $ 32,618 $ 31,841 $ 31,064 $ 30,288 $ 29,511 $ 28,735 $ 27,958
TOTAL PASIVOS $ 46,597 $ 51,134 $ 50,357 $ 49,581 $ 48,804 $ 48,027 $ 47,251 $ 46,474 $ 45,697 $ 44,921 $ 44,144 $ 43,368 $ 42,591
PATRIMONIO

Capital Social $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000 $100,000
Rerservas $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Resultados Acumulados $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Resultados del Ejercicio $ - $ 40,085 $ 82,999 $125921 $169,451 $212,989 $256,534 $222,955 $182,258 $148,694 $115,138 $ 81,590 $ 27,449
TOTAL PATRIMONIO $100,000 $140,085 $182,999 $225,921 $269,451 $312,989 $356,534 $322,955 $282,258 $248,694 $215,138 $181,590 $127,449
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $146,597 $191,218 $233,356 $275,502 $318,255 $361,016 $403,785 $369,429 $327,956 $293,615 $259,283 $224,957 $170,040

DIFERENCIA ACTIVO-PASIVO Y PAT.
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ACTIVO
$ 142,020 $311,773 $316,524 $ 523,697 $ 647,674 Caja
$ 40,053 $ 62,952 $ 61,249 $ 75,745 $ 81,647 Cuentas por Cobrar
$ 40,274 $ 43,693 $ 48,416 $ 49,639 $ 53,441 Activos Fijos
$ (12,254) $ (24,508) $ (49,016) $ (74,230) $ (111,698) Depreciacion/ Amortizacion Acumulada
$ 170,040 $393,911 $377,173 $ 574,851 $ 671,065 TOTAL ACTIVOS

PASIVO
$ 9,319 $ 12,919 $ 16,919 $ 21,319 $ 26,719 Deuda Corto Plazo
$ - $ 40,205 $ 12,061 $ 41,653 $ 34,630 Participacion Trabajadores
$ - $ 50,122 $ 15,036 $ 51,928 $ 43,172 SRI
$ 5314 $ 5965 $ 7,336 $ 7,750 $ 8,514 IESS
$ 27,958 $ 29,439 $ 28,519 $ 24800 $ 19,681 Deuda Largo Plazo
$ 42591 $138,649 $ 79,872 $ 147,451 $ 132,717 TOTAL PASIVOS

PATRIMONIO
$ 100,000 $103,419 $108,142 $ 109,365 $ 113,167 Capital Social
$ - $ 2,745 $ 15,184 $ 18,916 $ 31,804 Rerservas
$ - $ 24,704 $136,658 $ 170,243 $ 286,232 Resultados Acumulados
$ 27,449 $124393 $ 37,317 $ 128,876 $ 107,146 Resultados del Ejercicio
$ 127,449 $255,261 $297,301 $ 427,400 $ 538,348 TOTAL PATRIMONIO
$ 170,040 $393,911 $377,173 $ 574,851 $ 671,065 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

DIFERENCIA ACTIVO-PASIVO Y PAT.
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Ventas - $ 77,510 $ 80,624 $ 80,624 $ 80,624 $ 80,624 $ 80,624 $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Costo de Ventas - $ 3800 $ 4,092 $ 4,092 $ 3492 $ 3492 $ 3,492 $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Margen Bruto - $ 73,710 $ 76,532 $ 76,532 $ 77,132 $ 77,132 $ 77,132 $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos Generales - $ 32,145 $ 32,145 $ 32,145 $ 32,145 $ 32,145 $ 32,145 $ 32,145 $ 39,270 $ 32,145 $ 32,145 $ 32,145 $ 52,745
Depreciacion y Amortizacion - $ 1021 $ 1021 $ 1,021 $ 1021 $ 1021 $ 1021 $ 1021 $ 1021 $ 1,021 $ 1,021 $ 1,021 $ 1,021
BAIT - $ 40,544 $ 43,366 $ 43,366 $ 43,966 $ 43,966 $ 43,966 $ (33,166) $ (40,291) $ (33,166) $ (33,166) $ (33,166) $ (53,766)
Intereses - $ 459 $ 452  $ 444 $ 436 $ 429 $ 421 $ 413 $ 406 $ 398 $ 390 $ 383 $ 375
BAT - $ 40,085 $ 42,915 $ 42,922 $ 43530 $ 43538 $ 43,545 $(33,579) $(40,696) $ (33,564) $ (33,556) $ (33,548) $ (54,141)
Participacion Trabajadores (15%) - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Impuestos (22%) - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
BDT - $ 40,085 $ 42,915 $ 42,922 $ 43,530 $ 43,538 $ 43,545 $(33,579) $ (40,696) $ (33,564) $ (33,556) $ (33,548) $ (54,141)



ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
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"'OTAL (ANO 1 ANO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
$ 480,631 $755,422 $734,983 $ 908,937 $ 979,766 Ventas
$ 22461 $ 21508 $ 20,134 $ 20,631 $ 21,824 Costo de Ventas
$ 458,169 $733,914 $714,849 $ 888,306 $ 957,942 Margen Bruto
$ 413,459 $447,790 $603,474 $ 578,580 $ 682,405 Gastos Generales
$ 12254 $ 12,254 $ 24,508 $ 25,214 $ 37,468 Depreciacion y Amortizacion
$ 32,456 $273,870 $ 86,867 $ 284,511 $ 238,069 BAIT
$ 5007 $ 5839 $ 6,460 $ 6,822 $ 7,201 Intereses
$ 27,449 $268,031 $ 80,408 $ 277,689 $ 230,868 BAT
$ 4,117 $ 40,205 $ 12,061 $ 41,653 $ 34,630 Participacion Trabajadores (15%)
$ 5,133 $ 50,122 $ 15,036 $ 51,928 $ 43,172 Impuestos (22%)
$ 27,449 $177,705 $ 53,310 $ 184,108 $ 153,065 BDT
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ELUJO DE CAJA

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
BDT - $ 40085 $ 42915 $ 42,922 $ 43,530 $ 43,538 $ 43,545 $(33,579) $ (40,696) $ (33,564) $ (33,556) $ (33,548) $ (54,141)
Depreciacion, Amortizacion y Provisiones - $ 1021 $ 1,021 $ 1021 $ 1,021 $ 1021 $ 1,022 $ 1021 $ 1,021 $ 1,021 $ 1,021 $ 1,021 $ 1,021
Variacion NOF - $ 72,196 $ 3,115 $ - $ - $ - $ - $ (80,624) $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo Operacional - $(31,000) $ 40,821 $ 43943 $ 44551 $ 44559 $ 44,566 $ 48,066 $ (39,675) $ (32,543) $ (32,535) $ (32,527) $ (53,120)
Venta de Activos - - - - - - - - - - - - -
Compra de Activos $ (40,274) $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo de Inversion $ (40,274) $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Prestamos Netos $ 46597 $ (77)$ (TINS TINS FINS @FINS @FINS$S (FINS (TINS TINS TINS TINS (777)
Pago de Dividendos $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Aportes de Capital $100,000 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Flujo Financiero $146597 $ (77N $ @IN$ @INS$S TIN$S @IS @IS @IS @IS @IS (@IS (FIN S (777)
Flujo de Caja $106,323 $(31,867) $ 40,045 $ 43,167 $ 43,774 $ 43,782 $ 43,790 $ 47,290 $ (40,452) $ (33,319) $ (33,312) $ (33,304) $ (53,896)
Caja Inicial $ - $106,323 $ 74,456 $114,500 $157,667 $201,441 $245,223 $289,013 $336,303 $295,851 $262,532 $229,220 $195,916
Caja Final $106,323 $ 74,456 $114,500 $157,667 $201,441 $245223 $289,013 $336,303 $295,851 $262,532 $229,220 $195,916 $142,020

NOF

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Cuentas por Cobrar - $ 77,510 $ 80,624 $ 80,624 $ 80,624 $ 80,624 $ 80,624 $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Participacion Trabajadores - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
SRI - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
IESS - $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314 $ 5314
NOF - $ 7219 $ 75311 $ 75311 $ 75311 $ 75311 $ 75311 $ (5314) $ (5314) $ (5314) $ (5314) $ (5314) $ (5,314)



FLUJO DE CAJA
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 27,449 $177,705 $ 53,310 $ 184,108 $ 153,065 BDT
$ 12254 $ 12,254 $ 24508 $ 25214 $ 37,468 Depreciacion, Amortizacion y Provisiones
$ (5314) $ (28,026) $ 60,155 $ (52,402) $ 20,917 Variacion NOF
$ 45017 $217,984 $ 17,663 $ 261,724 $ 169,616 Flujo Operacional
- - - - - Venta de Activos
$ - $ (3,419) $ (4723) $ (1,223) $ (3,802) Compra de Activos
$ - $ (3419) $ (4,723) $ (1,223) $ (3,802 Flujo de Inversion
$ (9,319) $ 5,081 $ 3,081 $ 681 $ 281 Prestamos Netos
"$ 8,235 $ (53,311) $ (15,993) $ (55,232) $ (45,920) Pago de Dividendos
'$ - $ 3419 $ 4723 $ 1223 $ 3,802 Aportes de Capital
$ (9,319) $ (44,812) $ (8,190) $ (53,328) $ (41,837) Flujo Financiero
$ 35,697 $169,754 $ 4,751 $ 207,173 $ 123,977 Flujo de Caja
$ 106,323 $142,020 $311,773 $ 316,524 $ 523,697 Caja Inicial
$ 142,020 $311,773 $316,524 $ 523,697 $ 647,674 Caja Final
NOF
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 62,952 $ 61,249 $ 75,745 $ 81,647 Cuentas por Cobrar
$ 40,205 $ 12,061 $ 41,653 $ 34,630 Participacion Trabajadores
$ 50,122 $ 15,036 $ 51,928 $ 43,172 SRI
$ 595 $ 7,336 $ 7,750 $ 8,514 IESS
$ (33,339) $ 26,816 $ (25587) $ (4,670) NOF
WACC ANO 5
Capital Propio ( E) 113,167
Deuda (D) 46,400
Recursos a Largo Plazo (D+E) 159,567
Costo Deuda (Rd) 11.83%
Costo Capital (Rs) 23.98%
Tasa Impositiva 33.7%
WACC 19.29%
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5  ANO 5-eo
Free Cash Flow (146,597) 9,971 249,519 17,432 265,146 170,717 1,007,105
Free Cash Flow (Ajustado) 8,359 175,345 10,269 130,938 70,673 416,917
VAN $598,485.03
Total VAN Anual 665,904.10
TIR Anual 81%

Tasa Annual de Crecimiento (g)

2%



PUNTO DE EQUILIBRIO CONTABLE

Costos Fijos $ 32,145
Depreciacion $ 1,021
Precio de Venta $ 32
Costo Variable Unitario $ 2
PE Contable $ 1,090

PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO
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ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5

Costo Anual Equivalente (CAE) 64,501

Costos Fijos 349,868 375,954 513,900 483,627 577,142
Tasa Impositiva 33.7% 33.7% 33.7% 33.7% 33.7%
Depreciacion 12,254 12,254 12,254 706 706
Precio de Venta 32.00 33.15 34.35 35.59 36.87
Costo Variable Unitario 1.51 0.94 0.94 0.81 0.82
PE Financiero 14,464 14,499 18,109 16,693 18,700

CAE

Inversion Inicial 146,597

Factor Anualidad 2.273

Tasa Impositiva 33.7%

CAE 64,501
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ANEXO 22- ESCENARIO PESIMISTA

BALANCE GENERAL

ACTIVO OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT
Caja $204,001 $177,063 $179,857 $182,833 $186,415 $190,004 $193,600 $200,412 $167,620 $140,084 $112,554 $ 85,031 $ 40,914
Cuentas por Cobrar $ - $ 34,184 $ 34,361 $ 34,361 $ 34,361 $ 34,361 $ 34,361 $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Activos Fijos $ 34,774 $ 34,774 $ 34,774 $ 34,774 $ 34,774 $ 34,774 $ 34,774 $ 34,774 $ 34,7774 $ 34,774 $ 34,774 $ 34,774 $ 34,774
Depreciacion/ Amortizacion Acumulada $ - $ (888) $ (1,776) $ (2,663) $ (3,551) $ (4,439) $ (5327) $ (6,215) $ (7,103) $ (7,990) $ (8,878) $ (9,766) $ (10,654)
TOTAL ACTIVOS $238,775 $245,134 $247,216 $249,305 $251,999 $254,701 $257,408 $228,971 $195,291 $166,867 $138,450 $ 110,039 $ 65,034
PASIVO

Deuda Corto Plazo $ - $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755 $ 7,755
Participacion Trabajadores $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
SRI $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
IESS $ - $ 4450 $ 4,450 $ 4,450 $ 4,450 $ 4450 $ 4,450 $ 4,450 $ 4450 $ 4,450 $ 4,450 $ 4,450 $ 4,450
Deuda Largo Plazo $ 38,775 $ 30,374 $ 29,728 $ 29,081 $ 28,435 $ 27,789 $ 27,143 $ 26,496 $ 25,850 $ 25,204 $ 24558 $ 23,911 $ 23,265
TOTAL PASIVOS $ 38,775 $ 42,578 $ 41,932 $ 41,286 $ 40,640 $ 39,993 $ 39,347 $ 38,701 $ 38,055 $ 37,408 $ 36,762 $ 36,116 $ 35,470
PATRIMONIO

Capital Social $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $200,000 $ 200,000 $ 200,000
Rerservas $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Resultados Acumulados $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Resultados del Ejercicio $ - $ 2556 $ 5284 $ 8019 $ 11,360 $ 14,707 $ 18061 $ (9,729) $ (42,763) $ (70,541) $ (98,312) $(126,077) $(170,436)
TOTAL PATRIMONIO $200,000 $202,556 $205,284 $208,019 $211,360 $214,707 $218,061 $190,271 $157,237 $129,459 $101,688 $ 73,923 $ 29,564
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $238,775 $245,134 $247,216 $249,305 $251,999 $254,701 $257,408 $228,971 $195,291 $166,867 $138,450 $ 110,039 $ 65,034



BALANCE GENERAL
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ACTIVO

$ 40,914 $ 5,120 $ 64 $ 139,420 $ 245,342 Caja
"$ 17,166 $ 26,848 $ 31,089 $ 50,266 $ 55,679 Cuentas por Cobrar
$ 34774 $ 34,774 $ 35955 $ 38,401 $ 42,204 Activos Fijos
$ (10,654) $ (21,308) $ (42,616) $ (64,530) $ (97,098) Depreciacion/ Amortizacion Acumulada
$ 65,034 $ 45434 $ 24,492 $ 163,559 $ 246,126 TOTAL ACTIVOS
PASIVO

$ 7,755 $ 14,955 $ 22555 $ 22555 $ 22,555 Deuda Corto Plazo
$ - $ - $ - $ 23,795 $ 23,081 Participacion Trabajadores
$ - $ - $ - $ 29,665 $ 28,775 SRI
$ 4450 $ 4513 $ 5,048 $ 5588 $ 6,492 IESS
$ 23,265 $ 37,110 $ 44955 $ 22,400 % (155) Deuda Largo Plazo
$ 35470 $ 56,578 $ 72,558 $ 104,003 $ 80,748 TOTAL PASIVOS
PATRIMONIO

$ 200,000 $ 200,000 $ 201,181 $ 203,627 $ 207,429 Capital Social
$ - $ - $ - $ - $ 10,517 Rerservas
$ - $(170,436) $(211,144) $ (249,246) $ (154,589) Resultados Acumulados
"$ (170,436) $ (40,709) $ (38,102) $ 105,175 $ 102,020 Resultados del Ejercicio
$ 29564 $ (11,144) $ (48,065) $ 59,556 $ 165,378 TOTAL PATRIMONIO
$ 65,034 $ 45434 $ 24,492 $ 163,559 $ 246,126 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUuL AGO SEP OCT
Ventas - 34,184 34,361 34,361 34,361 34,361 34,361 - - - - - -
Costo de Ventas - 3,800 3,811 3,811 3,211 3,211 3,211 - - - - - -
Margen Bruto - 30,384 30,551 30,551 31,151 31,151 31,151 - - - - - -
Gastos Generales - 26,559 26,559 26,559 26,559 26,559 26,559 26,559 31,809 26,559 26,559 26,559 43,159
Depreciacion y Amortizacion - 888 888 888 888 888 888 888 888 888 888 888 888
BAIT - 2,938 3,104 3,104 3,704 3,704 3,704 (27,446)  (32,696) (27,446) (27,446) (27,446) (44,046)
Interses - 382 376 370 363 357 350 344 338 331 325 319 312
BAT - 2,556 2,728 2,735 3,341 3,347 3,354 (27,790)  (33,034) (27,778)  (27,771) (27,765) (44,359)
Participacion Trabajadores (15%) - - - - - - - - - - - - -
Impuestos (22%) - - - - - - - - - - - - -
BDT - 2,556 2,728 2,735 3,341 3,347 3,354 (27,790)  (33,034) (27,778)  (27,771) (27,765) (44,359)



ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
205,990 322,170 373,070 603,198 668,148 Ventas
21,053 19,759 18,329 18,765 19,896 Costo de Ventas
184,937 302,412 354,742 584,433 648,251 Margen Bruto
340,552 325,349 362,104 397,121 457,712 Gastos Generales
10,654 10,654 21,308 21,914 32,568 Depreciacion y Amortizacion
(166,269) (33,591) (28,670) 165,398 157,972 BAIT
4,167 7,118 9,432 6,763 4,095 Interses
(170,436) (40,709) (38,102) 158,634 153,877 BAT
- - - 23,795 23,081 Participacion Trabajadores (15%)
- - - 29,665 28,775 Impuestos (22%)
(170,436) (40,709) (38,102) 105,175 102,020 BDT
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ELUJO DE CAJA

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OoCT
BDT - 2,556 2,728 2,735 3,341 3,347 3,354  (27,790) (33,034) (27,778) (27,771)  (27,765)  (44,359)
Depreciacion, Amortizacion y Provisiones - 888 888 888 888 888 888 888 888 888 888 888 888
Variacion NOF - 29,735 177 - - - - (34,361) - - - - -
Flujo Operacional - (26,291) 3,439 3,623 4,229 4,235 4,242 7,459 (32,146) (26,890) (26,883) (26,877) (43,471)
Venta de Activos - - - - - - - - - - - - -
Compra de Activos (34,774) - - - - - - - - - - - -
Flujo de Inversion (34,774) - - - - - - - - - - - -
Prestamos Netos 38,775 (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646)
Pago de Dividendos - - - - - - - - - - - - -
Aportes de Capital 200,000 - - - - - - - - - - - -
Flujo Financiero 238,775 (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646) (646)
Flujo de Caja 204,001  (26,937) 2,793 2,976 3,583 3,589 3,595 6,812  (32,792) (27,536) (27,530)  (27,523)  (44,117)
Caja Inicial - 204,001 177,063 179,857 182,833 186,415 190,004 193,600 200,412 167,620 140,084 112,554 85,031
Caja Final 204,001 177,063 179,857 182,833 186,415 190,004 193,600 200,412 167,620 140,084 112,554 85,031 40,914

NOF

OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OoCT
Cuentas por Cobrar - 34,184 34,361 34,361 34,361 34,361 34,361 - - - - - -
Participacion Trabajadores - - - - - - - - - - - - -
SRI - - - - - - - - - - - - -
IESS - 4,450 4,450 4,450 4,450 4,450 4,450 4,450 4,450 4,450 4,450 4,450 4,450
NOF - 29,735 29,911 29,911 29,911 29,911 29,911 (4,450) (4,450) (4,450) (4,450) (4,450) (4,450)
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FLUJO DE CAJA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
(170,436) (40,709) (38,102) 105,175 102,020 BDT
10,654 10,654 21,308 21,914 32,568 Depreciacion, Amortizacion y Provisiones
(4,450) 26,784 3,707 (34,823) 6,112 Variacion NOF
(155,332.21) (56,838) (20,501) 161,911 128,476 Flujo Operacional
- - - - - Venta de Activos
- - (1,181) (2,447) (3,802) Compra de Activos
- - (1,181) (2,447) (3,802) Flujo de Inversion
(7,755) 21,045 15,445 (22,555) (22,555) Prestamos Netos
- - - - - Pago de Dividendos
g - - 1,181 2,447 3,802 Aportes de Capital
(7,755) 21,045 16,626 (20,108) (18,753) Flujo Financiero
(163,087) (35,793) (5,056) 139,356 105,921 Flujo de Caja
204,001 40,914 5,120 64 139,420 Caja Inicial
40,913.56 5,120 64 139,420 245,342 Caja Final
NOF
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
26,848 31,089 50,266 55,679 Cuentas por Cobrar
- - 23,795 23,081 Participacion Trabajadores
- - 29,665 28,775 SRI
4,513 5,048 5,588 6,492 IESS
22,334 26,042 (8,781) (2,669) NOF
WACC ANO 5
Capital Propio ( E) 207,429
Deuda (D) 22,400
Recursos a Largo Plazo (D+E) 229,829
Costo Deuda (Rd) 11.83%
Costo Capital (Rs) 21.75%
Tasa Impositiva 33.7%
WACC 20.40%
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5  ANO 5-eo
Free Cash Flow (238,775) (168,331) (32,555) (12,250) 166,228 126,490 701,299
Free Cash Flow (Ajustado) (139,813) (22,459) (7,019) 79,111 50,000 277,217
VAN ($48,702.65)
Total VAN Anual (1,737.56)
TIR Anual 17%

Tasa Annual de Crecimiento (g) 2%



PUNTO DE EQUILIBRIO CONTABLE
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Costos Fijos $ 26,559

Depreciacion $ 888

Precio de Venta $ 52

Costo Variable Unitario $ 6

PE Contable $ 594

PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO
ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5
Costo Anual Equivalente (CA 105,058
Costos Fijos 288,668 273,138 302,993 330,943 379,788
Tasa Impositiva 33.7% 33.7% 33.7% 33.7% 33.7%
Depreciacion 10,654 10,654 10,654 606 606
Precio de Venta 52.00 53.87 55.82 57.83 59.91
Costo Variable Unitario 5.32 3.30 2.74 1.80 1.78
PE Financiero 9,462 8,428 8,593 8,729 9,254
CAE

Inversion Inicial 238,775
Factor Anualidad 2.273
Tasa Impositiva 33.7%
CAE 105,058



ANEXO 23- RATIOS FINANCIEROS

Razon Circulante

Razon Efectivo

Razon Deuda Total

Razon Deuda a Capital
Multiplicador de Capital
Cobertura de Interes

Margen de Utilidad

Margen de EBITDA
Rendimiento sobre Activos
Rendimiento sobre Capital
Rotacion de Cuentas por Cobrar
Rotacion en Activos Totales
Clientes Renovados/Perdidos
Clientes Referidos/Captados
Clientes Perdidos/Clientes Totales

RATIOS
ANO 1
7.40
3.75
0.65
1.62
2.88
-17.91
-23%
94%
-143%
-412%
12
6.17
2%
2%
98%

ANO 2
12.03
8.27
0.51
0.51
2.05
20.91
13%
96%
45%
92%

12
3.39

6%

4%
94%

ANO 3
11.44
8.30
0.38
0.40
1.62
9.63
6%
97%
20%
32%
12
3.37
9%
5%
92%

ANO 4
19.20
15.90
0.36
0.19
1.56
35.37
19%
98%
42%
65%

12
2.20
9%
6%
92%
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ANO 5
19.87
17.05
0.26
0.14
1.35
26.71
14%
98%
27%
37%

12
1.91
11%

7%
90%
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ANEXO 24- DEPRECIACION DE ACTIVOS

ACTIVOS FIJOS ANO 0

CANTIDAD COSTO UNIT. COSTO TOTAL VALOR RESIDUAL UNIT. VALOR RESIDUAL TOTAL
Software 1 15,000 15,000 - -
Computadoras 19 900 17,100 - -
Mobiliario 19 200 3,800 - -
Constitucion de la Compai 1 1,431 1,431 - -
Patentes de Idea 1 743 743 - -
38,074 -

ACTIVOS FIJOS ANO 1

CANTIDAD COSTO UNIT. COSTO TOTAL VALOR RESIDUAL UNIT. VALOR RESIDUAL TOTAL
Software 0 15,000 - 5,000 -
Computadoras 0 900 - 5,700 -
Mobiliario 0 200 - 380 -
Constitucion de la Compai 0 1,431 - 286 -
Patentes de Idea 0 743 - 286 -

ACTIVOS FIJOS ANO 2

CANTIDAD COSTO UNIT. COSTO TOTAL VALOR RESIDUAL UNIT. VALOR RESIDUAL TOTAL
Software 0 15,540.60 - - -
Computadoras 0 932.44 - - -
Mobiliario 0 207.21 - - -
Constitucion de la Comp 0 1,482.57 - - -
Patentes de Idea 0 770.02 - - -

ACTIVOS FIJOS ANO 3
CANTIDAD COSTO UNIT. COSTO TOTAL VALOR RESIDUAL UNIT. VALOR RESIDUAL TOTAL

Software 0 16,100.68 - - -
Computadoras 4 966.04 3,864 - -
Mobiliario 4 214.68 859 - -
Constitucion de la Compai 0 1,536.01 - - -
Patentes de Idea 0 797.77 - - -
4,723 -
ACTIVOS FIJOS ANO 4

CANTIDAD COSTO UNIT. COSTO TOTAL VALOR RESIDUAL UNIT. VALOR RESIDUAL TOTAL
Software 0 16,680.95 - - -
Computadoras 2 1,000.86 2,002 - -
Mobiliario 2 222.41 445 - -
Constitucion de la Compai 0 1,591.36 - - -
Patentes de Idea 0 826.52 - - -
2,447 -

ACTIVOS FIJOS ANO 5

CANTIDAD COSTO UNIT. COSTO TOTAL VALOR RESIDUAL UNIT. VALOR RESIDUAL TOTAL
Software 0 17,282.13 - - -

Computadoras 4 1,036.93 4,148 3,864 15,457
Mobiliario 4 230.43 922 - -
Constitucion de la Compai 0 1,648.72 - - -
Patentes de Idea 0 856.31 - - -

5,069 15,457



COMPRA ANO 0
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SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION DE COMPARNIA [ PATENTES DE IDEA
Costo 15,000 |Costo 17,100 |Costo 3,800 |Costo 1,431 |Costo 743
Valor Residual - |Valor Residual - |Valor Residual - |Valor Residual - |Valor Residual -
Vida Util 3| vida Util 3|Vida Util 10} vida Util 5| Vida Util 3|
SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION COMPANIA PATENTE DE IDEA
VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAVALOR ACTIVO CUOTA ANUAL  VALOR ACTI\ CUOTA ANUA TOTAL CUOTA AN TOTAL CUOTA MENSUAL
Afio 0 15,000 - 17,100 - 3,800 - 1,431 - 743 - - -
Afio 1 10,000 5,000 11,400 5,700 3,420 380 1,145 286 495 248 11,614 967.83
Afio 2 5,000 5,000 5,700 5,700 3,040 380 859 286 248 248 11,614 967.83
Afio 3 - 5,000 - 5,700 2,660 380 572 286 - 248 11,614 967.83
Afo 4 - - - - 2,280 380 286 286 - - 666 55.52
Afio 5 - - - - 1,900 380 - 286 - - 666 55.52
Afio 6 - - - - 1,520 380 - - - - 380 31.67
Afio 7 - - - - 1,140 380 - - - - 380 31.67
Afio 8 - - - - 760 380 - - - - 380 31.67
Afio 9 - - - - 380 380 - - - - 380 31.67
Afio 10 - - - - - 380 - - - - 380 31.67
TOTAL 15,000 17,100 3,800 1,431 743
COMPRA ARO 2
SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION DE COMPARNIA | PATENTES DE IDEA
Costo - |Costo - |costo - |Costo - [Costo -
Valor Residual - |Valor Residual - [valor Residual - [Valor Residual - [Valor Residual -
Vida Util 3| vida Util 3|Vida Util 10} vida Util 5| Vida Util 3|
SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION COMPARIA PATENTE DE IDEA
VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAVALOR ACTIVO CUOTA ANUAL  VALOR ACTI\ CUOTA ANUA TOTAL CUOTA AN TOTAL CUOTA MENSUAL
Afio 2 - - - - - - - - - - - -
Afio 3 (5,000) 5,000 (5,700) 5,700 (380) 380 (286) 286 (248) 248 11,614 967.83
Afio 4 (10,000) 5,000 (11,400) 5,700 (760) 380 (572) 286 (495) 248 11,614 967.83
Ao 5 (15,000) 5,000 (17,100) 5,700 (1,140) 380 (859) 286 (743) 248 11,614 967.83
Afio 6 - - - (1,520) 380 (1,145) 286 - - 666 55.52
Afio 7 - - - (1,900) 380 (1,431) 286 - - 666 55.52
Afio 8 - - - - (2,280) 380 - - - - 380 31.67
Afio 9 - - - - (2,660) 380 - - - - 380 31.67
Afio 10 - - - - (3,040) 380 - - - - 380 31.67
Afio 11 - - - - (3,420) 380 - - - - 380 31.67
Afio 12 - - - (3,800) 380 - - - - 380 31.67
TOTAL 15,000 17,100 3,800 1,431 743
COMPRA ARO 3
SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION DE COMPARNIA | PATENTES DE IDEA
Costo - [Costo 3,864 |Costo 859 |Costo Costo -
Valor Residual - |Valor Residual - [valor Residual - |Valor Residual - [Valor Residual -
Vida Util 3| vida Util 3|Vida Util 10} vida Util 5| Vida Util 3|
SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION COMPARIA PATENTE DE IDEA
VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAVALOR ACTIVO CUOTA ANUAL  VALOR ACTI\ CUOTA ANUA TOTAL CUOTA AN TOTAL CUOTA MENSUAL
Afio 3 - - 3,864 - - - - - - - -
Afio 4 (5,000) 5,000 (1,836) 5,700 479 380 (286) 286 (248) 248 11,614 967.83
Afio 5 (10,000) 5,000 (7,536) 5,700 99 380 (572) 286 (495) 248 11,614 967.83
Afio 6 (15,000) 5,000 (13,236) 5,700 (281) 380 (859) 286 (743) 248 11,614 967.83
Afio 7 - - - - (661) 380 (1,145) 286 - - 666 55.52
Afio 8 - - - (1,041) 380 (1,431) 286 - - 666 55.52
Afio 9 - - - - (1,421) 380 - - - - 380 31.67
Afio 10 - - - - (1,801) 380 - - - - 380 31.67
Afio 11 - - - - (2,181) 380 - - - - 380 31.67
Afio 12 - - - (2,561) 380 - - - 380 31.67
Afio 13 - - - (2,941) 380 - - - 380 31.67
TOTAL 15,000 17,100 3,800 1,431 743
COMPRA ARO 4
SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION DE COMPARNIA | PATENTES DE IDEA
Costo - [Costo 2,002 |Costo 445 |Costo Costo -
Valor Residual - |Valor Residual - [valor Residual - [Valor Residual - [Valor Residual -
Vida Util 3|Vvida Util 3|Vida Util 10| Vida Util 5|Vida Util 3]
SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION COMPARIA PATENTE DE IDEA
VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAVALOR ACTIVO CUOTA ANUAL  VALOR ACTI\ CUOTA ANUA TOTAL CUOTA AN TOTAL CUOTA MENSUAL
Afio 4 - - 2,002 - - - - - - - -
Afio 5 (5,000) 5,000 (3,698) 5,700 65 380 ” (286) 286 " (248) 248 11,614 967.83
Afio 6 (10,000) 5,000 (9,398) 5,700 (315) 380 " (572) 286 " (495) 248 11,614 967.83
Ao 7 (15,000) 5,000 (15,098) 5,700 (695) 380 " (859) 286 " (743) 248 11,614 967.83
Afio 8 - - - (1,075) 380 " (1,145) 286 - - 666 55.52
Afio 9 - - - (1,455) 380 " (1,431) 286 - - 666 55.52
Afio 10 - - - (1,835) 380 - - - - 380 31.67
Afio 11 - - - - (2,215) 380 - - - - 380 31.67
Afio 12 - - - - (2,595) 380 - - - - 380 31.67
Afio 13 - - - (2,975) 380 - - - 380 31.67
Afio 14 - - - (3,355) 380 - - - 380 31.67
TOTAL 15,000 17,100 3,800 1,431 743
COMPRA ARO 5
SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION DE COMPANIA | PATENTES DE IDEA
Costo - Costo 4,148 |Costo 922 [Costo - Costo -
Valor Residual - |Valor Residual - |Valor Residual - |Valor Residual - |Valor Residual -
Vida Util 3| vida Util 3|vida Util 10]vida Util 5| vida Util 3]
SOFTWARE COMPUTADORAS MOBILIARIO CONSTITUCION COMPARIA PATENTE DE IDEA
VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTIVO CUOTA ANUAVALOR ACTIVO CUOTA ANUAL VALOR ACTI\ CUOTA ANUA TOTAL CUOTA AN TOTAL CUOTA MENSUAL
Afio 5 - - 4,148 - 922 - - - - - - -
Afio 6 (5,000) 5,000 (1,552) 5700 " 542 380 " (286) 286 7 (248) 248 11,614 967.83
Afio 7 (10,000) 5,000 (7,252) 5,700 " 162 380 " (572) 286 " (495) 248 11,614 967.83
Afio 8 (15,000) 5,000 (12,952) 5,700 " (218) 380 " (859) 286 " (743) 248 11,614 967.83
Afio 9 - - - - (598) 380 " (1,145) 286 - - 666 55.52
Afio 10 - - - - (978) 380 " (1,431) 286 - - 666 55.52
Afio 11 - - - - (1,358) 380 - - - - 380 31.67
Afio 12 - - - - (1,738) 380 - - - - 380 31.67
Afio 13 - - - - (2,118) 380 - - - - 380 31.67
Afio 14 - - - - (2,498) 380 - - - - 380 31.67
Afio 15 - - - - (2,878) 380 - - - - 380 31.67
TOTAL 15,000 17,100 3,800 1,431 743



ANEXO 25- CALL CENTER
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ANO 1
Base Clientes 8660
# llamadas x ano x cliente 2
# dias abiertos x ano 249
#llamadas por dia 70
Tiempo prom. Cliente (min) 8
# agentes 5

ANO 3
Base Clientes 13642
# llamadas x ano x cliente 2
# dias abiertos x ano 249
#llamadas por dia 110
Tiempo prom. Cliente (min) 8
# agentes 6

ANO 5
Base Clientes 18568
# llamadas x ano x cliente 2
# dias abiertos x ano 249
#llamadas por dia 149
Tiempo prom. Cliente (min) 8
# agentes 9

ANO 2
Base Clientes 12543
# llamadas x ano x cliente 2
# dias abiertos x ano 249
#llamadas por dia 101
Tiempo prom. Cliente (min) 8
# agentes 5

ANO 4
Base Clientes 17687
# llamadas x ano x cliente 2
# dias abiertos x ano 249
#llamadas por dia 142
Tiempo prom. Cliente (min) 8
# agentes 7



CALCULATOR FOR CENTER STAFFING ANO 1

Hra %Llamada

8:30

9:00

9:30

10:00
10:30
11:00
11:30
12:00
12:30
13:00
13:30
14:00
14:30
15:00
15:30
16:00
16:30
17:00
17:30

0%
5%
4%
6%
4%
6%
6%
9%
6%
7%
6%
6%
5%
6%
7%
7%
6%
4%
0%

Prom. Llam.

Promedio cada 30 min
Ilamadas por dia

CALCULATOR FOR CENTER STAFFING ANO 2

AlOoOwbrbrooouohr,bdbbb,bdboaobrrobr,bhwh,wwo

]
o

Hra %Llamada Prom. Llam.
8:30 0% 0
9:00 5% 5
9:30 4% 4
10:00 6% 6
10:30 4% 4
11:00 6% 6
11:30 6% 6
12:00 9% 9
12:30 6% 6
13:00 7% 7
13:30 6% 6
14:00 6% 6
14:30 5% 5
15:00 6% 6
15:30 7% 7
16:00 7% 7
16:30 6% 6
17:00 4% 4
17:30 0% 0

Promedio cada 30 min 5
[lamadas por dia 101

169



170

CALCULATOR FOR CENTER STAFFING ANO 3

Hra %Llamada Prom. Llam.
8:30 0% 0
9:00 5% 5
9:30 4% 4
10:00 6% 6
10:30 4% 5
11:00 6% 7
11:30 6% 6
12:00 9% 10
12:30 6% 6
13:00 7% 8
13:30 6% 6
14:00 6% 7
14:30 5% 6
15:00 6% 7
15:30 7% 8
16:00 7% 7
16:30 6% 7
17:00 4% 5
17:30 0% 0

Promedio cada 30 min 6
[lamadas por dia 110

CALCULATOR FOR CENTER STAFFING ANO 4

Hra %Llamada Prom. Llam.
8:30 0% 1
9:00 5% 7
9:30 4% 6
10:00 6% 8
10:30 4% 6
11:00 6% 9
11:30 6% 8
12:00 9% 13
12:30 6% 8
13:00 7% 10
13:30 6% 8
14:00 6% 9
14:30 5% 8
15:00 6% 9
15:30 7% 10
16:00 7% 9
16:30 6% 9
17:00 4% 6
17:30 0% 0

Promedio cada 30 min 7

llamadas por dia 142
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CALCULATOR FOR CENTER STAFFING ANO 5

Hra %Llamada Prom. Llam.
8:30 0% 1
9:00 5% 7
9:30 4% 6
10:00 6% 8
10:30 4% 6
11:00 6% 9
11:30 6% 9
12:00 9% 13
12:30 6% 9
13:00 7% 11
13:30 6% 8
14:00 6% 9
14:30 5% 8
15:00 6% 10
15:30 7% 10
16:00 7% 10
16:30 6% 9
17:00 4% 7
17:30 0% 0

Promedio cada 30 min 8

llamadas por dia 149
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ANEXO 26- INFORMACION ADICIONAL

Intuit (INTU) Debt to Equity Ratio

Current and historical debt to equity ratio values for Intuit (INTU) over the last 10 years.

Historical Prices Stock Splits Dividends EPS & PE Ratio Key Financial Ratios Revenue & Income Balance

Profit Margins Price to Book Price to Sales Price to Free Cash Flow Current Ratio Debt to Equity Ratio RO

Search for ticker or company name...
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9 10

fa)

£

]

g

@ 0.5

3 LT Debt: $0.41B
ald s ass o

Z

g. 3

w

0

T 2

o

o S

G Equity: $1.16B

2

Yo

o

§ 1.5

Z

3 10

w

)

2 05 r

2 Ratio: 0.36

fa)
L

2006 2008 2010 2012 2014 PG 01/31/2018 ol
| —— . . |



173

Adobe Systems (ADBE) Debt to Equity Ratio

Current and historical debt to equity ratio values for Adobe Systems (ADBE) over the last 10 years.

Historical Prices Stock Splits EPS & PE Ratio Key Financial Ratios Revenue & Income Balance Sheet Ca

Profit Margins Price to Book Price to Sales Price to Free Cash Flow Current Ratio Debt to Equity Ratio R(

Search for ticker or company name...

From: 02/28/2005 |To: 03/01/2018 Zoom: 1Y | 2Y | 3y | &Y

Long Term Debt

Shareholder's Equity

Debt to Equity Ratio

a0l s oo oasaana
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LT Debt: $1.88B
1.5
1.0
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0.3
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Adobe Systems (ADBE) Debt to Equity Ratio

Current and historical debt to equity ratio values for Adobe Systems (ADBE) over the last 10 years.

Historical Prices Stock Splits EPS & PE Ratio Key Financial Ratios Revenue & Income Balance Sheet Ca

Profit Margins Price to Book Price to Sales Price to Free Cash Flow Current Ratio Debt to Equity Ratio R(

Search for ticker or company name...
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Liberty Tax (TAX) Debt to Equity Ratio

Current and historical debt to equity ratio values for Liberty Tax (TAX) over the last 10 years.

Historical Prices Stock Splits Dividends EPS & PE Ratio Key Financial Ratios Revenue & Income Balanc

Profit Margins Price to Book Price to Sales Price to Free Cash Flow Current Ratio Debt to Equity Ratio R

Search for ticker or company name...
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Tableau Software (DATA) Debt to Equity Ratio

Current and historical debt to equity ratio values for Tableau Software (DATA) over the last 10 years.

Historical Prices Stock Splits EPS & PE Ratio Key Financial Ratios Revenue & Income Balance Sheet Ci

Profit Margins Price to Book Price to Sales Price to Free Cash Flow Current Ratio Debt to Equity Ratio R

Search for ticker or company name...
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