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ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA RENTABILIDAD EN LA PANDEMIA

DEL COVID-19

1. CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

1.1.1 Objeto de Estudio

El objeto de estudio se desarrolla en funcién del problema y por procesos, sin embargo, no
es recomendable abarcar todos los componentes que integran la posible solucion del mismo.
Por lo cual es necesario enfatizar sobre un campo de accion que permita una precision y
calidad respondiendo a la raiz del problema de investigacion (Gonzélez y Sanchez-Sanchez
2020).

El presente proyecto estudia las estrategias de marketing, segun Estrada et al. (2015) citado
por Herrera et al (2020) el marketing se dirige a los clientes, y su finalidad es alcanzar los
objetivos establecidos por la organizacion, logrando asi satisfacer al consumidor para
alcanzar una madurez acorde a las necesidades de las organizaciones. Sin embargo, Burgoa
(2010) mencionado por Izquierdo et al (2020) sefialaron que las estrategias del marketing son
un plan de utilizacion y asignacion de los recursos que se tienen a disposicién con la finalidad
de modificar el equilibrio competitivo y devolver a estabilizarlo a favor de la empresa.
Debido a que en el marketing existen una variedad de estrategias cabe destacar que se tiene
como objeto de estudio las estrategias de fijacion de precios (fijacion de precios para penetrar
en el mercado) y las estrategias de comunicacion de marketing integrado (ventas personales,
publicidad y promocién de ventas); por otro lado, las estrategias marketing estan

encaminadas a obtener una rentabilidad positiva, Aguirre et al (2020) indicaron que la



rentabilidad es un indicador amplio e importante, ya que tiene como objetivo el analisis
financiero con valoracién a una empresas sobre la capacidad que obtiene al generar
beneficios y financiar sus operaciones. En tal virtud y por su relevancia se estudia también la
rentabilidad, en el negocio “MEGACREDITOS JB” ubicado en el canton Pasaje en el afio
época de la pandemia.

Las estrategias del marketing inciden en la rentabilidad de acuerdo a Tavira y Estrada (2015)
porque las empresas actuales enfrentan un incremento en las exigencias de los consumidores
en cuanto a calidad y satisfaccion. Esta demanda refleja la capacidad de compra de los
individuos y su preferencia para adquirir bienes y servicios que ademas de satisfacer sus
necesidades, creen en ellos la experiencia de sentirse como parte de la empresa. Haciendo
énfasis con lo antes descrito se destaca que el comportamiento generado por las restricciones
gubernamentales dadas por la pandemia del COVID-19 trajo consigo tiempo de crisis
econdmica Yy sanitaria. Este factor influye en el analisis de cuales son las mejores estrategias

dentro del negocio para conocer la incidencia en la rentabilidad.

1.1.2 Problema de la Investigacion
En el presente proyecto integrador se presentara en base a cinco capitulos entre los cuales se
detallan: capitulo I; planteamiento del problema en base al objeto de estudio, problema de la
investigacion, justificacion y objetivos mientras que en el capitulo Il se estudiara la revision
sistematica de la literatura en base al sistema de citacion y referencialidad. Sin embargo, el
capitulo Il se basara en el analisis de la metodologia para la recoleccién de datos procediendo
al capitulo IV donde se determinara la obtencion de los resultados y la discusidn; finalmente

en capitulo V se presentara las conclusiones y recomendaciones.



Para identificar el problema dentro de la investigacion el investigador observa el fendmeno
y si algo no encaja bien deberia existir un vacio en el conocimiento indicando lo que sucede,
sin incluir elementos teoricos (Arias , 2020). De este modo se puede indicar que en la
actualidad varias empresas tuvieron que afrontar obstaculos ya que se present6 un tiempo de
crisis, por lo cual muchas de ellas cerraron sus puertas debido a que no contaban con las
estrategias adecuadas de marketing; sin embargo, uno de los principales problemas
gestionados dentro de esta época fue la incertidumbre de la relaciéon empresa-cliente ya que,
al momento de no contar con un plan de contingencia no se pudo actuar con una medida
adecuada. Por otro lado, las restricciones de movilidad fueron un factor que provocd a los
consumidores no poder adquirir sus productos, se debe considerar que la pandemia del
COVID-19 se establecio como un periodo de gran incertidumbre por la posible falta de
liderazgo durante la emergencia. Por estos motivos se crea la siguiente interrogante ¢Las
estrategias de marketing inciden en la rentabilidad en el negocio “MEGACREDITOS JB?
La visidn del negocio es obtener una alta rentabilidad para eso debe existir una gran demanda
de los servicios que se ofrezcan. Por tanto, se debe analizar las estrategias de marketing
mediante la aplicacion de una metodologia adecuada para la determinacién de su incidencia

en la rentabilidad en el periodo 2020 tiempo del COVID-19.

1.1.3 Justificacion
Dentro del presente proyecto se analizara las estrategias de marketing que se establecieron
en época de COVID-19 en el negocio “MEGACREDITOS JB” ubicado en el canton Pasaje
teniendo en cuenta como incidieron las estrategias de marketing en la rentabilidad. Pues cabe
recalcar que en época de confinamiento muchas empresas tuvieron que adaptarse al

teletrabajo por lo cual la adaptacion a la realidad que se estaba viviendo para muchas



organizaciones no fue oportuna. Sin embargo, muchas de ellas se adaptaron a la nueva
modalidad de trabajo, para garantizar esencialmente sus componentes estratégicos
fortaleciendo la toma de decisiones ante la situacion actual.

Ortega-Vivanco (2020) mencion6 que las organizaciones y los consumidores de productos,
servicios y actividades fueron las mas afectadas por el problema de salud publica ocasionado
por el virus SARS-Cov-2, reflejandose en la reduccién de ventas y cambios en el consumo;
planteando asi grandes desafios a los gobiernos y sectores productivos. Ademas, Labrador et
al (2020) indicaron que los métodos del marketing ya no eran suficientes lo cual significaba
que las empresas debian trabajar para reinventar las estrategias y mejorar la sensacion de
seguridad y bienestar que promovieran la calma de los consumidores, por lo que se vieron
obligados a trabajar desde casa generando un cambio en la vida cotidiana, administrativa y
profesional de las personas, haciendo que se desplazaran cada vez mas hacia lo
virtual.

Con la acertada concepcion anteriormente descrita, varias organizaciones estuvieron sujetas
a los cambios promovidos por la pandemia por lo cual las estrategias de marketing se vieron
obligadas a obtener mejoras adquiriendo informacion tecnologica para adaptarse a los
cambios causados dentro del mercado. Intentando asi crear mejoras en el conocimiento
acerca de cuél es la mejor opcién para obtener una solvencia adecuada en la rentabilidad de

la empresa intentando incrementar los volimenes de venta dentro del estado de contingencia.

1.1.4 Objetivos
Con los antecedentes expuestos se tiene como objetivo general, analizar las estrategias de
marketing mediante la aplicacién de una metodologia adecuada para la determinacion de su

incidencia en la rentabilidad en el periodo 2020 tiempo del COVID-19. Como objetivos



especificos se tienen: (a) Obtener los datos primarios de las estrategias del marketing y la
rentabilidad del afio 2019 y 2020 mediante la aplicacion de los instrumentos pertinentes para
su posterior analisis, (b) generar un cuadro comparativo que permita el analisis de los datos
obtenidos mediante un software; y, (c) proponer un plan que permita la aplicacion de
estrategias de marketing para el aumento de los indices de la rentabilidad en base al analisis

obtenido.



2. CAPITULO Il: DESARROLLO DEL PROYECTO
2.1 Marco Tedrico

En el siguiente capitulo se estudiaran los principales conceptos que aportan una comprension
adecuada para la investigacion mediante la revision sistematica de la literatura. Para ello, se
consideran las variables presentadas dentro proyecto siguiendo un orden de acuerdo a lo
estructurado.

Covid-19.- Los cambios que se han presentado en la actualidad crearon variaciones en las
empresas 0 en los consumidores por la Covid-19, se evidencié un término de evolucion
dentro de la innovacion en las empresas, permitiendo enfrentar las actitudes no solo en el
area médica sino en las incertidumbres empresariales, considerando que las mismas se vieron
obligadas a frenar sus labores teniendo preocupaciones en la parte financiera (Labrador et al.
2020).

Marketing. - De acuerdo a Kotler (1995) citado por Martinez (2016) el marketing es un
proceso social y administrativo mediante el cual se obtiene, lo que se necesita y se desea
conocer para generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. Sin
embargo, Bricio et al, (2018) indico que el marketing permite a las empresas obtener una
mayor integracion con sus clientes conociendo sus expectativas y preferencias, lo que permite
considerablemente, la toma de estrategias para la venta de sus productos o servicios que van
a ofrecer, sin embargo, se necesita de un plan de marketing digital, para tener una estructura
mas solida y estrategias bien planificadas.

Considerando la innovacion y los cambios tecnolégicos el marketing con el pasar de los afios
ha evolucionado, por tanto, se debe tomar en cuenta que la pandemia del Covid-19 trajo

consigo mucha incertidumbre y desafios para las organizaciones. De acuerdo a ello, las



alternativas de las bases tecnoldgicas formaron parte fundamental para que los negocios
implementen el marketing digital, Bricio et al (2018) indicaron que es el proceso donde se
vincula con los servicios, y sé dio uso a las redes sociales, intercambio de videos, gréaficos, y
la interaccion con las marcas, y plataformas de colaboracion. Por otro lado, Salas et al (2018)
asentaron que el marketing se ha desarrollado dentro de la globalizacién un papel importante,
ya que las empresas implementan el mismo de diferentes maneras como parte fundamental
del disefio en su plan estratégico que favorece e incrementa la aceptacion de los usuarios.
Estrategias. - Garcia et al (2017) establece que las estrategias son las acciones que se estudian
y realizan con el fin de alcanzar los objetivos, teniendo en cuenta a la competencia. Por otro
lado, para establecer estrategias dentro de las organizaciones se deben tomar decisiones ya
sean estas arriesgadas a los procesos objetivos que se asientan en la planificacion
considerando que este proceso es importante analizarlos mediante un conjunto de matrices
para escoger las mejores y poderlas aplicar en el mercado (Pefafiel et al, 2020)
Una vez analizado los temas de marketing y estrategias se debe considerar que el tema de las
estrategias de marketing es muy extenso porque el mercado es muy cambiante, teniendo en
cuenta aquello se debe establecer que el negocio “MEGA CREDITOS JB” de la ciudad de
Pasaje en tiempo de Covid-19 implementd nuevas estrategias para poder llegar a sus clientes
entre las cuales establecio las siguientes:
e Estrategias de fijacion de precios. - La fijacion de un precio de venta es necesaria e
importante evaluar para determinar cudl es la relacion existente entre los clientes,
competencia y los costos para de tal manera saber la interrelacion que se tienen para la

fijacion del precio (Abril et al. 2017).



Haciendo énfasis a la fijacion de precios se debe considerar el enfoque en el cual esta
estructurada por lo cual, Cérdova y Moreno (2017) indicaron que los esquemas bésicos de

fijacion son:

1. Fijacion de precios basados en el costo.
2. Precio basado en el consumidor.

3. Fijacion de precios basados en la competencia.

Sin embargo, Kotler (2013) indic6 que las principales estrategias de fijacion de precios son:

1. Fijacion de precios de valor al cliente.
2. Fijacion de precios basada en los costos.

3. Fijacion de precios basados en la competencia.

Considerando la aportacion del autor, €l mismo menciond que existen consideraciones

externas e internas que afectan a esta estrategia clasificandolos en:

1. El mercado y la demanda.
1. La fijacion de precios en diferentes tipos de mercados.
2. Analisis de la relacion precio-demanda.

3. Elasticidad precio de la demanda.

En virtud a lo mencionado por los autores es considerable mencionar que la estrategia de
fijacion de precio ejerce un papel importante ya que, dentro del negocio se propuso utilizar
la fijacion de precios basada en el valor del cliente y la competencia tomando en cuenta las
afectaciones de la pandemia.

e Estrategias de comunicacion de marketing. - Marin y Lozano (2017) definieron a la

comunicacion del marketing como aquella que permite a las empresas establecer



relaciones con los consumidores que tienen una gran influencia en el proceso de compra.
El objetivo principal de esta estrategia es lograr captar a los usuarios para que consuman

o0 usen los productos o servicios que la empresa esta ofreciendo.

Por otro lado, Pérez (2001) citado por Egas y Yance (2018) indicaron que las estrategias de

comunicacion se desempefian en 3 misiones las cuales las clasifican en:

1. Fijar las relaciones de una organizacion con el medio para saber si son las mas idoneas y
si la misma tiene concordancia con la mision y las metas que se aspiran lograr.
2. Descripcion de la linea directriz para la comunicacion

3. Comunicacion segura y eficiente.

Tomando en cuenta las estrategias de comunicacion se debe destacar que al mencionar la

palabra comunicacion hace referencia a la forma de llegar a los clientes mas aun en la época

que se cred una gran incertidumbre. Por lo cual, es necesario analizar:

e Publicidad. - De acuerdo a Trivifio (2010) citado por Pérez et al (2018) mencionaron
que la publicidad es una herramienta mercadoldgica que ayuda a las marcas a estimular
las ventas trabajando en conjunto con la mezcla de las 4 P, producto, precio, plaza y
promocion; debido a que este es un factor que influye para iniciar una relacién con los
posibles clientes. Por otro lado, Chiquito y Yance (2019) indicaron que las empresas
buscan el posicionamiento de su marca en base a la publicidad en el mercado, por tanto,
se ven enfocados en realizar esfuerzos comunicativos para llegar al consumidor. A nivel
global, se ha evidenciado que varias organizaciones invierten en publicidad buscando asi

encontrar el éxito de su objetivo.



Bello et al (2016) citados por Quezada et al (2018) manifestaron que el individuo influye en

varios factores que motivan al consumidor a adquirir los bines o servicios que se estan

ofreciendo en base a:

1. La funcion de las ventas.

2. Los términos de conducta.

3. Basados en los efectos de la comunicacion.

Promocion de ventas. - Kotler y Armstrong (2007) mencionaron que la promocién de
ventas incluye exhibidores en el punto de compra, bonificaciones, descuentos, cupones,
anuncios especializados y demostraciones promoviendo el uso inicial (de prueba) del
producto incluyendo una gran variedad de herramientas disefiadas para obtener
respuestas rapidas. Sin embargo, Collins et al (2016) indicaron que la promocién de
ventas permite dar a conocer los servicios 0 productos que se estan ofreciendo en el
mercado para que asi a traves del uso de las herramientas adecuadas se pueda captar la
atencion del cliente, obteniendo asi que la estrategia sea factible mediante la generacion
de incentivos lo cual, influye considerablemente en las decisiones de compras.

En virtud a lo mencionado por los autores, es importante acortar la idea de Acosta et al
(2018) donde indicaron que las promociones de ventas se llevan a cabo bajo los siguientes
aspectos: a) calidad de los productos o servicios que se ofrecen, b) aspectos de la

promocion, ¢) aspectos de distribucion y; d) precio del producto o servicio.

Ventas personales. - Kotler y Armstrong (2013) indicaron que es la presentacion personal
por la fuerza de ventas de la empresa con el proposito de realizar ventas y construir
relaciones con los clientes. De acuerdo a los autores sefialan que estas esta estrategia se

lleva a cabo bajo los siguientes pasos:



1. Busqueda y clasificacion de prospectos.
2. Preacercamiento.

3. Acercamiento.

4. Presentacion y demostracion.

5. Manejo de objeciones.

6. Cierre.

7. Seguimiento.

En virtud a las estrategias antes descritas se debe tomar en cuenta la incidencia de las mismas
dentro de la rentabilidad por lo cual:

Lizcano y Castello (2004) citados por Daza (2016) indicaron que la rentabilidad es la
capacidad o aptitud que tienen las empresas para generar un incremento de su inversion. Sin
embargo, Rodriguez y Aguilera (2011) que fueron mencionados por Puente-Riofrio vy,
Andrade-Dominguez (2016) afirmaron que las empresas han buscado desarrollarse mediante
la produccidn y venta directa de sus productos, considerando las herramientas que tienen a
su disposicion la diversificacion de su cartera aumentando sus ingresos e influyendo en la

rentabilidad empresarial.



3. CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio de la investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion
De acuerdo a Uribe (2002) citado por Guevara (2016) indico que la investigacién documental
consta de cuatro caracteristicas entre las cuales la define como la estrategia para poder tener
un proposito definido, es decir, la construccion del conocimiento acerca de lo que se esta
estudiando, en segundo lugar como una técnica, esto hace énfasis a revisar articulos
publicados sobre el tema que se esta investigando; también como un procedimiento riguroso
que se encarga de mantener un analisis critico de la informacion y por ultimo como un
proceso (deductivo e inductivo) que tiene como objetivo la recoleccion de datos e
interpretacion.
Enrelacion a lo mencionado por el autor, el tipo de investigacion a utilizar dentro del presente
proyecto es documental ya que para poder cumplir con los objetivos se llevara a cabo un
andlisis de los estados financieros del afio 2019 en comparacion del afio 2020 del negocio
“MEGACREDITOS JB” para identificar como las estrategias del marketing incidieron en la
rentabilidad. Sin embargo, al hablar de comparacion se hace referencia al tipo de
investigacion longitudinal, considerando la investigacion descriptiva ya que se analizaran las
estrategias utilizadas por el responsable del negocio mismo que seran obtenidas mediante la
investigacion

3.1.2 Nivel de investigacion
El nivel de la investigacion es descriptivo, para Guevara et al., (2020) la investigacion de

nivel descriptivo debe efectuarse en base de cdmo se desea describir la realidad de lo que se



estd indagando, sin embargo, bajo este pensamiento afiade que la misma tiene informacion
suministrada en base a un caracter veridico y sistematico.

Con el analisis de este nivel se pretende describir la situacion existente del negocio teniendo
en cuenta cual fue la incidencia de las estrategias del marketing en tiempo de Covid-19 para
de tal manera proponer un plan que permita el aumento de los indices de la rentabilidad en

base al andlisis obtenido.

3.1.3 Disefio de la investigacion
Besse (1999) citado por Suarez-Montes et al., (2016) se refirieron a que el disefio de una
investigacion es el plan global que tiene como objetivo buscar respuestas planteadas dentro
de la misma de una manera clara. Por tanto, tomando en consideracion la concepcion de los
autores se implementara una investigacion no experimental con base en un disefio transversal
ya que se analizan y comparan los estados financieros de un afio a otro para determinar de
manera clara cual fue la incidencia de las estrategias del marketing usadas por el negocio en

el periodo establecido.

3.1.4 Métodos de la investigacion

Guerrero (2016) hizo referencia que a el tipo de investigacion de método cualitativo se centra
en analizar, comprender y profundizar los fendmenos desde su ambiente y relacion. Por otro
lado, Diaz (2018) sefialo que el contenido del método cualitativo sirve de apoyo
complementario al analisis que poseen los objetivos.

En base a la idea de los autores se aplicd una metodologia cualitativa desarrollando una
entrevista al propietario del negocio “MEGACREDITOS JB” para poder recolectar los datos
que se requieren. Sin embargo, se vincula una metodologia cuantitativa ya que se calcula la

rentabilidad de los periodos establecidos.



3.2 Instrumento de recoleccion de datos

3.2.1 Tipos de instrumentos de investigacion, poblacién y muestra

Para determinar la poblacién y muestra del presente proyecto se debe considerar que el

mismo seré realizado en la ciudad de Pasaje tomando como poblacion de objeto de estudio

al encargado del negocio para adquirir las estrategias que utilizo en tiempo de pandemia.

Hernandez y Duana (2020) hicieron referencia a que las técnicas de recoleccion de datos

apuntan a las operaciones particulares y concretas que se generan al momento de la

recopilacion de los mismos en base a la informacion relacionada al método de la

investigacion que se esta utilizando. En este caso se utilizara la entrevista, misma que sera

realizada al encargado del negocio para de tal manera poder generar un cuadro comparativo

que permita el analisis de los datos obtenidos.

El proceso que se requiere serd el siguiente:

llustracion 1 Procedimiento de datos

O

Entrada

&)

Cuestionario
de preguntas

Fuente: Frank y Lilian Gilbreth

Entrevistador

salida

1O

Entrevistade

L 4

Interpretacidn

Fesultades

Fecoleccidn
de datos




Una vez detallado el proceso a seguir para la recoleccion de datos se debe determinar las
preguntas a realizar considerando que se trata de una entrevista estructurada en base a un
banco de preguntas para determinar cuél fue la incidencia de las estrategias del marketing en
la rentabilidad. De acuerdo a la concepcidn de Piza et al., (2019) las preguntas que se realizan
en la entrevista deben ser formuladas de lo general a lo especifico. Tomando como base el

pensamiento de los autores se desarrollaron las siguientes preguntas:

=

¢A qué se dedica su empresa?

2. ¢Qué tipo de productos ofrece a sus clientes?

3. ¢Cuél es la importancia de los clientes ante el negocio?

4. ¢Tiene usted conocimiento de las estrategias de marketing?

5. ¢Qué estrategias emplea dentro de su empresa?

6. ¢Considera que sus estrategias tienen incidencia en la rentabilidad de su negocio?
7. ¢Cual fue el impacto de las estrategias en el volumen de ventas?

8. ¢Qué estrategia considera que incidio en el incremento del volumen de ventas?

9. ¢Como comercializa sus productos?

10. ¢Cuél es la comunicacion que tiene con sus clientes?

11. ;La pandemia del COVID-19 afecto a su negocio?

12. ¢Como hizo para comercializar sus productos en la pandemia?

13. ¢En base a qué fija los precios de sus productos?

14. ;Qué alternativas usa para potenciar sus ventas?

15. ¢Considera que las alternativas que usted usa para potenciar sus ventas inciden en la

rentabilidad?



A su vez se realiz6 un oficio dirigido al encargado del negocio “MEGACREDITOS JB”
realizado con fines académicos solicitando informacion de los estados de resultados para
poder determinar la incidencia de las estrategias del marketing en la rentabilidad de los

periodos anteriormente indicados.

Se ejecuta el presente flujo grama del proceso de la entrevista en caso el encargado del
negocio no tenga conocimiento pertinente de las estrategias del marketing, de tal manera se

pueda cumplir en todos los aspectos la recoleccion de datos.



lustracién 2 Flujograma del proceso de la entrevista
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4. CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis de los resultados
Dentro de este capitulo se analizan las respuestas brindadas por el encargado del negocio
“MEGACREDITOS JB” misma que fueron desarrolladas con la finalidad de analizar y
obtener informacion de campo en base a la realidad social y econdmica en tiempo de COVID-
19, teniendo como propuesta las siguientes preguntas:

1. ¢A qué se dedica su empresa?
El negocio Mega Créditos JB se dedica a la venta de artefactos para el hogar de marcas
reconocidas como LG, SONY, SAMSUNG, PIKA, OSTER, entre otras. Ademas de un stock
completo de diferentes marcas de celulares IPHONE, SAMSUNG, XIAOMI.

2. ¢Qué tipo de productos ofrece a sus clientes?
Ofrece: muebles, camas, colchones, juegos de comedor, aparadores, edredones, sabanas,
anaqueles metalicos, celulares. Ademas, un stock completo en electrodomesticos: lavadoras,
televisores, refrigeradoras, etc.

3. ¢Cual es la importancia de los clientes ante el negocio?
El negocio para poder desarrollarse necesita de clientes, cuya finalidad es aportar
econdmicamente a la empresa, tomando en cuenta que la organizacion crece de acuerdo a el
namero de ventas realizadas en un periodo determinado.

4. ¢Tiene usted conocimiento de las estrategias de marketing?
Conocimiento de las estrategias de marketing no, pero implemento alternativas para poder
comercializar mis productos.
Analisis e interpretacion. - En referencia a la informacion general del negocio JB en las

primeras 4 preguntas se refleja que el negocio se dedica a la comercializacion de diferentes



tipos de electrodomésticos, textiles, enseres, muebles entre otros. Ademas, se debe considerar
que el encargado del negocio no tiene conocimiento acerca de las estrategias de marketing,
sin embargo, conoce como comercializar sus productos y el poder que tienen los clientes en
la organizacion. Tomando en consideracion que el responsable del negocio no cuenta con
conocimientos de las estrategias, se pone en practica lo antes expuesto en el diagrama de
flujo, por tanto, se procede a omitir la pregunta de las 5 a la 8 para obtener informacion a
base de las estrategias que usan realizando una pregunta mas global.

5. ¢Qué estrategias emplea dentro de su empresa?

6. ¢Considera que sus estrategias tienen incidencia en la rentabilidad de su negocio?

7. ¢Cual fue el impacto de las estrategias en el volumen de ventas?

8. ¢Qué estrategia considera incidio en el incremento del volumen de ventas?

9. ¢Como comercializa sus productos?
Para la empresa estan a disposicion dos camionetas en las cuales los productos son cargados
en las mismas, posterior son llevados a los diferentes cantones de la provincia para su venta.
Ademas, para poder venderlos se propone la visita de puerta a puerta, por la pandemia se
empez0 a trabajar mediante las redes sociales. Por otro lado, trabajamos mucho con las
promociones y comunicacion ya que eso permite ofrecer de una manera mucho mas precisa
con la finalidad de generar las ventas.

10. ¢Cuél es la comunicacion que tiene con sus clientes?
Hay que utilizar una comunicacion efectiva con el cliente para lograr su satisfaccion. A los
clientes se les muestra los productos, para explicar las caracteristicas hay que emplear un
lenguaje que sea facil de entender, usar palabras claras y precisas. Escuchar a los
compradores para conocer que desean y el grado de satisfaccion con la empresa. Emplear las

redes sociales como un medio para que los clientes conozcan nuestros productos.



Anélisis e interpretacion. - Las preguntas 9 y 10 se realizaron con la finalidad de obtener
resultados en base a las estrategias que usa indirectamente el encargado del negocio, ya que
al no tener conocimiento acerca de que son y como usar la misma las denomina alternativas.
Realizando estas preguntas se pudo conocer que aplica las estrategias de comunicacion de
marketing integrado.

11. ;La pandemia del COVID-19 afecto a su negocio?
Siafectd al negocio, los productos se mantuvieron en stock y no pudieron ser comercializados
por la medida de excepcion establecida por el estado.

12. ;Como hizo para comercializar sus productos en la pandemia?
En el negocio el uso de las redes sociales para comercializar los productos no era usada, esto
se debe a que los vendedores realizan ventas de puerta a puerta dando a conocer los productos
personalmente. Durante la pandemia no se podia salir de casa lo que se implemento fue el
uso de las redes sociales para ofertar nuestros productos, la herramienta que se usa es la app
WhatsApp Business.
Adicional se aplicé ofertas, descuentos, adquirir productos sin entrada, por la adquisicion de
un producto se lleva el siguiente a mitad de precio. Una vez que se llega a un acuerdo del
método pago el producto es llevado para la entrega al cliente.
Analisis e interpretacion. - En base a la pregunta 11 y 12, se efectuaron para el analisis de la
afectacion del COVID-19 dentro del negocio MEGACREDITO JB teniendo como resultado
un golpe muy significativo ya que no se podia comercializar los productos, sin embargo,
utilizo estrategias de comunicacidn para poder seguir generando ventas y aumentando asi su
rentabilidad.

13. ¢En base a qué fija los precios de sus productos?

En base al mercado y el costo de obtencién, ademas también me baso en la competencia.



14. ;Qué alternativas usa para potenciar sus ventas?
Uso varias en realidad, siempre con la finalidad de poder ofrecer mis productos al mercado.
Sin embargo, lo primordial es tener convencimiento al momento de dialogar.

15. ¢Considera que las alternativas que usted usa para potenciar sus ventas inciden en la

rentabilidad?

Si, porque me permiten generar ventas incrementando las mismas y asi va aumentando la
rentabilidad del negocio.
Analisis e interpretacion. - Por Gltimo, las preguntas 14 y 15 se realizaron con la finalidad
de obtener respuesta en cuanto a la rentabilidad que tiene en el negocio obteniendo como
resultados las estrategias si inciden en la rentabilidad porque mediante el uso de las mismas

se puede generar un incremento en las ventas.

4.1.1 Hallazgos de la investigacion

Bajo la concepcion de Rivas (2017) dentro de los resultados se presentan las sucesiones
l6gicas que se han dado en funcidn al plan presentado en base a los métodos, ademas afirma
que omitir los resultados dentro de la investigacion se considera una mala practica. Por tanto,
se debe valorar el realizar una discusion de los resultados para que asi sean complementados
los hallazgos.

Haciendo énfasis a lo antes descrito, dentro del proyecto la metodologia usada tiene un
enfoque cualitativo, por ende, de acuerdo a la entrevista realizada se identificaron cuales
fueron las estrategias usadas por el encargado del negocio “MEGACREDITO JB” en tiempo

de COVID-19, considerando su actividad en base a la siguiente tabla:



Tabla 1: Actividad del negocio

Comercio
Actividad econémica Venta de artefactos para el hogar de marcas
reconocidas.

Afo de actividad -
5 afos

, 7
Numero de personas ocupadas

Artefactos para el hogar de marcas reconocidas
como LG, SONY, SAMSUNG, PIKA, OSTER,
entre otras. Ademas de un stock completo de
diferentes marcas de celulares IPHONE,
SAMSUNG, XIAOMI.

Negocios con caracteristicas similares

Bienes o servicios ofrecidos

Competidores

. . Estados de resultados 2019 — 2020
Datos financieros

Ademas, se solicité mediante un oficio los estados de resultados del periodo 2019-2020 tal
como se observa en el anexo 1, con la finalidad de conocer cual fue la incidencia de las
estrategias utilizadas por el encargado del negocio y la variacion de la rentabilidad en el
periodo de pandemia. De acuerdo a los estados de resultados obtenidos (Anexo 2 y 3) dentro
del periodo 2019 se tuvo una utilidad de $17442,63 en base a la inversion inicial de
$105757,65. En referencia a los datos obtenidos se procede a calcular a rentabilidad del

presente afio con la siguiente formula:

UTILIDAD
*
INVERSION INICIAL (1o)

RENTABILIDAD = 100



PERIODO 2019

U=9$17442,63

lo=$ 105757,65

RENTABILIDAD 17442,63 100 = 16,49%
= ——_x =
105757,65 IR

Sin embargo, en base a los datos del periodo 2020 se obtiene una utilidad del $18361,91 en

base a la Inversion inicial de $179968,65

PERIODO 2020

U=$18361,91

lo =% 179968,65

RENTABILIDAD = —230191 00 — 10 20%
= -——x =
179968,65 aT70

Con la formula aplicada se puede evidenciar que en periodo 2019 la rentabilidad fue del
16,49% en comparacion al 2020 que coexistid en una rentabilidad del 10,20%, por lo cual,
se puede indicar que las estrategias utilizadas antes de la pandemia brindaron resultados
positivos, pero se debe tomar en cuenta que en tiempo del COVID-19 el negocio busco

alternativas para llevar a flote el mismo evitando un quiebre.

Por tanto, en base al tema y a los resultados obtenidos las estrategias utilizadas por el negocio

fueron:

1. Estrategias de comunicacion de marketing integrado

2. Estrategias de fijacidn de precios



En concepcion a lo antes descrito, las preguntas ¢ Como comercializan sus productos?, ayudd

al analisis las estrategias de comunicacién que se utilizaron dentro del negocio entre las

cuales estan, a) comunicacion y b) promocion de ventas. Por otro lado, la pregunta ¢En base

a qué fija los precios de sus productos?, se pudo analizar los puntos de, a) fijacion de precios

basados en el costo, b) basado en el consumidor; y, ¢) basados en la competencia.

Con la informacién obtenida se procede a realizar un cuadro comparativo para la

determinacion de las estrategias usadas en ambos periodos:

Tabla 2: Comparacion de las estrategias de comunicacion del marketing integral

Comunicacién

Estrategias
de
comunicacion
del

marketing

integral Promocion de

ventas

Periodo 2019

Periodo 2020

Se mantiene un contacto

directo con el cliente.

Descuentos por la compra

de productos iguales.

Se otorga regalos por la
compra de articulos en

linea blanca.

Se implementa el
uso de las redes
sociales
especificamente

WhatsApp Business

Se otorga el precio
de contado hasta 3

meses de plazo.

Se puede determinar que las estrategias usadas de un periodo a otro presentan un gran cambio

ya que en el periodo 2020 el duefio del negocio busco alternativas de mayor relevancia para



poder comercializar sus productos sin olvidar las necesidades de sus clientes, otorgando

facilidad de adquisicion.

Tabla 3: Comparacidn de estrategias de fijacion de precio

PERIODO 2019

PERIODO 2020

Estrategias
de fijacion

de precios

Basados en el

costo

Basado en el

consumidor

Basados en la

competencia

Se aplica el 50% al
precio de los productos
que se compran para su
comercializacion, esto a
los productos que se
venden a crédito; el
porcentaje es fijo no
afecta la ubicacion

geogréfica.

Al cliente se le acredita
un bono o la
disminucion de cuota
del producto
dependiendo del saldo
de su cuenta; esto por
recomendacion de

nuevos clientes.

Los productos se
ofrecen a precios que
representan menos del
30% del precio que

ofrece la competencia.

Se aplica el 50% al precio
de los productos que se
compran para su
comercializacion, esto a
los productos que se
venden a crédito. El
margen de ganancia varia
dependiendo la ubicacion

geograéfica.

Al cliente se le acredita
un bono o la disminucion
de cuota del producto
dependiendo del saldo de
su cuenta; esto por
recomendacion de nuevos

clientes.

Los productos se ofrecen

a precios que representan
menos del 30% del precio
que ofrece la

competencia.




Por otro lado, en base a las estrategias de fijacion de precios por motivo de la pandemia el
encargado procuro mantener varias de las alternativas propuestas en el afio anterior para
poder seguir comercializando sus productos.

En referencia a los resultados obtenidos se puede observar que para el periodo 2020 afectado
por la crisis sanitaria existe una rentabilidad menor al periodo anterior. Por lo cual, se propone
el siguiente plan de marketing para poder fortaleccer la comunicacion y las ventas del

negocio:

Tabla 4: Plan de marketing: Comunicacion

Estrategias Actividades Recursos Tiempo

Realizar tarjetas ~ Talento humano, uso Todo el afio

de presentacion sistema de comunicacion,

con los datos movilizacion, plan de
Estrategias principales del negocio (cierre), servicio
negocio. post venta.

Crear un sitio web  Talento humano, internet  Todo el afio
para mantener
contacto con los
clientes.
Crear catalogos Talento humano, equipo  Trimestral
para presentar los  de computacion, web 2.0
productos y

Marketing digital promociones en

web.

Crear publicidad  Facebook, Instagram, Todo el afio

en redes sociales  Tiktok




4.1.2 Valoracion de la factibilidad

Tabla 5: Dimensiones

Dimensiones

Descripcion

Técnica

Social

Econdmica

Ambiental

El proyecto se llevo a cabo en el canton Pasaje de la provincia de El Oro
en el negocio “MEGACREDITO JB”, el cual estd ubicado en la av.
Alberto Serrano Zambrano y Perimetral Sur. Este analisis se realizé con
la finalidad de conocer cual fue la incidencia de las estrategias del
marketing por el impacto de la pandemia en los periodos establecidos.

El negocio cuenta con una dimension social aceptable ya que brinda
empleo a terceras personas y mantiene una comunicacion afectiva con

los clientes a pesar de la crisis sanitaria que se atraviesa.

La rentabilidad del periodo 2019 fue de un 16,49% teniendo grandes
resultados en cuanto a la inversién, sin embargo, en el periodo 2020 la
rentabilidad represento un 10,20% lo cual se puede considerar como un
porcentaje aceptable considerando la situacion por la cual se estaba

atravesando en el pais.

El negocio cumple con los estandares ambientales y normativas

vigentes para su funcionamiento.

El presente andlisis se lo realiz6 con la finalidad de conocer cual es la viabilidad obtenida

dentro del proyecto y si se han cumplido los objetivos que se han estudiado.



4.1.3 Contrastacion tedrica de resultados

La pandemia del COVID-19 trajo consigo muchos dilemas en las organizaciones, sin
embargo, se vieron inmersos en buscar estrategias para poder enfrentar este factor teniendo
como opcion la comunicacion, considerando la entrevista realizada al encargado de “MEGA
CREDITOS JB” se establece que las estrategias del marketing si incidieron en su negocio.
Por tanto, se enfoco en buscar alternativas de mayor relevancia para poder interactuar con
los clientes en tiempo de covid-19. En base a lo mencionado por Egas y Yance (2018) las
estrategias de comunicacion se basan en la representacion de instrumentos que facilitan el
cumplimiento de los objetivos con el proposito de mantener un equilibrio entre los hechos e
ideas que se tienen al momento de ofrecer un bien o servicio a los clientes, en contrastacion
a esta concepcion, Pineda (2019) indica que las estrategias de comunicacion como factor
externo crean un elemento favorable entre los consumidores que requieren los productos o
servicios, pero mas alla de aquello esta manifestacion representa la oportunidad entre las
actitudes y el pensar que se conserva en las organizaciones.

De acuerdo con lo anterior, las afectaciones por COVID-19 se evidenciaron en su gran
magnitud, Bandrés et al., (2021) indicaron que para poder sobrellevar esta situacion es
importante contar con un refuerzo en la sostenibilidad, la flexibilidad y la organizacion como
vectores primordiales para adaptarse a los nuevos cambios, pero Rodriguez et al., (2020)
mencionaron que la situacion actual en medio del coronavirus ha afectado a muchas
organizaciones al hacer referencia a las MiPymes los elementos utilizados en el mercado
tradicionalmente no son suficientes pues se han visto obligadas a enfrentar una digitalizacion

como requisito a nivel empresarial tomando asi este punto como una nueva realidad.



5. CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Aplicando los datos pertinentes se obtuvieron los recursos necesarios para el respectivo
analisis en cuanto a las estrategias del marketing y la rentabilidad de los periodos

establecidos.

Mediante la aplicacion del Software CANVA se llevo a cabo el analisis de los datos obtenidos

tal como se detalla en el anexo 4.

Se propuso un plan de marketing de comunicacion y de marketing digital que ayuda al
desarrollo del negocio “MEGACREDITO JB”, permitiendo generar un aumento en los

indices de rentabilidad.



5.2. Recomendaciones

Se recomienda la creacion de un plan de contingencia ante el decaimiento de la economia en

el sector comercial, con la finalidad de prever riesgos a nivel econdmico en la organizacion.

Se propone la creacion de politicas de cobro, teniendo en cuenta que el gobierno esta en
constante cambio de leyes debido al riesgo provocado por el COVID-19 y los constantes

brotes del mismo.

Se plantea una capacitacion en temas referente a las estrategias del marketing con la finalidad

de un mejor desenvolviendo empresarial dentro de un mercado competitivo.

Tener una buena relacion socio-afectiva con los consumidores teniendo en cuenta que los

clientes forman parte de un punto importante ya que son la fuente principal de los ingresos.
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ANEXOS

Anexo 1: Oficio enviado al representante del negocio “MEGACREDITOS JB”
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UNIVERSIDAD TECNICA DE MACHALA

FACULTAD DE CIENCTAL EMPRESARTAIEE
CARRERA DE ADRWINIETRACTON DE EMPRESAY

Mnchala, 30 de noviemhbre del 2021
Ar Josd Beldana Ledm
Propiemnio del negoeio “MEGACREDITO 18

Porsije

FEOPOSITO: S0OLICIIUD DE ESTADDS DE ERESULTADOS CON FINES
ACADEAICOS PARA CUMPLIE CON EL PREOYECTD DEL PROCESD DE
TITULACION

D rlssrirad Sdwepiderd s

Estimadn José Helduma, mediante ese medio nos difiginees 2 wssed para soliciar
informacits acerea de sus esindos resulisdos ded pemiedo 2009 - 2020, pdsmos gue nos
servirdn para fines ocadémioos en o proceo de nbalacion para la obiencidn dell giulo, el
proyecto s trata acerca del andlisis de la rescabilided cbeenida antes y despeads de la
pandieznia del COVID-1% por lo ol la atiliescida de sus docunesncs lzanciemos nos harian

de mucha ayuda
A espera de una froots regpeesta nos despediznog, no sin omes desearle una bsena tarde
Abeniamiente:

Beldamna Ajila Jordy] Alexander
Esrudiamse de la UTAACH

Matwte Prospel Patsy Bewobeth
Esrudiamse de la UTRACH



Anexo 2: Estado de resultado periodo 2019

ESTADO DEL RESULTADO INTEGRAL

INGRESOS
INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS
VENTAS LOCALES DE BIENES Total ingresos Valor exento /no objeto
Gravadas con tarifa diferente de 0% de IVA 6001 300451,81 6002 0,00
Gravadas contarifa 0% de iva 0 exentas de VA 6003 14009,17 6004 0,00
TOTAL INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS 1005 31446098
OTROS INGRESOS
POR REGALIAS Y OTRAS CESIONES DE DERECHOS Total ingresos Valor exento /no objeto
Relacionadas 6029 0,00 6020 0,00
No Relacionadas 6021 0,00 6022 0,00
POR DIVIDENDOS Total ingresos Valor exento /no objeto
Procedentes de sociedades residentes o establecidas en Ecuador 6023 0,00 6024 0,00
Procedentes de sociedades no residentes ni establecidas en Ecuador 6025 0,00 6026 0,00
Ganancias netas por mediciones de activos bioldgicos a valor razonable menos costos de venta 6027 0,00 6028 0,00
Ganancias netas por medicion de propiedades de inversion a valor razonable 6029 0,00 6030 0,00
(Ganancias netas por medicion de instrumentos financieros a valor razonable 6031 0,00 6032 0,00
(Ganancias netas por diferencias de cambios 6033 0,00 6034 0,00
Utilidad en venta de propiedades, planta y equipo 6035 0,00 6036 0,00
Utilidad en la enajenacion de derechos representativos de capital 6037 0,00 6038 0,00
Ingresos devengados por subvenciones del gobierno y otras ayudas gubernamentales 6039 0,00 6040 0,00
GANANCIAS NETAS POR REVERSIONES DE DETERIORO EN EL VALOR Total ingresos Valor exento /no objeto
De activos financieros (reversion de provisiones para créditos incobrables) 6041 0,00 6042 0,00
De inventarios 6043 0,00 6044 0,00
De activos no corrientes mantenidos para la venta 6045 0,00 6046 0,00
De activos bioldgicos 6047 0,00 6048 0,00
De propiedades, planta y equipo 6049 0,00 6050 0,00
De activos intangibles 6051 0,00 6052 0,00
De propiedades de inversion 6053 0,00 6054 0,00
De activos de exploracion, evaluacion y explotacion de recursos minerales 6055 0,00 6056 0,00
De inversiones no corrientes 6057 0,00 6058 0,00

Otras 6059 0,00 6060 0,00



GANANCIAS NETAS POR REVERSIONES DE PROVISIONES
Por garantias
Por desmantelamientos
Por contratos onerosos
Por reestructuraciones de negocios
Por reembokos a clientes
Por litigios
Por pasivos contingentes asumidos en una combinacion de negocios
Otras
GANANCIAS NETAS POR REVERSIONES DE PASIVOS POR BENEFICIOS A LOS EMPLEADOS
Jubilacion patronal y desahucio
Otros

RENTAS NETAS PROVENIENTES DE DONACIONES Y APORTACIONES (PARA USO DE INSTITUCIONES DE

CARACTER PRIVADOS SIN FINES DE LUCRO)
De recursos plblicos
De otras locales
Del exterior
POR REEMBOLSOS DE SEGUROS
Por lucro cesante

Otros
Provenientes del exterior
Otros
INGRESOS FINANCIEROS Y OTROS NO OPERACIONALES
INGRESOS FINANCIERQS
ARRENDAMIENTO MERCANTIL
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior
COSTOS DE TRANSACCION (COMISIONES BANCRIAS, HONORARIOS, TASAS, ENTRE O
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local

Del exterior

Total ingresos
6061
6063
6065
6067
6069
6071
6073
6075

Total ingresos
6077
6079

Total ingresos
6081
6083
6085

Total ingresos
6087
6089
6091
6093

Total ingresos
6095
6097

Total ingresos
6099
6101

Total ingresos
6103
6105

Total ingresos
6107
6109

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,00

0,00
0,00

Valor exento / no objeto
6062
6064
6066
6068
6070
6072
6074
6076

Valor exento / no objeto
6078
6080

Valor exento / no objeto
6082
6084
6086

Valor exento / no objeto
6088
6090
6092
6094

Valor exento / no objeto
6096
6098

Valor exento / no objeto
6100
6102

Valor exento / no objeto
6104
6106

Valor exento / no objeto
6108
6110

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,00

0,00
0,00



INTERESES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior
INTERESES DEVENGADOS CON TERCEROS
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior

Intereses implicitos devengados por acuerdos que constituyen efectivamente una transaccion financiera o cobro diferido
Otros
Ganancias por medicion de inversiones en asociadas y negocios conjuntos al método de la participacion (valor patrimonial proporcional)
Otros

Ganancias netas procedentes de actividades discontinuadas
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES
TOTAL INGRESOS
Ventas netas de propiedades, planta y equipo (Informativo)
Ingresos por reembolso como intermediiario / monto total facturado por operadoras de transporte con puntos de emision asignados a socios (Informativo)
Dividendos declarados (distribuidos) a favor del contribuyente en el ejercicio fiscal (Informativo)
Dividendos cobrados (recaudados) por el contribuyente en el ejercicio fiscal (Informativo)
Ingresos obtenidos por las organizaciones previstas en la ley de economia popular y solidaria (Informativo)
Utilidades (Informativo)
Excedentes (Informativo)
Monto total facturado por comisionistas y similares (relaciones de agencia) (Informativo)
Correspondiente a los valores brutos de los bienes o servicios vendidos bajo la modalidad de comisiones o similares (Informativo)
Valor total correspondiente a las comisiones, descuentos, primas y similares sobre los valores brutos de los bienes o servicios vendidos bajo la modalidad de
comisiones 0 similares (Informativo)
Ingresos generados por compafias de transporte internacional por sus operaciones habituales de transporte (Informativo)
Ingresos generados en fideicomisos mercantiles o encargos fiduciarios donde el contribuyente es constituyente o aportante (Informativo)
Ingresos no objeto de impuesto a la renta
Ingresos obtenidos en dinero electrénico (Informativo)
Ingresos brutos totales segtn contabilidad

Total ingresos
6111
6113

Total ingresos
6115
6117

Total ingresos
6119
6121
Total ingresos
6123
6125
Total ingresos
6127
6129
6131
6133
Total ingresos
6135
1045

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

Valor exento / no objeto
6112
6114

Valor exento / no objeto
6116
6118

Valor exento / no objeto
6120
6122
Valor exento / no objeto
6124
6126
Valor exento / no objeto
6128
6130
6132
6134
Valor exento / no objeto
6136

6999
6140
6141
6142
6143

6144
6145

6146

6147
6148
6149
6150
6151
6152

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,00

314460,98
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
314460,98



COSTOS Y GASTOS

COSTO DE VENTAS Costo Gasto Valor no deducible
Inventario inicial de bienes no producidos por el sujeto pasivo 7001 21817,63
Compras netas locales de hienes no producidos por el sujeto pasivo 7004 105757,65 7006 0,00
Importaciones de bienes no producidos por el sujeto pasivo 7007 0,00 7008 0,00 7009 0,00
(-) Inventario final de bienes no producidos por el sujeto pasivo 7010 0,00
Inventario inicial de materia prima 7013 0,00
Compras netas locales de materia prima 7016 0,00 7018 0,00
Importaciones de materia prima 7019 0,00 7021 0,00
(-) Inventario final de materia prima 7022 0,00
Inventario inicial de productos en proceso 7025 0,00
(-) Inventario final de productos en proceso 7028 0,00
Inventario inicial productos terminados 7031 0,00
(-) Inventario final de productos terminados 7034 0,00
(+1-) Ajustes 7037 0,00 7038 0,00 7039 0,00
GASTOS POR BENEFICIOS A LOS EMPLEADOS Y HONORARIOS Costo (Gasto Valor no deducible
Sueldos, salarios y demés remuneraciones que constituyen materia gravada del iess 7040 53128,07 7041 0,00 7042 0,00
Beneficios sociales, indemnizaciones y atras remuneraciones que no constituyen materia gravada del IESS 7043 7020,22 7044 0,00 7045 0,00
Aporte a la seguridad social (incluye fondo de reserva) 7046 8807,02 7047 0,00 7048 0,00
Honorarios profesionales y dietas 7049 3354,74 7050 0,00 7051 0,00
Honorarios y atros pagos a no residentes por servicios ocasionales 7052 0,00 7053 0,00 7054 0,00
Jubilacin patronal 7055 0,00 7056 0,00 7057 0,00
Desahucio 7058 0,00 7059 0,00 7060 0,00
Otros 7061 0,00 7062 0,00 7063 0,00
GASTOS DE PROVISIONES Costo Gasto Valor no deducible
Por garantias 7142 0,00 7143 0,00 7144 0,00
Por desmantelamientos 7145 0,00 7146 0,00 7147 0,00
Por contratos onerosos 7149 0,00 7150 0,00
Por reestructuraciones de negocios 7152 0,00 7153 0,00
Por reembolsos a clientes 7155 0,00 7156 0,00
Por Iitigios 7158 0,00 7159 0,00
Por pasivos contingentes asumidos en una combinacion de negocios 7160 0,00 7161 0,00 7162 0,00
Otros 7163 3769,34 7164 0,00 7165 0,00
OTROS GASTOS Costo Gasto Valor no deducible
Consumo de combustibles y Iubricantes 7178 17,86 7179 26,79 7066 0,00
Suministros, herramientas, materiales y repesto 7190 490,06 7191 0,00 7192 0,00
Mantenimiento y reparaciones 7196 256,18 7197 0,00 7198 0,00

Impuestos, contribuciones y otros 7208 587,15 7209 0,00 7210 0,00



COMISIONES Y SIMILARES (DIFERENTES DE LAS COMISIONES POR OPERACIONES FINANCIERAS)

RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior

OPERACIONES DE REGALIAS, SERVICIOS TECNICOS. ADMINISTRATIVOS, DE CONSULTARIA Y SIMILARES

RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior
Instalaci6n, organizacion y simiares
VA que se carga al costo o gasto
Servicios piblicos
Qtros
TOTAL COSTOS OPERACIONALES
TOTAL GASTOS
TOTAL COSTOS Y GASTOS

CONCILIACION TRIBUTARIA
UTILIDAD DEL EJERCICIO
PERDIDA DEL EJERCICIO
CALCULO DE BASE PARTICIPACION A TRABAJADORES
Ingresos por mediciones de activos hioldgicos al valor razonable menos costos de venta
Pérdidas, costos y gastos por mediciones de activos bioldgicos al valor razonable menos costos de venta
Base de calculo de participacion a trabajadores

Utilidad gravable
Pérdida sujeta a amortizacion en periodos siguientes

Costo
7211
7214

Costo
i
7220

Costo
7223
7206

Costo
7229
723
7235
7238
7241
7247

1734,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
29832,63
0,00
9317,38
51098,38

Gasto
7212
7215

Gasto
7218
1

(Gasto
7224
20

Gasto
7230
7233
7236
7239
1242
7248

Generacion
094
096

Valor no deducible
0,00 213 0,00
0,00 1216 0,00
Valor no deducible
0,00 1219 0,00
0,00 72 0,00
Valor no deducible
0,00 7225 0,00
0007228 0,00
Valor no dedlucible
0,00 31 0,00
0,00 1234 0,00
0,00 31 0,00
0,00 7240 0,00
0,00 1243 0,00
0,00 7249 0,00
7991 296988,31
7992 30,04
7999 297018,35
801 1744263
802 0,00
Reversion
0,00 095 0,00
0,00 097 0,00

098 1744263

836 1744263
837 0,00



INFORMACION RELACIONADA CON EL DEBER DE INFORMAR LA COMPOSICION SOCIETARIA A LA ADMINISTRACION TRIBUTARIA
(ANEXO DE ACCIONISTAS - APS)

;Cumple el deber de informar sobre la composicion societaria dentro de los plazos establecidos?
INFORMACION RELACIONADA POR RESULTADOS OBTENIDOS DENTRO Y FUERA DE ZEDES

;Contribuyente declarante es administrador u operador de ZEDE?

INFORMACION RELACIONADA POR RESULTADOS OBTENIDOS DENTRO Aplicable a
Y FUERA DE ZEDES territorio ZEDE

Utilidad gravable 842 0,00
Saldo utilidad gravable 848 0,00

Para el periodo fiscal seleccionado, ¢se constituye en una sociedad que cumple la condicion para el beneficio de rebaja en la tarifa por reinversion de utilidades (detalle tipo)?
Para el periodo fiscal seleccionado, ¢se constituye en una sociedad exportadora habitual (octavo articulo innumerado a continuacion del art. 7 del RLRTI), que cumple las condiciones para el beneficio
de rebaja en la tarifa de impuesto a la renta (segundo articulo innumerado a continuacion del art. 37.1 de la LRTI)? Nota: El beneficio tributario no aplica para las actividades petroleras ni de recursos no
renovables.
¢ Tiene derecho a la reduccion de tarifa por reinversion de utilidades en proyectos deportivos, culturales, investigacion cientffica responsable o desarrollo tecnolégico acreditados por la
SENESCYT?
¢Es una empresa existente con nuevas inversiones productivas que genera empleo neto con autorizacion del CEPAI para una reduccion de tarifa de Impuesto a la Renta superior a 10%?
Total impuesto causado
¢ Tiene derecho a la exoneracion del impuesto a la renta para entidades del sector financiero popular y solidario resultantes de procesos de fusion de los segmentos distintos a los
dos dttimos?
(=) Impuesto a la renta causado mayor al anticipo reducido
(-) Retenciones en la fuente que le realizaron en el ejercicio fiscal
(-) Crédito tributario de afios anteriores
(-) CREDITO TRIBUTARIO GENERADO POR IMPUESTO A LA SALIDA DE DIVISAS
para la
Reconstruccion y Reactivacion de las Zonas Afectadas?
principal sea la
agricola, ganadera, agroindustrial y/o turismo en provincias afectadas por la paralizacion?

RESUMEN FINANCIERO (INFORMATIVO)
Ingresos Operacionales

(-) Costos Operacionales

=) Utilidad Bruta

-) Gastos Operacionales

=) Utilidad Operacional

+) Ingresos No Operacionales

-) Gastos Financieros y Otros gastos no operacionales
=) Utilidad antes de Participacion a trabajadores

-) Participacion a trabajadores

) Utilidad antes de Impuesto a la Renta (1065 - 803)
-) Impuesto a la Renta Causado

=) Utilidad después de Impuesto a la Renta (1075 - 850)

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

ANTICIPO (PROXIMO ANO)
ANTICIPO DE IMPUESTO A LA RENTA PROXIMO ANO
Anticipo calculado préximo afio (Informativo a partir del ejercicio fiscal 2019)
DETALLE DE IMPUTACION AL PAGO (PARA DECLARACIONES SUSTITUTIVAS)
¢ Tiene derecho al pago diferido del Impuesto a la Renta a pagar del ejercicio fiscal 2019 por la emergencia sanitaria en relacién con el COVID-19?

838

841

Aplicable a territorio

fuera de ZEDE

843
849
033

034

046
049
850

039
854
857
861

042

044

1005
7991
1025
1030
1040
1045
1055
1065

803
1075

850
1099

871

052

NO

NO

17442,63
17442,63
NO

NO

NO
NO
4360,66

NO
4360,66
2001,21
2359,45

S|

NO

314460,98
296988,31
17472,67
30,04
17442,63
0,00

0,00
17442,63
0,00
17442,63
4360,66
13081,97

179,12

NO



Anexo 3: Estado de resultado periodo 2020

ESTADO DEL RESULTADO INTEGRAL

INGRESOS
INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS
VENTAS LOCALES DE BIENES Total ingresos Valor exento / no objeto
Gravadas con tarifa diferente de 0% de IVA 6001 27116375 6002 0,00
Gravadas con tarifa 0% de iva 0 exentas de IVA 6003 18989,1 6004 0,00
TOTAL INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIA 1005 29015285
OTROS INGRESOS
POR REGALIAS Y OTRAS CESIONES DE DERECHOS Total ingresos Valor exento / no objeto
Relacionadas 6019 0,00 6020 0,00
No Relacionadas 6021 0,00 6022 0,00
POR DIVIDENDOS Total ingresos Valor exento / no objeto
Procedentes de sociedades residentes o establecidas en Ecuador 6023 0,00 6024 0,00
Procedentes de sociedades no residentes ni establecidas en Ecuador 6025 0,00 6026 0,00
Ganancias netas por mediciones de activos biolgicos a valor razonable menos costos de venta 6027 0,00 6028 0,00
Ganancias netas por medicion de propiedades de inversion a valor razonable 6029 0,00 6030 0,00
Ganancias netas por medicion de instrumentos financieros a valor razonable 6031 0,00 6032 0,00
Ganancias netas por diferencias de cambios 6033 0,00 6034 0,00
Utilidad en venta de propiedades, planta y equipo 6035 0,00 6036 0,00
Utilidad en la enajenacion de derechos representativos de capital 6037 0,00 6038 0,00
Ingresos devengaclos por subvenciones del gobierno y otras ayudas gubermamentales 6039 0,00 6040 0,00
GANANCIAS NETAS POR REVERSIONES DE DETERIORO EN EL VALOR Total ingresos Valor exento / no objeto
De activos financieros (reversion de provisiones para créditos incobrables) 6041 0,00 6042 0,00
De inventarios 6043 0,00 6044 0,00
De activos no corrientes mantenidos para la venta 6045 0,00 6046 0,00
De activos biolégicos 6047 0,00 6048 0,00
De propiedades, planta y equipo 6049 0,00 6050 0,00
De activos intangibles 6051 0,00 6052 0,00
De propiedades de inversion 6053 0,00 6054 0,00
De activos de exploracion, evaluacion y explotacion de recursos mingrales 6055 0,00 6056 0,00
De inversiones no corrientes 6057 0,00 6058 0,00

Otras 6059 0,00 6060 0,00



GANANCIAS NETAS POR REVERSIONES DE PROVISIONES
Por garantias
Por desmantelamientos
Por contratos onerosos
Por reestructuraciones de negocios
Por reembolsos a clientes
Por litigios
Por pasivos contingentes asumidos en una combinacién de negocios
Otras
GANANCIAS NETAS POR REVERSIONES DE PASIVOS POR BENEFICIOS
Jubilacion patronal y desahucio
Otros
RENTAS NETAS PROVENIENTES DE DONACIONES Y APORTACIONES (PARA USO DE INSTITUCIONES DE
CARACTER PRIVADOS SIN FINES DE LUCRO)
De recursos piblicos
De otras locales
Del exterior
POR REEMBOLSOS DE SEGUROS
Por lucro cesante

Otros
Provenientes del exterior
Otros
INGRESOS FINANCIEROS Y OTROS NO OPERACIONALES
INGRESOS FINANCIE
ARRENDAMIENTO MERCANTIL
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior
COSTOS DE TRANSACCION (COMISIONES BANCRIAS, HONORARIOS, TASAS, ENTRE OTROS)
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local

Del exterior

Total ingresos
6061
6063
6065
6067
6069
6071
6073
6075

Total ingresos
6077
6079

Total ingresos
6081
6083
6085

Total ingresos
6087
6089
6091
6093

Total ingresos
6095
6097

Total ingresos
6099
6101

Total ingresos
6103
6105

Total ingresos
6107
6109

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,00

0,00
0,00

Valor exento / no objeto
6062
6064
6066
6068
6070
6072
6074
6076

Valor exento / no objeto
6078
6080

Valor exento / no objeto
6082
6084
6086

Valor exento / no objeto
6088
6090
6092
6094

Valor exento / no objeto
6096
6098

Valor exento / no objeto
6100
6102

Valor exento / no objeto
6104
6106

Valor exento / no objeto
6108
6110

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00

0,00

0,00
0,00



INTERESES CON INSTITUCIONES FINANCIERAS
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior
INTERESES DEVENGADOS CON TERCEROS
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior

Intereses implicitos devengados por acuerdos que constituyen efectivamente una transaccion
financiera o cobro diferido
Otros

Ganancias por medicion de inversiones en asociadas y negocios conjuntos al método de la participacion
(valor patrimonial proporcional)

Otros

Ganancias netas procedentes de actividades discontinuadas
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES

TOTAL INGRESOS

Ventas netas de propiedades, planta y equipo (Informativo)

Ingresos por reemboka como intermediario / monto total facturado por operadoras de transporte con puntos de emision asignados a socios (Informativo)

Dividendos declarados (distribuidos) a favor del contribuyente en el ejercicio fiscal (Informativo)
Dividendos cobrados (recaudados) por el contribuyente en el ejercicio fiscal (Informativo)
Ingresos obtenidos por las organizaciones previstas en la ley de economia popular y solidaria (Informativo)

Utilidades (Informativo)
Excedentes (Informativo)

Monto total facturado por comisionistas y similares (relaciones de agencia) (Informativo)

Correspondiente a los valores brutos de los bienes o servicios vendidos bajo la modalidad de comisiones o similares (Informativo)
Valor total correspondiente a las comisiones, descuentos, primas y similares sobre los valores brutos de los bienes o servicios vendidos bajo la modalidad

de comisiones o similares (Informativo)
Ingresos generados por compafiias de transporte internacional por sus operaciones habituales de transporte (Informativo)

Ingresos generados en fideicomisos mercantiles o encargos fiduciarios donde el contribuyente es constituyente o aportante (Informativo)

Ingresos no objeto de impuesto a la renta
Ingresos obtenidos en dinero electronico (Informativo)
Ingresos brutos totales segin contabilidad

Total ingresos
6111
6113

Total ingresos
6115
6117

Total ingresos
6119
6121

Total ingresos
6123
6125

Total ingresos

6127
6129

6131
6133
Total ingresos
6135
1045

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

Valor exento / no objeto
6112
6114

Valor exento / no objeto
6116
6118

Valor exento / no objeto
6120
6122

Valor exento / no objeto
6124
6126

Valor exento / no objeto

6128
6130

6132

6134
Valor exento / no objeto

6136

6999
6140
6141
6142
6143

6144
6145

6146

6147
6148
6149
6150
6151
6152

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00

0,00
0,00

0,00

290152,85
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
290152,85



COSTOS Y GASTOS

COSTO DE VENTAS Costo Gasto Valor no deducible
Inventario inicial de bienes no producidos por el sujeto pasivo 7001 21817,63
Compras netas locales de bienes no producidos por el sjeto pasivo 7004 179968,65 7006 0,00
Importaciones de bienes no producidos por el sujeto pasivo 7007 0,00 7008 0,00 7009 0,00
(-) Inventario final de bienes no producidos por el sujeto pasivo 7010 0,00
Inventario inicial de materia prima 7013 0,00
Compras netas locales de materia prima 7016 0,00 7018 0,00
Importaciones de materia prima 7019 0,00 7021 0,00
(-) Inventario final de materia prima 7022 0,00
Inventario inicial de productos en proceso 7025 0,00
(-) Inventario final de productos en proceso 7028 0,00
Inventario inicial productos terminados 7031 0,00
(-) Inventario final de productos terminados 7034 0,00
(+/-) Ajustes 7037 0,00 7038 0,00 7039 0,00
GASTOS POR BENEFICIOS A LOS EMPLEADOS Y HONORARI Costo Gasto Valor no deducible
Sueldos, salarios y demés remuneraciones que constituyen materia gravada del iess 7040 37021,84 7041 0,00 7042 0,00
Beneficios sociales, indemnizaciones y otras remuneraciones que no constituyen materia gravada del IESS 7043 5253,5 7044 0,00 7045 0,00
Aporte a la seguridad social (incluye fondo de reserva) 7046 6210,16 7047 0,00 7048 0,00
Honorarios profesionales y dietas 7049 2506,55 7050 0,00 7051 0,00
Honorarios y otros pagos a no residentes por servicios ocasionales 7052 0,00 7053 0,00 7054 0,00
Jubilacion patronal 7055 0,00 7056 0,00 7057 0,00
Desahucio 7058 0,00 7059 0,00 7060 0,00
Otros 7061 0,00 7062 0,00 7063 0,00
GASTOS DE PROVISIONES Costo Gasto Valor no deducible
Por garantias 7142 0,00 7143 0,00 7144 0,00
Por desmantelamientos 7145 0,00 7146 0,00 7147 0,00
Por contratos onerosos 7149 0,00 7150 0,00
Por reestructuraciones de negocios 7152 0,00 7153 0,00
Por reembolsos a clientes 7155 0,00 7156 0,00
Por litigios 7158 0,00 7159 0,00
Por pasivos contingentes asumidos en una combinacion de negocios 7160 0,00 7161 0,00 7162 0,00
Otros 7163 3490,00 7164 0,00 7165 0,00
OTROS GASTOS Costo Gasto Valor no deducible
Consumo de combustibles y lubricantes 7178 20,00 7179 25,00 7066 0,00
Suministros, herramientas, materiales y
repuesto 7190 600,99 7191 0,00 7192 0,00
Mantenimiento y reparaciones 7196 0,00 7197 0,00 7198 0,00

Impuestos, contribuciones y otros 7208 914,52 7209 0,00 7210 0,00



COMISIONES Y SIMILARES (DIFERENTES DE LAS COMISIONES POR OPERACIONES FINANCIERAS)
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior
OPERACIONES DE REGALIAS, SERVICIOS TECNICOS. ADMINISTRATIVOS, DE CONSULTARIA Y SIMILARES
RELACIONADAS
Local
Del exterior
NO RELACIONADAS
Local
Del exterior
Instalacion, organizacion y similres
VA que se carga al costo 0 gasto
Servicios piiolicos
Otros
TOTAL COSTOS OPERACIONALES
TOTAL GASTOS
TOTAL COSTOS Y GASTOS

CONCILIACION TRIBUTARIA
UTILIDAD DEL EJERCICIO
PERDIDA DEL EJERCICIO
CALCULO DE BASE PARTICIPACION A TRABAJADORES
Ingresos por mediciones e activos biolégicos al valor razonable menos costos de venta
Pérdidas, costos y gastos por mediciones de activos bioldgicos al valor razonable menos costos de venta
Base e cAlculo de participacion a trabajadores

Utiliciad gravable
Pérdida sujeta a amortizacion en periodos siguientes

Costo
211
7214

Costo
217
7220

Costo
7223
7206

Costo
17229
1232
7235
7238
7241
247

2801,76
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
527134
0,00
5859
0,00

Gasto
7212
7215

Gasto
7218
721

Gasto
7204
7201

Gasto
7230
7233
7236
7239
7242
7248

Generacion
094
096

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

Valor no deducible
7213
7216

Valor no deducible
7219
nn

Valor no deducible
1225
7228

Valor no deducible
31
1234
1237
7240
7243
7249
7991
7992
7999

801
802

f=1

Reversion
0%
097
098

o

836
837

@

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00
21173594
5
271790,94

18361,91
0,00

0,00
0,00
18361,91

18361,91
0,00



INFORMACION RELACIONADA CON EL DEBER DE INFORMAR LA COMPOSICION SOCIETARIA A LA ADMINISTRACION TRIBUTARIA
(ANEXO DE ACCIONISTAS - APS)

¢Cumple el deber de informar sobre la composicién societaria dentro de los plazos estabk
INFORMACION RELACIONADA POR RESULTADOS OBTENIDOS DENTRO Y FUERA DE ZEDES

¢Contribuyente declarante es administrador u operador de ZEL

INFORMACION RELACIONADA POR RESULTADOS OBTENIDOS Aplicable a
DENTRO territorio
Y FUERA DE ZEDES ZEDE

Utilidad gravable 842 0,00
Saldo utilidad gravable 848 0,00

Para el periodo fiscal seleccionado, ¢se constituye en una sociedad que cumple la condicion para el beneficio de rebaja en la tarifa por reinversion de utilidades (detalle tipo)?

Para el periodo fiscal seleccionado, ¢se constituye en una sociedad exportadora habitual (octavo articulo innumerado a continuacion del art. 7 del RLRTI), que cumple las condiciones para el
beneficio de rebaja en la tarifa de impuesto a la renta (segundo articulo innumerado a continuacion del art. 37.1 de la LRTI)? Nota: El beneficio tributario no aplica para las actividades petroleras ni
de recursos no renovables.

¢ Tiene derecho a la reduccion de tarifa por reinversion de utilidades en proyectos deportivos, culturales, investigacion cientifica responsable o desarrollo tecnolégico acreditados por la
SENESCYT?

¢Es una empresa existente con nuevas inversiones productivas que genera empleo neto con autorizacion del CEPAI para una reduccion de tarifa de Impuesto a la Renta superior a 10%?

Total impuesto causado

¢ Tiene derecho a la exoneracion del impuesto a la renta para entidades del sector financiero popular y solidario resultantes de procesos de fusién de los segmentos distintos a los

dos ltimos?

(=) Impuesto a la renta causado mayor al anticipo reducido

(-) Retenciones en la fuente que le realizaron en el ejercicio fiscal

(-) Crédito tributario de afios anteriores
(-) CREDITO TRIBUTARIO GENERADO POR IMPUESTO A LA SALIDA DE DIVISAS
Ciudadana para la

Reconstruccion y Reactivacion de las Zonas Afectadas?
¢ Tiene derecho a la reduccion de 10% del Impuesto a la Renta a pagar del ejercicio fiscal 2019 para contribuyentes domiciliados a septiembre de 2019 cuya actividad

econdmica principal sea la

RESUMEN FINANCIERO (INFORMATIVO)
Ingresos Operacionales

(-) Costos Operacionales

(=) Utilidad Bruta

(-) Gastos Operacionales

(=) Utilidad Operacional

(+) Ingresos No Operacionales

(-) Gastos Financieros y Otros gastos no operacionales
(=) Utilidad antes de Participacion a trabajadores

(-) Participacion a trabajadores

(=) Utilidad antes de Impuesto a la Renta (1065 - 803)
(-) Impuesto a la Renta Causado

(=) Utilidad después de Impuesto a la Renta (1075 - 850)

ANTICIPO (PROXIMO ANO)
ANTICIPO DE IMPUESTO A LA RENTA PROXIMO ANO
Anticipo calculado préximo afio (Informativo a partir del ejercicio fiscal 2019)
DETALLE DE IMPUTACION AL PAGO (PARA DECLARACIONES SUSTITUTIVAS)
¢ Tiene derecho al pago diferido del Impuesto a la Renta a pagar del ejercicio fiscal 2019 por la emergencia sanitaria en relacion con el COVID-19?
DETALLE DE IMPUTACION AL PAGO (PARA DECLARACIONE
¢ Tiene derecho al pago diferido del Impuesto a la Renta a pagar del ejercicio fiscal 2019 por la emergencia sanitaria en relacién con el COVID-19?

VALORES A PAGAR Y FORMAS DE PAGO (LUEGO DE IMPUTACION AL PAGO EN DECLARACIONES SUSTITUTIVAS)
TOTAL IMPUESTO A PAGAR
TOTAL PAGADO

838

841

Aplicable a territorio

fuera de ZEDE

843
849

033

034

046

049
850

039
854
857
861

042

044

1005
7991
1025
1030
1040
1045
1055
1065

803
1075

850
1099

871

052

52

902
299

NO

NO

18361,91
18361,91

NO

NO
NO

NO
4590,48

NO
4590,48
1567,90
3022,58

Sl

NO

290152,85
271735,94
18416,91
55,00
18361,91
0,00

0,00
18361,91
0,00
18361,91
4590,48
13771,43

179,12

NO

79,62
79,62



Anexo 4: Cuadro comparativo realizado en CANVA
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