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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo principal la elaboracién del Plan
Estratégico para la agencia de publicidad digital MARKETING DIGITAL VIRTUAL
PROJECTS CIA. LTDA., el cual comienza con la identificacién de los objetivos
generales y especificos asi como también de la metodologia que se utilizara para

el presente plan estratégico.

En el segundo capitulo se puede encontrar la identificacion teérica de la
planificacién estratégica en la que se entendera los conceptos basicos y la
importancia que tiene sobre el futuro de una empresa. En el siguiente capitulo se
podra comprender sobre cuando y como la empresa fue creada, asi como también

un poco de la historia de los dos afios de actividad de Icolic Ecuador.

El cuarto capitulo inicia con la elaboracién y actualizacién de la filosofia
institucional de Icolic Ecuador para poder de esa manera aclarar a sus distintos
grupos de interés las siguientes interrogantes: ¢ cual fue el motivo por la que fue
creada la empresa?, ;como quiere y debe trabajar dentro del entorno?, ;qué
quiere llegar a ser?; teniendo siempre en consideracién principios éticos, morales,
sociales, culturales y econdémicos del entorno en el que se desarrolla la
organizacién. Posteriormente en el mismo capitulo, se identificara las fortalezas
(F) y debilidades (D) a través de un analisis interno de la organizacion, seguido de
un estudio del macro y meso entorno que servira para encontrar las
oportunidades (O) y amenazas (A) que atraviesa actualmente Icolic Ecuador. Para
finalizar el cuarto capitulo se procedera a realizar un analisis de las matrices y la
eleccion de las estrategias, politicas y procesos que seran el camino para cumplir

los objetivos planteados en la filosofia institucional.

El quinto capitulo comienza con el desarrollo del Balanced Scoredcared (BSC),
herramienta que servirda para el control del cumplimiento de los objetivos

planteados, y finaliza con la elaboracion de los balances proyectados (Estado de
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Pérdidas y Ganancias, Balance General, Flujo de Caja) para los préximos 5 afios

de Icolic Ecuador.

En el dltimo capitulo se encuentran las conclusiones y recomendaciones que

después de todo un analisis se pudieron identificar.
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ABSTRACT

This study aims at creating the strategic planning for “MARKETING DIGITAL
VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA” which is a digital advertisement company. To
start we have to state the general and specific objectives as well as the

methodology that will be applied in order to carry out the planning.

In the second chapter, we will find the theoretical frame for the planning, in which
we can see the basic concepts and their importance for the company. In the
following chapter we can observe some information about when and how the
company was put up, as well as some history about the activities of the company in

the country.

The fourth chapter starts with the update of the philosophical frame of the company
so that we can clear up the following questions: What was the main reason for the
company to be created? How are we supposed to work inside the company? What
are the goals and how far one wants to get? Of course for these questions we must
take into account all the ethical, moral, social, cultural and economic principles

which rule the surroundings.

Later on, in the same chapter we can tell apart the strengths (S) and weaknesses
(W) through an internal analysis of the organization followed by a macro

environment study in order to find the opportunities (O) and threats (T)

That the company is facing at present. To close the fourth chapter we will carry out
an analysis of the matrixes, and we will choose policies, strategies and processes

aimed at fulfilling the objectives stated in the philosophical frame.

In the fifth chapter we start developing the “Balanced Scoredcared (BSC)". This is
a tool which allows us to keep track of the objectives achievement. The chapter
ends with the development of the projected balances (income and loss, general

balance, cashflow) for the next five years of “ICOLIC” in Ecuador.



in the sixth chapter, we have the conclusions and recommendations which were
found after the complete analysis.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Renzo Aguirre Idrovo gracias a su vision emprendedora identifica a finales del
2009 el nacimiento de la Industria Publicitaria Digital en el Ecuador, y plantea la
creacion de una nueva linea de negocio a través de los medios digitales a todos
los socios de la agencia tradicional SERPIN CIA. LTDA. en la cual trabajaba por
mas de 10 afios y en la que se desempanaba como Director General. Al recibir
una respuesta negativa, a principios del 2010 decide emprender y crear una
Agencia de Publicidad especializada en Medios Digitales. Al ser catedratico de la
Universidad de las Américas escoge a dos estudiantes, Juan Pablo Burneo y
Magdalena Crespo, y les plantea la posibilidad de que sean parte del proyecto
asumiendo el riesgo de ser la persona que durante los primeros 6 meses de
actividad de la empresa tenga que afrontar las inversiones y dificultades

financieras que se presenten.

Aceptada la propuesta comienzan durante el primer semestre del 2010 a
capacitarse, sin embargo, al identificar que en paises de Latinoamérica la industria
tenia un alto nivel de desarrollo decidieron apoyarse a través de una franquicia
internacional (ICOLIC LATAM) que les ayude en el proceso de ingresar al
mercado ecuatoriano con servicios publicitarios diferentes a los que todas la

agencias tradicionales ofrecian a las empresas.

Transcurridos dos afos desde la creacion, todos los socios de la empresa
MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. tienen la visidon clara
sobre la importancia y la necesidad de contar con un plan estratégico, herramienta
que ayudara al crecimiento sostenido en la Industria Publicitaria Digital

Ecuatoriana.



1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general
Elaborar un plan estratégico para los préoximos 5 afios para la agencia de
publicidad digital MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. (Icolic)

1.2.2. Objetivos especificos
¢ Identificar los enfoques tedricos sobre la planificacién estratégica.
o Definir la situaciéon actual de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS
CIA. LTDA.
e Disefiar el plan estratégico para los proximos 5 afios para MARKETING
DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA.

1.2.3. Suposiciones
La elaboracién del plan estratégico es una guia para la transformacién estratégica
de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA.

1.2.4. Metodologia de la investigacién
La tesis se llevara a cabo siguiendo la metodologia de estudio de caso.

El desarrollo de la tesis se hara con el apoyo de fuentes de investigacion primaria
y secundaria, apoyado con un estudio de campo interno como externo que
permitira identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas de
MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA.

En relacién a las fuentes primarias, se realizaran entrevistas al personal para
identificar las variables mas importantes a estudiar, y, posteriormente, se haran
entrevistas a clientes de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA

y a expertos de la industria publicitaria.

Respecto a las fuentes secundarias se utilizaran las bases de datos de Ia
Superintendencia de Compaiiias y del Servicio de Rentas Internas (SRI); revistas

especializadas en publicidad digital; informacion de investigaciones de mercado



elaboradas por los medios; censos y literatura realizados por la Asociacion de

Agencias de Publicidad; bibliografia online y fisica relacionada con el tema.



CAPITULO Il

2. IDENTIFICACION TEORICA DE LA ADMINISTRACION ESTRATEGICA

Fred David define a la administracion estratégica como el arte y la ciencia de
formular, implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le permiten a una
organizaciéon lograr sus objetivos. Para el desarrollo de esta tesis se usara el
término administracién estratégica como sinénimo de planeacion estratégica. Este
ultimo término se utiliza con mas frecuencia en el mundo empresarial, mientras

que el primero es mas frecuente en el ambito académico. (David, 2008, pag. 5)

1. Formulacién de la Estrategia

1.4 Extablecer objetivos 1.5 Generacién de las

1.1 Desarrollo de la : "
1.2 Andlisis intemo 1.3 Analisis Externo estratégicos estrategias

Filosofia Institucional

2. Implementacion de la Estrategia

2.1 Determinacién de los objetivos anuales para cada unodelas 5 2.2 Definicién de politicas y recursos para la implementacién de
érea de la organizacion las estrategias

3. Evaluacion de la Estrategia

3.1 Revision constante del cumplimiento de los objetivos a través
del BSC

3.2 Realizar acciones corrsctivas

Figura 1 Modelo completo de la administracion estratégica. Adaptado de
(David, 2008, pag. 15)

La formulacién, implementacion y la evaluacion de la estrategia son las etapas que
conforman el modelo de administracion estratégica (Ver Figura 1); el autor
menciona que el desarrollo de la vision y la misién, la identificacion de las
oportunidades y amenazas, la determinaciéon de las fortalezas y debilidades, el

establecimiento de los objetivos a largo plazo, la generacion de las estrategias que



se deben seguir son parte de la formulacién de la estrategia. La implementacion
de la estrategia requiere que la empresa establezca objetivos anuales, formule
politicas, motive a los empleados y defina los recursos a la practica de las
estrategias. La etapa final de la planeacion estratégica es la evaluacion de la
estrategia que conjuga segun David, dos actividades, en primer lugar la revision
constante del cumplimiento de objetivos a través del BSC vy, finalmente, realizar

las acciones correctivas. (David, 2008, pag. 15)

David es enfatico en mencionar que su modelo de planeacién estratégica no
garantiza el éxito, pero si representa un planteamiento claro y practico de las
estrategias de formulacién, implementacién y evaluacion. (David, 2008, pag. 15)



CAPITULO Il

3. PERFIL DE MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA.

3.1. Historia de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA.

MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA es una compaifiia
fundada en la ciudad de Quito en Julio del afio 2010 por Renzo Aguirre Idrovo,
Magdalena Crespo y Juan Pablo Burneo; que pudieron identificar claramente que
la publicidad digital en el medio local era totalmente desconocida a comparacion
de los niveles de desarrollo que existia, a nivel mundial, y, por lo tanto, se
convertia en una excelente oportunidad para comenzar a ser los pioneros en el

Ecuador.

Fundada la compaiia, los 3 socios decidieron apoyar su conocimiento logrado
durante el primer semestre del ano 2010 adquiriendo la representaciéon para
Ecuador de una de las agencias mas representativas y con mayor experiencia en
temas digitales de la Republica de Argentina “lcolic”, fundada por parte de
Fernando Coronel y Mariano Dorfman en el 2001.

Icolic es una franquicia argentina con 12 anos de experiencia en el mundo de la
publicidad y comunicacién digital en el mercado latinoamericano, con una visién
de expansion constante por parte de su CEO Fernando Coronel logrando, hasta el
momento, tener oficinas de representacién en 4 paises: Ecuador, Colombia,

Uruguay y Chile.

Transcurrido los primeros 8 meses desde la fundacién, la compafiia MARKETING
DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. mantenia como colaboradores
unicamente a los 3 socios que se encargaban de los departamentos de cuentas y
de medios; sin embargo, el desarrollo y producciéon se enviaba a proveedores
externos, especialmente a una pequefia agencia de publicidad liderada por
Francisco Vasquez llamada TREI COMUNICACION CIA. LTDA.



Al momento en que mas del 80% del desarrollo estuvo a cargo de TREI
COMUNCIACION CIA LTDA, los 3 socios liderados por Renzo Aguirre propusieron
a Francisco Vasquez convertirse en socio de MARKETING DIGITAL VIRTUAL
PROJECTS CIA. LTDA. a cambio de crear el departamento in-house de desarrollo
y programacién con las 2 personas que colaboraban, hasta ese momento, en su
agencia. Aceptada la propuesta, los porcentajes de participacion de acciones
dentro de la compaiiia quedaron equitativamente repartidos entre los 4 socios con

el 25% para cada uno.

A partir de abril de 2012, la franquicia Icolic Latam se fortalece logrando una
alianza estratégica con una de las tres agencias de publicidad y marketing
interactivo mas importante en Latinoamérica “Global Mind”, empresa con
representacion en 9 paises y con clientes muy importantes a nivel internacional,
tales como: BMW, Walmart, Adidas, NOKIA, KRAFT, Nestlé, VISA, entre otros.



CAPITULO IV

4. DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO

4.1. Elaboracién de la filosofia institucional

Es importante comenzar mencionando que ya existe una filosofia institucional de
MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. ; sin embargo, igual que
todo el plan estratégico desarrollado en el 2010 por parte de los cuatro socios, no
esta a la altura de una empresa que espera ser protagonista en su industria; es
por eso que, a través de este plan estratégico, se buscara actualizar la filosofia

institucional de Icolic Ecuador.

Las organizaciones estan obligadas en desarrollar su filosofia institucional para
poder de esa manera aclarar a sus distintos grupos de interés las siguientes
interrogantes: ¢ cual fue el motivo por la que fue creada la empresa?, ;cémo
quiere y debe trabajar dentro del entorno?, ¢qué quiere llegar a ser?; en otras
palabras la filosofia institucional es la definicion de la misién (a qué se dedica la
organizacioén), visiébn (qué quiere ser en el futuro la empresa), valores
organizacionales (las herramientas con las que se cumplen las actividades),
teniendo siempre en consideracion principios éticos, morales, sociales, culturales y

economicos del entorno en el que se desarrolla la organizacion.

41.1. Mision

Al analizar la mision desarrollada en Julio de 2010 se puede concluir que esta muy
bien lograda pues responde con claridad a las siguientes preguntas: ;qué
actividad desempefa la organizacion?, ¢cuales son las necesidades que busca
satisfacer en el mercado a través de sus servicios?, sa quién se va a atender?,
¢,cémo se lo va a hacer?; por lo tanto, la misién para Icolic Ecuador seguira siendo

la siguiente:



Promover la interaccion de las marcas de nuestros clientes con el mercado a
través de la utilizacion de nuevos canales de comunicacion como consecuencia de

la evolucion del pensamiento estratégico.

4.1.2. Vision

Respecto a la visién establecida en el 2010, es muy evidente que tiene que ser
modificada pues, al momento de ser desarrollada, la industria era muy nueva y
Unicamente se la establecié con un horizonte de 2 afos (Diciembre 2010 -
Diciembre 2012); por lo tanto, a través de este plan estratégico se planteara la

nueva vision para los proximos 5 afos de actividad de Icolic Ecuador.

La vision tiene que responder a la pregunta basica de “;cédmo queremos vernos
en el futuro a mediano plazo (5 afios generalmente)?”, y, a la vez debe ser
desarrollada por los directivos de la organizacion de una forma clara y concisa
para que al momento de comunicar a los demas colaboradores se forme un apoyo

global de toda la organizacién para cumplir la visién establecida.

Tomando en cuenta las recomendaciones de varios expertos en administracion
estratégica, tales como Fred David y Arthur Thompson; se ha desarrollado la
siguiente visién para los proximos cinco afios de actividad de Icolic Ecuador en la

industria de la publicidad digital:

A fines del 2017 ser una de las tres empresas mejor posicionadas y rentables en

el mercado ecuatoriano en temas de comunicacion digital.

4.1.3. Valores corporativos

De la misma manera que la mision, se mantienen los valores corporativos para los
préoximos 5 afos de actividad en la industria publicitaria de MARKETING DIGITAL
VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA., pues han sido estos una de las principales
fortalezas dentro de la organizacién en su objetivo de crecimiento constante.

Por lo tanto, los valores corporativos seguiran siendo los siguientes:
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e Amor: amamos Yy respetamos lo que hacemos, a nuestros clientes, a

nuestra empresa, colaboradores, compaiferos, a nuestro pais y al planeta.

e« Creacién e innovacion: somos un equipo obligado a buscar, crear e
implementar contantemente nuevos modelos de comunicaciéon en beneficio

de nuestros clientes.

« Responsabilidad: estamos conscientes de que nuestras decisiones

afectaran al entorno en el que nos desenvolvemos.

o Puntualidad: respetar el tiempo de los demas cumpliendo con lo

prometido.

« Colaboracion: entendemos que todos somos parte de la organizacién y
que nuestro compromiso es para con el cliente, y que todos los miembros
de la organizacion estamos dispuestos a hacer lo que sea, respetando

nuestro cédigo de ética, para que esto se cumpla.
4.2, Diagnéstico Situacional
4.2.1. Analisis Externo

4.2.1.1. Macroentorno

La metodologia que se utilizara para conocer el entorno general en el que se
desenvuelve la empresa es el anélisis PEST, que consiste en examinar el impacto
de aquellos factores externos que no pueden ser controlados por la empresa, pero
que de todas formas pueden afectar positiva o negativamente el desarrollo futuro

de la misma.
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. e

MARKETING DIGIT/ { e
~ VIRTUAL PROJECTS CIA | Econémicc
. LTDA /

Figura 2 Analisis PEST. Adaptado de (David, 2008, pag. 82)

El analisis PEST (Ver Figura 2) implica una revision detallada de los 4 factores
claves externos comenzando con el Politico — Legal puesto que es el Estado el
que interviene en la economia de una sociedad mediante la politica tributaria,
monetaria y fiscal, asi como también mediante regulaciones de distintos
mercados como el laboral y el financiero; seguido de un estudio de la Economia
nacional puesto que el comportamiento, la confianza del consumidor y su poder
adquisitivo estaran relacionados con la etapa de auge, recesion, estancamiento o
recuperacion que puede atravesar la Economia de un pais (Ruiz, 2011);
continuando con un analisis del entorno Social — Demogréfico que dara a conocer
las fuerzas que actuan dentro de la sociedad y que afectan directamente sobre las
actitudes y opiniones de la gente y, a la vez, ayudara a entender el nivel de
influencia de dichas fuerzas sobre las decisiones de compra de los individuos; y
finalizando el analisis con la Tecnologia siendo uno de los factores mas
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cambiantes dentro de los ultimos anos e influyentes en la evolucion de los

sectores econémicos de un pais.

Este andlisis permitira tener una linea base sobre una realidad del pais, donde la
empresa no tiene ningun dominio ni control pero que, al conocer su tendencia, se
puede hacer de esta situacion un escenario manejable. De la misma manera, en
que las decisiones y las acciones de los gerentes pueden, a menudo, modificar la
estructura competitiva de la industria, también pueden hacerlo las condiciones o
fuerzas cambiantes del macroambiente; es decir, el contexto politico, social,
demografico, tecnolégico y econdmico mas amplio en el que las empresas se
encuentran insertas. Los cambios en las fuerzas del macroambiente tienen un
impacto directo sobre cualquiera o sobre todas las fuerzas del Modelo de Porter,
con lo cual modifican la fuerza relativa de estas fuerzas y, con ello, el atractivo de
una industria. (Charles & Gareth, 2010, pag. 64)

En los ultimos anos, se ha incluido al factor Internacionalizacién o Globalizacion
dentro del analisis PEST, sin embargo, para el siguiente analisis dicho factor

estara analizado dentro del entorno Tecnoldgico.

421.1.1. Entorno Politico — Legal

El pais a partir del afio de 1997 ha tenido una serie de conflictos politicos, al punto
de contar con mas de 8 presidentes en los ultimos 15 anos de historia. Esto ha
hecho del Ecuador un pais con un amplio margen de inseguridad e incertidumbre
politica; sin embargo, a pesar de este fenébmeno el pais ha sabido reponerse y

salir adelante.

A pesar de todos los malos y buenos comentarios sobre el gobierno actual, Rafael
Correa Delgado ha logrado mantener una estabilidad politica en los ultimos 5 afios
(2007-2012); sin embargo, desde el 2012 ya nace una pequefia interrogante sobre
del futuro de la nacién pues en Febrero del 2013 habra elecciones teniendo como
posibles fuertes candidatos a Rafael Delgado, actual presidente constitucional del

Ecuador, Lucio Gutiérrez, ex presidente del Ecuador; Alvaro Noboa, empresario y
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6 veces candidato a la presidencia; y Guillermo Lasso, empresario guayaquilefio

presidente del Banco de Guayaquil.

Por otro lado el actual Secretario de la Administracion, el licenciado Vinicio
Alvarado, reconocido publicista maneja toda la comunicacion del estado, lo que
ha hecho que apenas un grupo de agencias, en su mayoria, miembros del
directorio de la Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad - AEAP, sean
quienes manejan la publicidad del Gobierno Nacional, tomado en cuenta que este
es el mayor facturador en publicidad con mas de 70 millones de délares al afo,
representando el 20% del total del movimiento del campo de la publicidad en
Ecuador. (Ver Figura 4.29)

La calificacion del Ecuador como uno de los paises mas corruptos de América
Latina y del mundo por parte de la organizacién alemana Transparencia
Internacional (Tl), refleja, sin duda, un problema que proviene del funcionamiento
del Estado y la sociedad ecuatoriana. El Ecuador sigue entre los paises mas
corruptos ubicandose en el puesto 120 a nivel global y en el 6 entre 21 paises del

continente, con una puntuacién de 2,7 sobre 10.

Sin embargo, el secretario ecuatoriano de Transparencia de Gestion, Edwin Jarrin,
estimo “sesgados los parametros de calificacion” publicados por la organizacion
alemana, y sefald que el informe difundido desconoce avances del actual
gobierno para combatir este problema que ha detenido el crecimiento del Ecuador,
progresos como la declaratoria de la lucha contra la corrupcién como una politica
de Estado y el control de la evasién de impuestos, que permitid aumentar la
recaudacion: 26 000 millones de délares en los ultimos cuatro afios (2008-2011),
frente a 22.000 millones en los ocho afios precedentes (2001-2008). (El Comercio,
2011)

El fendmeno corrupcion debilita el sistema democratico y atenta a la distribucion
equitativa de la riqueza de las naciones, llevando a millones de personas a la

pobreza, lo que ha hecho que a pesar de las buenas intenciones que tiene el
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actual presidente con su ‘“revolucién ciudadana” no logre esta distribucion
equitativa y, por lo contrario, genere una lucha de la sociedad ecuatoriana entre

pobres y ricos.
Tabla 1

Oportunidades y amenazas del entorno Politico — Legal

OPORTUNIDADES

Alta inversion estatal en publicidad: la inversion deflrfgobiérno

representa el 20% del total de la inversion en el Ecuador.

Centralizacion de la Comunicacion Estatal: centralizacién de la
comunicacion por parte de la agencia estatal UMA y las agencias
privadas aliadas al gobierno: CREACIONAL, RIVAS&HERRERA,
QUALITAT, MCV PUBLICIDAD, MEDITERRANEA, MC.

421.1.2. Entorno Econdémico

Con el objetivo de tener una vision mas amplia y un analisis mas objetivo se
tomara informacién del Banco Central del Ecuador (Banco Central del Ecuador),
fuente oficial del gobierno ecuatoriano, y de La Comision Econdémica para América
Latina (CEPAL - Comisién Econémica para América Latina y el Caribe), comisién

regional de las Naciones Unidas.
PIB (Producto Interno Bruto)

De acuerdo a las cifras obtenidas de La Comision Econdmica para América Latina
(Figura 3), en medio de la crisis del 2008 la economia ecuatoriana tuvo un

crecimiento inusual de 6,52%, debido a la enorme inversién privada y publica que
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aumentd en 16 puntos respecto al 2007 y principalmente por los altos precios que

alcanzé a nivel mundial el barril de petréleo.
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Figura 3 Crecimiento del PIB (precios constantes) en Ecuador. (2008-2011). Adaptado de (CEPAL -
Comision Econémica para América Latina y el Caribe)

Desde el ultimo trimestre del 2008 el Ecuador entraba en una recesién econémica
a consecuencia de la falta de politicas econdémicas a largo plazo, altos indices de
desempleo (8,3%) y, sobre todo, un excesivo gasto por parte del gobierno,
alcanzando a tener a finales del 2009 un pobre crecimiento del 0,36%. A pesar de
la realidad desalentadora en la que los ecuatorianos se encontraban, el gobierno a
través de su ministro Coordinador de la Politica Econémica, Diego Borja,
desmintié a los analistas y manifesté que el Ecuador "no esta en recesion”, sino
que tiene una disminucién en el ritmo del crecimiento, con relacién al 2008

(6,52%) y que la economia sigue avanzando. (Hoy, 2009)

Finalizado el peor afio econémico del ultimo lustro, el Ecuador se recuperd en los
afios 2010 y 2011 llegando a alcanzar una variacion del PIB dei 3,58% y 7,8%,
respectivamente, niveles aceptables en comparaciéon con las tasas de crecimiento

promedio de América Latina.



16

Respecto al ultimo afio (2011), la economia ecuatoriana alcanzé una variacion del
PIB del 7,8% a consecuencia de un crecimiento acelerado durante sus dos
primeros trimestres, seguido de una sostenida desaceleracion durante el segundo
semestre del afno; dicho crecimiento se dio principalmente por los altos niveles de
gasto publico que se sigue teniendo como politica en el gobierno del presidente

Rafael Correa.

E! crecimiento economico se extendié a todos los sectores de la economia. En
particular, el sector publicitario segun los datos que proporciona (INFOMEDIA -
Grupo IBOPETIME), empresa de auditoria y estadisticas publicitarias, la inversién
acumulada del afio 2011 crecié un 7,5% con respecto a la del 2010, exactamente
de $322 a $346 millones. (Ver Tabla 2)

Tabla 2.

Inversion publicitaria en Ecuador (2010-2011).

Esfimado de Inversion Crecimiento 2011
Medios Publicitaria acumulada por medios Vs,
2010 % 2011 % dic-10 nov-11 Acum-2010

T0ODOS 322,044,100 346,054,276 9.1% 0.2% 7.5%
™v 196,479.613  61% 218291997 6&3%| 7.4% -11.0% 11.1%
DIARIOS 78,471,612 24% 75955729 22%| 11.6% | 27.5% -3.2%
RADIO 17053.113 5% 19,296,427 6%| 26.6% 1.0% 13.2%
REVISIAS 17780287 6% 18,555.055 S%| 1.4% 9.6% 4.4%
SUPLEMENTOS 12,259,476 4% 13.955.069 4%| 108% | 48.3% 138%

Nota: Tomado de Fuente: (INFOMEDIA - Grupo IBOPETIME)

Respecto a la inversidén en publicidad digital, por parte de las marcas, no es muy
claro y entra a discusiéon. En la revista Lideres se dice que “en cuanto a la
publicidad en medios digitales, en Ecuador no existen cifras verificables” (Ecuador
tiene un mercado publicitario con multiplicidad de actores, 2012), mientras que en
la revista Vistazo esta escrito que “a paso firme en el pais la inversion en
publicidad online es cercana al 1% del total de la inversion publicitaria en los

medios de comunicacion tradicionales” (Bloqueo al Monélogo, 2012)
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Las predicciones para el 2012 de algunos organismos econémicos son positivas
para el Ecuador determinando que la economia seguira su crecimiento aunque no
al mismo nivel del afio 2011, entre ellas se destaca la revista Ekos que piensa que
el PIB crecera entre un 4,5% y 4,7% (Ecuador y el Mundo en 2012: Lo que se
viene, 2012), y el gobierno ecuatoriano a través del Banco Central estima que

estara en un 5,35% (Banco Central del Ecuador).

Segun algunos economistas la salida de capitales, el déficit en la Balanza
Comercial del pais y el incremento del gasto publico (que traeria mayor
endeudamiento externo), podrian ser las causas para que el crecimiento se ubique

en esos niveles. (Ecuador y el Mundo en 2012: Lo que se viene, 2012)
Produccién y precio del barril de petréleo

La Produccién Nacional de Crudo en los ultimos 5 afios, ha venido presentando
una tendencia a la baja, de 195,7 millones anuales en el 2006 se redujo a 177,4
en el 2010, con una leve recuperacion del 2.8% en el 2011 alcanzando los 182,4
millones de barriles al afio, tomando en cuenta que no se alcanzaron los niveles
de produccion del 2006. (Ver figura 4)
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Figura 4: Tasa de crecimiento de la Produccion Petrolera en Ecuador (2008-
2011). Adaptado de (CEPAL - Comisién Economica para América Latina y el
Caribe)
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Respecto al precio del barril de petréleo ecuatoriano, los crudos de Oriente (112,4
USD/barril) y de Napo (112,3 USD/barril) se continuan negociando a niveles
superiores del WTI (106,1 USD/barril), factor determinante para los altos niveles

de gasto publico que maneja el gobierno ecuatoriano. (Banco Central del Ecuador)

Al ser el Ecuador un pais que depende, para su crecimiento del petréleo, el precio
del barril se convierte en una de las amenazas mas grande que tiene el gobierno
actual del presidente Rafael Correa puesto que el presupuesto general del estado
del 2012 esta establecido con un precio promedio de 79,70 USD/barril de petréleo;
sin embargo, hasta el primer trimestre del afio las condiciones estan dadas para

disponer de un excedente por los ingresos petroleros.
Tasas de inflacion

El indice de Precios al Consumidor (IPC) del Ecuador (Ver figura 5) en el 2010
alcanzé una tasa del 3,3%, valor muy cercano al que se propuso a comienzas del
ano el gobierno ecuatoriano, y ubicandose muy por debajo del 8,83% y del 4,31%
anual registrado en 2008 y 2009, respectivamente. Segun la Agencia Andes la
inflacion 3,3% fue posible gracias a la politica anti ciclica aplicada por el Gobierno
desde inicios del periodo y que evité que la crisis financiera internacional afecte en

mayor grado a la economia ecuatoriana. (AméricaEconomia.com, 2011)
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Figura 5 Inflacion anual del Ecuador (2006-2011). Adaptado de (CEPAL -

Comisiéon Econémica para América Latina y el Caribe)
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Respecto al dltimo afio (2011), una de las causas para que la inflaciébn haya
alcanzado una tasa de 5.41% fue el elevado gasto publico por parte del gobierno
generando un exceso de circulante y provocando que las personas que tienen ese
dinero, sobre todo vinculados al sector publico, gasten mas y, a la vez, quieran

comprar mas cosas.

En comparacién con los demas paises de América Latina, la inflacion en el 2011
del Ecuador (5,4%) se ubicé por debajo del promedio latinoamericano (7,0%). (Ver
Figura 6)
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Figura 6. Inflacion en América Latina (2011). Adaptado de (INEC)

Transcurridos los primeros 6 meses del 2012, la inflacion acumulada, a junio de
2012, es de 5,53%, mostrando que la economia ecuatoriana sufre, al igual que la

regién, una escalada de la inflaciéon determinada por varios factores.

Una de las causas que ha provocado este pequefio incremento en la inflacién y

que afecta directamente a la industria publicitaria digital fue el incremento del 2%
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al 5% en el ISD (Impuesto a la salida de divisas), puesto que los principales

proveedores se encuentran fuera del Ecuador.
Tasa de interés activa

La estabilidad politica y econdomica que vive el Ecuador en los ultimos afios se ve
también reflejado en la tasa activa, valor que representa el costo del dinero para

los solicitantes de crédito.

Desde mayo de 2010 (Ver Figura 7) se puede observar que la tasa para PYMES a
tenido una pequena fluctuacion de 1,6 puntos alcanzando el 11,36 como valor
maximo y 11,20 como minimo, haciendo factible que las empresas pequefnas
como Icolic Ecuador puedan solicitar un préstamo a cualquier institucién financiera
pues no existe un riesgo a corto plazo de que se produzcan variaciones en la tasa
por la estabilidad que ya ha presentado en los uiltimos afos con el gobierno del

presidente Rafael Correa Delgado.
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Figura 7. Tasa interés activa Ecuador PYMES (Mayo 2010 — Mayo 2012).
Adaptado de (Banco Central del Ecuador)
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Tabla 3.

Oportunidades y Amenazas del entorno Econémico.

OPORTUNIDADES

Importante crecimiento del PIB: Crecimiento constante del PIB y un

9,1% en el sector publicitario.

Incremento del consumo de bienes y servicios: Crecimiento del

consumismo por parte de los ecuatorianos.

Estabilidad politica y econédmica del gobierno.

Incremento del impuesto a la salida de divisas (ISD): incremento del
3% al 5% al momento de hacer giros y/o transferencias al exterior por
valores mayor a 1000 USD. Este impuesto afecta directamente al sector
publicitario digital ya que en Ecuador no existen oficinas de los
principales medios digitales Facebook y Google, provocando un

encarecimiento en el costo para los clientes.

4.21.1.3. Entorno Social — Tecnoldgico

Durante el ultimo arfio se pudo evidenciar el despegue que ha tenido la publicidad
digital en el Ecuador, impulsado por algunos factores sociales-tecnolégicos tales
como el crecimiento del nimero de abonados a nivel nacional, acompanado de
una reduccién de los costos de las tarifas de internet, nuevos estilos de vida de los
ecuatorianos y busqueda de nuevos medios de comunicacién por parte de las

empresas.
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Penetracion Internet

Segun la ultima encuesta de Tecnologias de Informacion y Comunicacion
realizada por el INEC, se pudo evidenciar que 4,5 millones de ecuatorianos han
utilizado el internet desde cualquier lugar, en los ultimos 12 meses, representando
al 31,4% de la poblacién ecuatoriana, con un claro crecimiento de 3 y 7 puntos

porcentuales en relacién al 2010 y 2009 respectivamente. (Ver figura 8)
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Figura 8. Penetraciéon Internet en Ecuador (2008 - 2011). Adaptado de
(www.ecuadoencifras.com, 2012)

Este aumento de usuarios de internet en Ecuador es una clara consecuencia de la
caida considerable de los precios de los paquetes de internet (Ver Tabla 4) y la

tendencia mundial de tener una dependencia sobre el internet.



Tabla 4.

Precio de los paquetes de internet en Ecuador (2009-2011)
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2009 2010 2011
T4 T T2 T3 T4 T T2 T3 T4
256 Kbps | $2490 | $18,00 | $18,00
CNT | 500Kbps | 529,90 | $24,90 | $24,90 | $1800| $1800| 518,00 | 518,00 | 18,00
1000 Kbps 524,90 | $24.90 [ $2490 | $2490 | $24.90 | §18.00
256 Kbps | $19.90 [ $19.90
500 Kbps | $29.90 | $29.90 | $19.90 | $19.90 | $1990 | s19.90 | $19,90
256 Kbps | $18,00 | $18,00
CLAROFIJO | 500 Kbps | $2990 | $2990 | $18,00 | $18,00 | $18,00 | $ 18,00
1000 Kbps $2990 | $2990 | $2990 | $2990 | $18,00 | $18,00 | $ 18,00

Nota: Adaptado de (Superintendencia de Telecomunicaciones, 2012)

El estudio también da a conocer que, en los ultimos 4 afos, las mujeres siempre

han estado en promedio 2 puntos sobre los hombres cuando se habla de acceso

al internet, con un 32% frente a un 30,8%. (Ver figura 9)
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Figura 9. Penetraciéon Internet por Género en Ecuador (2008 - 2011).

Adaptado de (www.ecuadoencifras.com, 2012)
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Respecto a la navegacion de internet por edad, el segmento entre los 16 a 24
afos tiene acceso a la web en un 60%, seguido por los segmentos de 25 a 34
afios y de 5 a 15 afios con una tasa de 40% y 38%, respectivamente. Estos datos
se pueden explicar facilmente tomando en cuenta que dichas generaciones se
consideran nativas digitales, personas que nacieron después de 1980 y vivieron el

nacimiento y auge del internet. (Ver Figura 10)

Algunas caracteristicas de la generacion de los nativos digitales son interaccién
con personas de todo el mundo, conexion permanente a internet, cultura de
compartir informacion y auto-aprendizaje, a través de la navegacion.
(Identidadgeek, 2010).
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Figura 10 Penetracion Internet por Edad en Ecuador (2008 - 2011). Adaptada

de (www.ecuadoencifras.com, 2012)

A nivel nacional los datos de la encuesta realizada en Diciembre del 2011 ( Ver
figura 11) dan a conocer que Pichincha lidera, con una penetracion del uso de
internet en su poblaciéon de un 44,5%, seguido por la provincia del Azuay con el
36,9% , Guayas en el tercer lugar con el 34,8% , Tungurahua con el 34,1%

ocupando la cuarta posicién y Loja con una tasa de penetracion del 31,6% en el
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quinto lugar, siendo las 5 provincias que estan mejor situadas sobre la media de

acceso a internet en el Ecuador que es del 31,4%.

Es importante mencionar que las 3 provincias Guayas, Tungurahua y Loja tuvieron
un crecimiento porcentual de 5 puntos en su tasa de penetracién de internet
respecto al 2010, mientras que las dos provincias que lideran el escalafén

nacional, Pichincha y Azuay, tuvieron un retroceso en un punto porcentual.

2008 2009 2010 2011
Pichincha 4160%| 41,80%| 46,90%|  44,50%
Azuay 36% 31,60% 37,50% 36,90%
Guayas 26,50% 28,90% |  29,70% 34,80%
Tungurahua 25,90% 27,10% 29,20% 34,10%
Loja 24,30% 23,10% 25,30% 31,60%
Total Nacional 25,70% 24 60% 29% 31,40%
El Oro 22,80% 22,70% 30,30% 31,20%
Imbabura 23,80% 24% 29,10% 29,90%
Santo Domingo 0.00% 0,00% 25,50% 28,70%
Chimborazo 21,90% 21,50% 23,50% 26,70%
Canar 21,30% 17,40% 21,20% 25,90%
Carchi 18,30% 19,70% 22,90% 24,90%
Esmeraldas 14,20% 16,60% 18,50% 23,90%
Cotopaxi 17,90% 16,70% 19,60% 22,80%
Amazonia 16,90% 15,60% 20,30% 21,30%
Manabi 12,30% 13,10% 18,10% 20,30%
Bolivar 13,00% 19% 19% 20,20%
Los Rios 13%|  11,50% 17,20% 20,10%
Santa Elena 0,00% 0,00% 15,60% 18,80%

Figura 11. Penetracion Internet por Ciudad en Ecuador (2008 - 2011).

Adaptado de (www.ecuadoencifras.com, 2012)

Respecto al acceso de internet en el sistema educativo ecuatoriano, existe un Plan

Nacional de Conectividad Escolar, el cual tiene el compromiso de dotar con
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equipamiento informatico y acceso a internet a todos los establecimientos
educativos urbanos y rurales fiscales (educacién basica y media) para que tengan
acceso a una educacion de calidad. La meta del Plan hasta el 2015 es de 9732
escuelas a nivel nacional dotadas de conectividad. (Ministerio de

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2012)

También existen proyectos provinciales (Mas Tecnologia — Guayas), nacionales
(Mi Compu) e internacionales (Luces para Aprender) que han beneficiado con la

entrega de laboratorios de computacion a instituciones educativas.
Tendencias uso de internet

Los ecuatorianos siguen teniendo como sus lugares preferidos para el acceso a la
navegacion de internet a sus hogares y los centros de acceso publico, mejor
conocidos como cibercafés; sin embargo, con una tendencia diferente en los
ultimos 4 anos el uso en los hogares se incrementd de 21,6% a 38,3% mientras

que, en los centros de acceso publico, decreci6 de 38,9% al 28,5%. (Ver figura 12)
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Figura 12. Lugares de acceso a Internet (2008 - 2011). Adaptado de

(www.ecuadoencifras.com, 2012)
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Por otro lado, los usuarios de internet del Ecuador, al momento de la navegacién,
estan enfocados principalmente en la comunicacién y redes sociales en general,
seguido por obtener informacion, educacion y aprendizaje en el tercer lugar y por

razones de trabajo como ultima intencién. (Ver figura 13)
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m 2009 38,70% 30% 18,90% 7,80% 4,60%
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m 2011 29,10% 31,30% 32,60% 3,40% 3,90%

Figura 13. Razones de uso de Internet (2008 - 2011). Adaptado de

(www.ecuadoencifras.com, 2012)

Dentro de las razones de navegacion en internet en Ecuador, se encuentra el uso
de Facebook, con mas de 4.5 millones de cuentas personales abiertas y un
promedio de estadia en el sitio de 7.2 horas/mes. En segundo puesto de
navegacion se encuentra los medios de comunicaciéon que brinda Microsoft a los
usuarios, MSN y Hotmail, con un tiempo promedio de estadia de 4:52 horas/mes
dedicadas a la revisiéon del correo electrénico y al chat. Y, como ultimo lugar se
encuentra la navegacién para obtener informacion con un promedio de 4:21
horas/mes a través de los dos buscadores principales a nivel local y mundial,

Google y Yahoo. (Ver Anexo 1)
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Redes Sociales

Facebook, Qzone, Twitter, Linkedin, Google Plus, Pinterest, son tan solo algunas
de las redes sociales que forman parte de la vida de las personas a nivel mundial
(Ver Tabla 5), no solo por ser una herramienta de comunicacién digital, sino
también por ser un instrumento alternativo de publicidad digital con la posibilidad y,
a diferencia de los medios tradicionales, llegar al grupo objetivo a través de un alto

nivel de segmentacion.
Tabla 5.

# Usuarios de las Redes Sociales a nivel mundial

Facebook 930°000.000
Qzone 500°000.000
Twitter 200°000.000

Linkedin 130°000.000
Google Plus 90°000000
Pinterest 15°000.000

Nota: Adaptado de (El Pulso, 2012)

En los 7 ultimos afnos, se pudo observar un extraordinario impacto de las redes
sociales desde el ingreso al mercado de Hi5, siendo la primera red social que
ingresé al Ecuador con fuerza en el 2005 alcanzando un total de 1 millén de
usuarios a finales del 2009, ano que comenz6é a ser superada por la nueva

plataforma creada por Marck Zuckemberg llamada Facebook.

A través de estadisticas oficiales de Facebook (Ver Anexo 1) se puede conocer
que, hasta el 30 de Junio del 2012, existen 4,7 millones de usuarios
(practicamente 8 de cada 10 internautas en Ecuador son parte de esta red), con

un similar impacto en hombres (48%) y mujeres (52%), siendo Quito, Guayaquil y
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Cuenca las ciudades con mayor numero de cuentas activas, y los segmentos con
mayor participacion estan comprendidos entre 13-17 afos (29%) y 18-24 anos

(33%) usuarios conocidos como nativos digitales.

En la actualidad, Facebook se encuentra en la cima de popularidad entre los

ecuatorianos de todas las edades, ubicandose en el primer lugar como el sitio con

mayor trafico segun el portal de informacion www.alexa.com, superando a

gigantes plataformas tales como Google, Microsoft y Yahoo.

A diferencia de Facebook, la segunda red social mas importante en Ecuador
“Twitter” no permite conocer exactamente cudl es el numero real de usuarios
registrados, sin embargo, gracias a estimaciones del centro de capacitacién digital
“Formaciéon Gerencial” se puede tener un valor aproximado de 249.861 cuentas
registradas de Twitter hasta diciembre de 2011. (del Alcazar, 2011)

Desde la perspectiva publicitaria, gracias a las redes sociales las marcas dejaron
de ser entes con emisiones de mensajes de una sola via y se convirtieron en
sujetos con la posibilidad de tener una comunicaciéon bidireccional con sus
consumidores, generando una verdadera conexion afectiva, dejando una huella en

el corazén de sus seguidores y convirtiéndose en una lovemark.

Por lo tanto, gracias a las redes sociales, las marcas tienen la gran la posibilidad
de escuchar y decodificar las necesidades de sus clientes, y de esa manera poder
comenzar a generar un compromiso unico entre ellos y el consumidor, lo que hoy

se conoce como “engage”.

Un error muy comun es que por desconocimiento o mala asesoria, las marcas que
tienen miles de seguidores o fans han tomado las redes sociales como un canal
de venta adicional, con constantes comunicados de promociones u ofertas. Por el
contrario, la finalidad de estar en redes sociales es humanizar la marca, para
poder acercarla al consumidor (algo que la publicidad tradicional no podia hacer).

Como lo explica Ricardo Medina, Gerente General de Paradais, en la revista
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VISTAZO “si el fin de convertir a la marca en un amigo(a) de nuestros clientes,
entonces debemos entender que un amigo no te esta diciendo diariamente
“compra esto, compra lo de aca, mira esta oferta”. Un amigo te da consejos, te

entretiene, te escucha, te incluye en sus planes” (Bloqueo al Mondlogo, 2012)

También es muy importante destacar que “en la actualidad los nuevos medios
digitales (redes sociales) estan creando una nueva generacion de influenciadores.
Personas comunes que inspiran a otros a tomar determinada accion, generan
cambios de conductas o imponen y crean nuevas tendencias. Unos lo hacen sobre
10 amigos, otros sobre cientos y miles de personas” (Bloqueo al Monélogo, 2012)
dependiendo de su nivel de popularidad. Por lo tanto, las marcas estan obligadas
a orientar sus estrategias hacia una comunicaciéon mas directa y participativa con

sus clientes, donde domine el dialogo de manera bidireccional.
Ingresos de publicidad por parte de los medios digitales.

Un estudio de la firma londinense Enders Analysis (www.endersanalysis.com),
indica que Facebook Inc. lidera, con ingresos mayores a 3800 millones de ddlares
al afo, seguido por Google Inc. con 2600 millones y en tercer lugar Microsoft Corp.
con ingresos estimados de 800 millones a nivel mundial. (Ver Tabla 6). (América
Economia, 2012)

Tabla 6.
Ingresos totales de los medios digitales por publicidad (2010-2011)

INGRESOS 2010 INGRESOS 2011 % GkaMnnto
Facebook Inc. $  1.800.000.000,00 $ 3.800.000.000,00 111%
Gaogle Inc. $  2.000.000.000,00 $ 2.600.000.000,00 30%
Microsoft Corp. $  700.000.000,00 $ 800.000.000,00 | 14%

Nota: Adaptado de (Enders Analysis, 2012)



34

Telefonia Celular

La telefonia moévil en el Ecuador registré un nuevo récord, al cerrar el afno 2011
con una facturacion que superé los $ 1910 millones dentro de un mercado de 15
millones de lineas repartidas entre las tres operadoras nacionales: CONECEL-
Claro, OTECEL-Movistar y CNT EP-Alegro, las dos primeras con presencia en el
mercado desde 1993 y la ultima con vigencia desde de una década. (Telefonia

celular movié mas de $ 1.910 millones en Ecuador, 2012)

Si se hace una relacién entre el numero de lineas activas que existen en el
Ecuador y la poblacion total del pais, se tiene una penetracion telefénica moévil del
100%, lo que significaria que desde los recién nacidos hasta el ciudadano mas
longevo en el pais son clientes. Situacion que no es totalmente real, por lo tanto al
momento de descremar el mercado para establecer el mercado potencial real, se
restarian a los nifios de 0 a 8 afios y los adultos mayores de 70 afnos, resultando
una poblacién real estimada de 10°150.000 clientes, que representa una
penetracion telefonica moévil del 143%, tan sencillo como que se tiene mas

teléfonos celulares que personas en el Ecuador o0 1,43 celulares por ecuatoriano.

El consumismo y el éxito que tiene el servicio de telefonia celular ha roto todos los
prondsticos en los escenarios mas optimistas realizados hace 18 afos atras,
cuando las operadoras internacionales estudiaban al Ecuador como mercado
potencial para introducir este negocio exitoso a nivel mundial, que genera riqueza
y bienestar para la comunidad empresarial, sus empleados y distribuidores.
Asimismo, ha sido el motor de generacion de micro emprendimientos. Las
reparaciones de celulares, ventas de tarjetas, pines electrénicos, accesorios,
teléfonos, etc., se han convertido en toda una actividad paralela, que complementa
el negocio de telefonia celular, generando empleo pleno, subempleo e impuestos
para el Gobierno; ademas, la satisfaccion a sus usuarios, que encontraron en la
telefonia celular probabiemente al commodity mas necesario de su diario vivir,

solo después de los alimentos. (Mancero Mosquera, 2011)
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Teléfonos moviles inteligentes “Smartphones”

Segun el estudio presentado a finales de Marzo del 2012 sobre Tecnologias de la
Informacion y Comunicacién (TIC) realizadas por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC) (Anexo 2), se puede concluir que en el Ecuador el
8,4% de las personas que tienen celular poseen un teléfono inteligente o

smarphone, es decir un total de 522.640 personas.
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Figura 14. Penetracion Smartphones en Ecuador por Ciudad. Adaptado de

(www.ecuadoencifras.com, 2012)

La encuesta sefala que 2 provincias de la costa lideran el escalafén nacional
teniendo a Guayas con el mayor nimero de personas con teléfono inteligente con
un 14,3%, seguida por El Oro con un 11,2%, en tercer lugar la provincia del Azuay
con 10,7% y ocupando el cuarto lugar Pichincha con 7,4%. (Ver figura 14)

También se puede identificar, gracias a la encuesta, que los ecuatorianos que
poseen smartphone lo utilizan en un 69,9% para acceder a redes sociales, el
69,8% como buscador de internet, el 65,9% para usar el correo electrénico, el

62,1% para juegos, musica y el 42,8% por su funciéon GPS. (Ver figura 15)
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Figura 15. Habitos de uso de los Smartphones en Ecuador. Adaptado de

Tabla 7.

Mercado Smartphones en el Ecuador.

Nota: Adaptado de (Polastri, 2012) (del Alcazar, 2012)

BALCKBERRY SIN CAPACIDAD MULTIMEDIA 99824 19,10%
BLACKBERRY MULTIMEDIA 24564 4,70%
IPHONE 106096 20,30%

IPAD 91985 17,60%

ANDROID 91462 17,50%
SYMBIAN 70034 13.40%

IPOD 21428 410%

NOKIA 14111 2,70%
WINDOWS 1568 0.30%
WINDOWS PHONE 1045 0.20%

523 0.10%
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El mercado de los smartphones esta liderado por el sistema operativo de Apple
con sus dispositivos Iphone, Ipad y Ipod con un 42%, seguido por Blackberry con
23,8% vy, en tercer lugar, por el sistema operativo de Google “Android” con
presencia en marcas importantes como LG, Samsung, Motorola, HTC, entre otras.
(Ver Tabla 7)

Desempleo

Segun los estudios del mercado laboral elaborados a finales del primer trimestre
del 2012 por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), se pudo
conocer que de los 4637828 ecuatorianos que pertenecen a la poblacién
econémicamente activa (PEA), un total de 313.915 (4,9%) estan desempleados,
tasa que sufridé una caida gracias al crecimiento econémico registrado en el 2011,
afno que estuvo marcado por un histérico precio del petréleo y un alto gasto
publico. (Ver figura 16)

(] [a] [s]  [ss] ¢ [ss] [es] [ mam

436 | 388 J 45.6 49.9 41.2 49.9
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| 4 Subempleo
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48.8 50.5 50.0
47.1 44.2 43.9
7.3 7.9 6.1 5.1 7.0 4.9
Dic-08 Dic-09 Dic-10 Dic-11 Mar-11 Mar-12

Figura 16. Mercado Laboral Ecuador (2008-2012). Adaptado de (Banco
Central del Ecuador)
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El INEC también a través de su estudio, indica que el subempleo cayé en 6 puntos
porcentuales tomando en cuenta el 50% de Marzo de 2011 al 43,9% en Marzo del
2012.

Las alentadoras cifras de desempleo y subempleo se concretan con el analisis del
numero de ecuatorianos que se encuentran en ocupacion plena que, de la misma
manera de las otras dos cifras del mercado laboral, ha mejorado en relacion al

2011, con un crecimiento de 8,7 puntos.
Salario minimo vital

Manteniendo una tendencia durante los ultimos 6 afios, el Gobierno a través del
Acuerdo Ministerial Nro. 00369 (Anexo 3) oficializé un alza del 10,6% en el salario
basico unificado, medida que segun lo marca la normativa adoptd unilateralmente
el gobierno luego de que empresarios y trabajadores no llegaron a un acuerdo. De
esta manera, el sueldo minimo de trabajadores en el 2012 es de 292 délares, 28
dolares mas que el 2011. (Ver Figura 17)
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2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
| Salario Basico | $129 | $135 | $145 | $160 | $170 | $200 | $218 | $240 | $264 | $292

Figura 17. Evolucién del Salario Basico en Ecuador. Adaptado de (CEPAL -

Comisién Econémica para América Latina y el Caribe)
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Tabla 8.

Oportunidades y Amenazas del entorno Social-Tecnolégico

OPORTUNIDADES

Alto nivel de penetracion de medios digitales en Ecuador: alto
nivel de penetracién de internet en la ciudad donde opera Icolic

Ecuador (44,5%); penetracion de celulares en el 100% de la poblacion

ecuatoriana; mas de 500.000 smartphones en Ecuador; nuevos

habitos del consumo de internet en el pais.

4.2.1.2. Mesoentorno

Para realizar el estudio del meso-entorno son cinco las fuerzas que se deben
analizar, siendo estas la competencia actual, los posibles competidores, los
sustitutos, los clientes, los proveedores. Es el analisis de estas fuerzas lo que
permite establecer la posicién actual de la empresa en el sector industrial (David,
2008, pag. 100). Aun cuando la presidon competitiva en las industrias nunca es
exactamente igual, el proceso competitivo funciona de una manera bastante
similar, lo que permite el empleo de un marco de referencia analitico comun medir
la naturaleza y la intensidad de las fuerzas competitivas. Como se demostré de
forma convincente Michael Porter (Ver Figura 18), el estado de la competencia en

una industria es una combinacién de las cinco fuerzas competitivas:

1. “El antagonismo entre vendedores rivales (competidores en el sector
industrial)

2. Elingreso potencial de nuevos competidores (competidores potenciales)

3. Los intentos mercadoloégicos de algunas companias de otras industrias
para atraer a los clientes hacia sus propios productos sustitutos

(sustitutos).
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4. Las presiones competitivas emanadas de la colaboracion y la negociacion
entre proveedores y vendedores (proveedores).

5. Las presiones competitivas que surgen de la colaboracion y la negociacion
entre vendedores y compradores (clientes).” (Thompson & Strickland,
2003, pags. 81-82)

Desarrollo potencial de productos
sustitutos

Poder de negociacion Rivalidad entre empresas Poder de negociacion
de los proveedores Nty competidoras S ——p de los clientes

Ingreso potencial de nuevos
competidores

Figura 18. Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter. Adaptado de
(David, 2008, pag. 15)

4.21.21. Competidores en el sector industrial

Es importante sefialar que en este punto se va a analizar a las 15 empresas mas
representativas de la industria de la publicidad digital en el Ecuador, excluyendo
del analisis a las agencias de publicidad tradicional que cuentan, en la actualidad,
con departamento digital y a las que continian contratando servicios de publicidad
digital, pues seran consideradas para los préximos analisis como “sustitutos” y

“competidores potenciales” respectivamente.
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Una vez que una empresa ha identificado quiénes son sus competidores debe
emprender un analisis mas detallado de los mismos. Un analisis de este tipo
resulta dificil de llevar a cabo y, a veces, las empresas sélo lo realizan
periodicamente. Sin embargo, la empresa que dirija sus negocios con una solida
orientacién hacia el mercado, recogera permanentemente informacion de la
competencia, y consiguientemente, ajustara la definicion de los perfiles de la
competencia, contrastando contra ellos la valoracion de su competitividad. (Best,
2007, pag. 185)

Para el siguiente analisis de la competencia se tomara en cuenta los cuatro puntos
mas importantes en el sector de la publicidad digital, factores que son
determinantes dentro de la industria publicitaria digital mundial y local: alianza(s)
con franquicia(s) internacional(es), certificacion(es) por parte de proveedor(es)
multinacional(es), cartera de clientes, nivel de facturacién de los competidores del
sector publicitario digital. Finalizado el andlisis se realizara la Matriz del Perfil
Competitiva (MPC) para poder identificar los principales competidores asi como
sus fortalezas y debilidades en relacion con la posicién estratégica de
MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA.

Como primer punto se analizaran a las agencias digitales que estén reconocidas
por Google como empresas especializadas en publicidad digital, reconocimiento
que obtiene la empresa al momento de cumplir las siguientes 3 directrices de

cualificacion:

1. Haber administrado una inversion minima real de 10.000 USD
durante 90 dias.
2. Tener al menos un empleado con certificacion individual.

3. Aceptar los terminos y condiciones. (Google, 2012)

Para conocer las agencias reconocidas en Ecuador por parte de Google hay que

ingresar al siguiente link: https://adwords.google.es/professionals/search/ el cual,

después de llenar ciertos campos de busqueda, arrojara la(s) agencia(s) digital(es)
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de Ecuador que posee los profesionales que estan en capacidad de manejar
campanas de Adwords a un nivel éptimo. Realizada la busqueda los resultados se
encuentra que existen dos agencias de publicidad digital, con oficinas en Ecuador,
que cumplen con los requisitos anteriormente nombrados: Icolic Ecuador a través
de su alianza con GlobalMind y Geeks Ecuador (Ver Anexo 4). Sin embargo, no es
menos cierto que para poder pautar a través de Google, no es obligatorio tener la
certificacion Adwords; por lo tanto, cualquier agencia de publicidad o persona

natural lo podria llegar a realizar.

Los restantes medios de publicidad digital de gran importancia a saber Facebook,
Twitter y Microsoft, no cuentan, por el momento, con certificaciones que avalen el

conocimiento de sus herramientas publicitarias.

El segundo punto de analisis es conocer si las agencias digitales que estan
operando en Ecuador son ideas originadas en el pais o si son representantes de

una franquicia internacional.

Después de realizar una investigacion a través de las paginas web oficiales de
cada competidor se pudo identificar que, aparte de Icolic Ecuador representante
de dos agencias argentinas, Unicamente existe 2 franquicias de agencias digitales

con representacién en Ecuador:

1. Imagen Digital, franquicia colombiana con oficinas en Bogota (sede), El
Salvador y desde el afio 2010 en Quito, Ecuador.

2. Wikot, primera agencia interactiva de Venezuela, con 9 afios de presencia
en el mercado internacional (Espafia, México, Panama, Peru y Estados

Unidos) y 2 afnos en el mercado ecuatoriano.

Se puede decir que las tres agencias digitales: Icolic Ecuador, Wikot e Imagen
Digital, representantes de franquicias internacionales, tienen un plus sobre las

otras agencias puesto que cuentan con mayor experiencia y Know How
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transmitido por sus compaieros de franquicia de los otros paises sede, en los

cuales la publicidad digital comenzo6 a despegar mucho antes que en Ecuador.

Respecto a la cartera de clientes, no existe ninguna agencia que monopolice el
mercado publicitario digital, por el contrario, entre las 10 principales agencias se
reparten algunas de las 200 empresas con mayores ingresos en Ecuador segun el

informe de la revista EKOS (Ver Figura 19).

CIUDAD |  NOMBRE COMERCIAL v m:’g? CARTERA CLIENTES (b)

1 | Quito YAGE $ 31.177.77 | $  892.254.12 | CORPORACION FAVORITA C.A (1)
| 2 | Guayaquil | GEEKS ECUADOR $12.417,10| $  355.356,03 | BANCO DE GUAYAQUIL S.A. (23)
3| Guayaquil | XIMAHDIGITAL S.A, $ 10.563,53 | $  302.310,05 | LAN S.A. (25)

4 | Quito 101 GRADOS $ 10.074.49 | $  288.314,56 | PRONACA S.A (7)

5 | Quito IMAGEN DIGITAL $ 5.93038|$ 169.717.27 | UNILEVER ECUADOR S.A. (38)

6 | Quito ICOLIC ECUADOR $ 576303 | $ 164.928,00 | INDUSTRIAL DANEC S.A. (42)

7 | Quito WALKER BRAND $ 497914 | $  142.49442 | NESTLE ECUADOR S.A (12)

8 | Quito SHIFT DIGITAL $ 330602| S  94612.60 | CORPORACION AZENDE S.A (157)
9 | Guayaquil | ASERNET $ 230162 § 6586840 | INDUSTRIAS LACTEAS TONI S.A (99)
191 cuenca LA MOTORA $1.42254| $  40.710.65 fmf\CENESJUAN FLIURICIA LTDA
11| Guayaquil | PARADAIS $ 117557 | $  33.642,79 | BANCO DEL PACIFICO S.A. (36)
121 Quito NOTUSLINK $921,55| $  26.373,17 | BANDO DEL MIGRANTE ECUADOR
13| Quito A+A CONSULTING (c) $ = |'s COLINEAL S.A

14 Guayaquil | WIKOT (c) $ MARURI CIA. LTDA.

15 Quito BLACK BOX ECUADOR (c) $ CARLINK CIA LTDA

Figura 19. Cartera de clientes de las principales agencias digitales. Adaptado de (EKOS,
2012) (SRI - Servicio de Rentas Internas del Ecuador)

FACTURACION ESTIMADA (a): Calculada a través de una regla de tres suponiendo que los
competidores tienen una estructura en el balance general parecida a Icolic. El valor a estimar sera
el nivel de facturacién del ano 2011 a través de la utilizacion del valor del impuesto a la renta
pagado por el competidor e impuesto a la renta pagado y facturacion real de Icolic

CARTERA CLIENTES (b): Ubicacién dentro del ranking de las 5000 empresas con mayor
facturacién en Ecuador.

(c): Las tres agencias no cuentan con impuestos declarados durante el 2011, por lo tanto es
imposible estimar su nivel de facturacion.
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Es muy importante mencionar que la empresa lider del mercado publicitario digital,
YAGE, cuenta dentro de su cartera de clientes a la CORPORACION FAVORITA
C.A., empresa que encabeza el listado de ingresos en Ecuador con 1292 millones

de délares en el 2011.

Al tener una respuesta negativa por parte de la Superintendecia de Companias del
Ecuador al momento de solicitarle los datos de facturacién de las 10 empresas
mas representativas del mercado publicitario digital, se decidi® hacer una

estimacion a través de la siguiente formula (Férmuia 1):

Facturacién Es_timada Facturacion Real Icolic Ecuador 2011 * Impuesto a la Renta Competencia 2011
Competencia 2011 :

Impuesto a la Renta Icolic 2011

Férmula 1: Calculo de la Facturacion de la Competencia 2011.

Es muy importante mencionar que los valores de la facturaciéon estimada de las 10
competencias de Icolic Ecuador se calcularon a través de una suposicién en la
que los competidores tengan la misma relacion Ingresos/Egresos. (Ver Figura
4.20)

Al momento de obtener los resultados, se pudo observar que MARKETING
DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA se encuentra en la sexta posicion,
superada unicamente por 3 agencias en Quito y 2 en Guayaquil. La empresa lider
del mercado es claramente superior a sus competidores; sin embargo, hay que
tomar en cuenta que YAGE esta presente 10 afos en el mercado frente a un
promedio de 2 afios y medio de actividades de las restantes 17 agencias digitales

que conforman la industria publicitaria digital en Ecuador.

La intensidad de la rivalidad entre las empresas en competencia tiende a
aumentar conforme el numero de competidores se incrementa, conforme los
competidores se asemejan en tamano, capacidad y servicios, conforme disminuye
la demanda de los productos de la industria y conforme la reduccién de precios se
vuelva comun. Conforme la rivalidad entre las empresas competidoras se hace
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mas intensa, las utilidades de la industria declinan; en algunos casos hasta el
grado que la industria se vuelve por si misma poco atractiva. (David, 2008, pag.
100)

4.21.2.2. Matriz de perfil competitivo (MPC): Factores Claves de Exito.

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de
una compainia asi como sus fortalezas y debilidades principales en relacion con la
posicion estratégica de una empresa que se toma como referencia (MARKETING
DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA).

Los resultados van a depender, en parte, de juicios subjetivos en la seleccion de
factores, en la asignacién de ponderaciones y en la determinacién de
clasificaciones; por ello debe usarse en forma cautelosa como ayuda en el

proceso de la toma de decisiones finales.

Una matriz de perfil competitivo (MPC) puede desarrollarse a través de los

siguientes 4 pasos:

1. Identificar las organizaciones que compitan directamente con la que se esta
evaluando.
2. Identificar los factores claves del éxito de la industria.
3. Asignar un peso relativo para cada uno de los factores, de los menos
importante a lo mas importante sobre un total de 100 o una probabilidad de
1.
4. Determinar una calificacién a cada factor con base en la organizacion
(competidores y empresa evaluada). La escala de las calificaciones va de 1
a 4 e indican los siguiente:
1 = mayor debilidad
2 = menor debilidad
3 = menor fortaleza

4 = mayor fortaleza
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(*) La media en esta escala es de 2,5 y los resultados se interpretan positiva

0 negativamente a partir de este valor. (David, 2008, pag. 118)

Los factores clave para el éxito (FCE’s) de una industria son aquellos aspectos
que afectan mas a la capacidad de los miembros de la industria para prosperar en
el mercado; es decir, los elementos particulares de la estrategia, los atributos del
producto, los recursos, las competencias, las habilidades competitivas y los
resultados de negocios que marcan la diferencia entre utilidades y pérdidas, lo que
finalmente significa el éxito o el fracaso competitivo. Por su propia naturaleza, los
FCE’'s son tan importantes que todas las empresas de la industria les deben
prestar atencién, debido a que son los requisitos previos para el éxito; para decirlo
de otra forma, los FCE's son los determinantes para que una empresa sea
financiera y competitivamente exitosa. Las respuestas a las siguientes tres

preguntas ayudan a identificar los factores claves de una empresa:

e ;Con qué bases eligen los clientes entre las marcas con competencia de
los vendedores?

e ;Cuales son los recursos y habilidades competitivas que necesita un
vendedor para tener éxito sobre la competencia?

e ;Qué se necesita para que los vendedores logren una ventaja competitiva
sostenible? (Thompson & Strickland, 2003, pags. 108-109)

Es asi que se ha determinado, en base a estos conceptos, los factores claves de

éxito en la Industria Publicitaria Digital en Ecuador:

Logro del eje creativo-estratégica.

Niveles de negociacion con proveedores.
Certificaciones y relacion con los medios digitales.
Relacién publica por parte de la directiva.

Calidad del portafolio de clientes

Posicion financiera.

N O o s DN =

Relacién con el gobierno.
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Para esta parte del analisis se ha tomado en cuenta a 15 agencias de publicidad

digital que se encuentran en similares condiciones, o que, para el mercado, son

agencias del mismo tamano. Las organizaciones a evaluar son: YAGE, GEEKS

ECUADOR, 101 GRADOS, XIMAH DIGITAL,

IMAGEN DIGITAL, ICOLIC

ECUADOR, WALKER BRAND, SHIFT DIGITAL, ASERNET, LA MOTORA,
PARADAIS, NOTUSLINK, A+A CONSULTING, WIKOT Y BLACK BOX

ECUADOR.

Hay que destacar que el analisis de la mayoria de las agencias ha sido generado

a través de entrevistas con ex y/o actuales colaboradores, asi como también, de

informacién conocida en el medio publicitario.

Tabla 9.

Matriz del Perfil Competitivo — Icolic Ecuador

ICOLIC ECUADOR YAGE

, S : PONDE- CLASIFI- | PUNTUACION | | CLASIFI- | PUNTUACION
FACTORES CRITICOS DEL EXITO RACION | CACION | PONDERADA | | CACION | PONDERADA
Logro del eje creativo-estratégico 0.16 2 0,32 0,48
Niveles de negociacién con proveedores. 0.1 2 0.2 0.4
((j:i;;:'aﬁ':gzciones y relacion con los medios 011 0.33 0.22
Relacion publica por parte de la directiva. 012 0,36 0,36
Portafolio de clientes 0,11 0,33 0,44
Posicién financiera. 0,09 2 0,18 0,36
Relacion con el gobierno. 0,12 0,12 0,12
Alianzas estratégicas. 0,09 2 0,18 0,27
Servicios innovadores 0.1 03 2 02
Total: 1 2,32 2,85
Fuente de informacion interna: Arthur Pommadere Gabriela Vasquez

| Dir. Medios Digitales JrVallejo

EURO

Ejecutiva de Cuentas
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El andlisis de toda la competencia se encuentra en el Anexo 5, en el que se va a
observar la calificacion de las restantes 13 agencias que seran evaluadas vy

comparadas con Icolic Ecuador en el mercado publicitario digital.

Como se puede observar el perfil competitivo de Icolic Ecuador (Ver Tabla 9 y
Anexo 5) con respecto a los factores clave de éxito es de 2,32, valor inferior a la
media (2,5), el cual indica que la agencia tiene grandes deficiencias en el manejo
de sus amenazas y sus debilidades y, al mismo tiempo, no esta aprovechando sus
oportunidades y fortalezas para crecer en la industria publicitaria digital del

Ecuador.

La principal debilidad que muestra Icolic Ecuador es su posicién financiera ya que
el haber sido constituida sin capital de trabajo inicial ha provocado que mes a mes

se tenga una incertidumbre financiera visualizada por la falta de liquidez.

Por el contrario, un buen manejo de las relaciones publicas por parte de los
miembros de la agencia ha sido la fortaleza que ha ayudado a gestionar nuevas
cuentas y tener esa cartera importante de productos, con mencién especial al
gerente general Renzo Aguirre ldrovo que ha aportado con mas del 50% de los
clientes actuales de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA.

Respecto a la competencia, YAGE es una agencia con 10 afios en el mercado
ecuatoriano que le ha servido para consolidarse financieramente y a la vez tener la
experiencia en negociaciones con clientes grandes (GRUPO LA FAVORITA); por
otro lado XIMAH DIGITAL se ha posicionado correctamente en Guayaquil al punto
de contar con clientes importantes como LAN y, a la vez, ha podido ingresar como

proveedor del estado gracias a las buenas relaciones por parte de su directiva.

Las fortalezas de 101 GRADOS son su departamento de desarrollo, el cual
constantemente estd innovando para brindar nuevos productos al cliente y la
buena relacién que existe por parte del directorio de la agencia con los socios de
PRONACA.
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El tener a UNIVELER como cliente es una gran fortaleza para IMAGEN DIGITAL,
sin embargo, al depender el 90% de su facturacién en un solo cliente se convierte

la fortaleza en una amenaza.

WALKER BRAND tiene en su cartera de clientes a grandes marcas privadas
(NESTLE y CONFITECA) vy, a la vez, es parte de las agencias que trabajan con el
gobierno (Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda).

SHIFT DIGITAL se posicion6é en el mercado como el especialista en Facebook
gracias a cursos y charlas que el Gerente General de la agencia, Juan Pablo del
Alcazar, dicta constantemente a nivel nacional, sin embargo, esto al inicio fue una
fortaleza pero, con el tiempo, se ha convertido en una amenaza para su empresa
puesto que el entorno cree que solo puede ofrecer Facebook y no una estrategia

360 de medios digitales.

ASERNET y LA MOTORA se caracterizan por sus innovaciones digitales
constantes y bajos costos de produccidn respectivamente. Por otro lado
PARADAIS agencia Guayaquilefia tiene un alto nivel de creatividad hasta de llegar
al punto de ser considerada en la actualidad como la agencia mas creativa en el

mercado ecuatoriano.

NOTUSLINK se destaca por la buena relacion que tiene con el gobierno siendo
parte de la camparia digital de la Banca del Migrante; A+A CONSULTING se
especializé en Facebook y, principalmente, en el servicio de Community Manager
de marcas importantes; la fortaleza de WIKOT ECUADOR radica en ser parte de
una franquicia internacional y tener un alto reconocimiento por su creatividad; v,
por ultimo, GEEKS ECUADOR es la primera y Unica agencia ecuatoriana

reconocida por Google.
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Tabla 10.

Oportunidades y Amenazas del anadlisis de los competidores del sector

industrial

YAGE: 10 anos de experiencia en el mercado publicitario

ecuatoriano.

SHIFT DIGITAL.: excelentes relaciones publicas por parte del
Director General.

PARADISE: altos niveles de creatividad.

LA MOTORA: bajos costos de produccion.

421.23. Competidores potenciales

Los competidores potenciales son empresas de nueva creacion o no, que
pretenden o podrian intentar entrar en la industria en la que se encuentra la
empresa a evaluar. Dentro de estos nuevos posibles competidores se encuentran
proveedores, empresas extranjeras con visibn de expansién y empresas de
publicidad tradicional que consideren, dentro de su estrategia global, la

diversificacion hacia el sector digital.

La existencia de nuevos entrantes es una amenaza para la industria, ya que
intensificara la competencia y reducira su atractivo. Los sectores muy atractivos,
es decir, que presenten altas rentabilidades, son mas propensos a la entrada de
nuevas empresas. Sin embargo, el acceso al sector estara condicionado por las
barreras de entrada y salida existentes y las acciones defensivas que realicen los

competidores. (Pérez Moya, 1997, pag. 15)
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A diferencia del sector de la publicidad tradicional no existe ningun gremio ni
asociacion en Ecuador que reconozca frente a los medios digitales; por lo tanto,
ingresar a realizar pauta en los principales canales publicitarios digitales es un
tramite que lo puede hacer cualquier persona 0 empresa con 0 sin conocimientos

de mercadeo y publicidad.

Las herramientas de pauta de los canales digitales,

www.facebook.com/advertising y www.adwords.google.com, al no tener un alto

nivel de complejidad en su manejo, han provocado que cualquier empresa pueda
crear anuncios sin tener que estar reconocidos como profesionales expertos en la
materia. Sin embargo, no es menos cierto que, al ser reconocido como agencia
especializada en Google Adwords, se tiene una ventaja competitiva frente a las

demas empresas por el asesoramiento y linea de crédito que te otorga Google.

Respecto a Microsoft, existe una empresa llamada I-NETWORK en la que esta
centralizado y estandarizado el proceso de contratacion de pauta en
Latinoamérica pero, igual que los anteriores dos canales, no es obligatorio ser una

agencia reconocida para solicitar sus servicios.

De la misma manera sucede con los principales canales digitales del medio local:

www.elcomercio.com, www.eluniverso.com, www.futbolecuador.com,

www.ecuagol.com, www.teleamazonas.com, www.ecuavisa.com,

www.ecuadorinmediato.com que no solicitan ningun requisito formal para ser

parte de sus anunciantes.

Por todas las facilidades anteriormente descritas que brindan los canales, las
agencias de publicidad digital se enfrentan a la amenaza de que proveedores y
agencias tradicionales contraten directamente la pauta en los medios digitales
para sus actuales clientes, con el riesgo de que tengan una mala experiencia y

comiencen a dudar de estos nuevos canales de comunicacion.
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Tabla 11.

Oportunidades y Amenazas del analisis de los competidores potenciales.

OPORTUNIDADES

Mercado publicitario en crecimiento: mercado con apenas 2
afos de actividad en Ecuador.

Inexistencia de una Asociacion de Agencias de Publicidad
Digital en Ecuador.

Incorporaciéon de departamentos digitales en las agencias

tradicionales

Contratacion de medios digitales directa: Facilidad de acceso
para la contratacion de medios de publicidad digital (Google y |
Facebook).

4.21.24. Sustitutos

“Cuando mas productos sustitutivos se encuentren a disposicion de los clientes
mas facil les resultara cambiar de marca. La facilidad de cambio de producto,
intensifica la competencia y disminuye el potencial de beneficiario del sector”
(Best, 2007, pag. 181)

Dentro del analisis de los servicios sustitutos que presenta el sector de la
Publicidad Digital en Ecuador se identifican a las agencias tradicionales y las
empresas dedicadas al desarrollo de paginas web y multimedia.

En cuanto al sector de la publicidad tradicional, ATL y BTL, los valores son muy

superiores a lo que se maneja en la industria digital; se puede decir que la relacién
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entre los dos sectores es de 100 a 1 en temas de facturacion, tomando en cuenta
que un gran porcentaje de los actuales directores de empresas no creen en lo
digital como un canal de comunicacién o, en su defecto, le destinan muy poco

presupuesto.

A finales del 2011 se pudo conocer que la industria publicitaria tuvo un crecimiento
del 7% con respecto al 2010. La agencia Norlop asociada a la red JWT lidera la
industria, segun el informe de Infomedia (INFOMEDIA - Grupo IBOPETIME), con
una facturacion de 36 millones de délares, gracias a las nuevas cuentas obtenidas
en el 2011: Tonicorp, IIASA, UTEG y Marcimex.

Entre los grandes cambios en este ranking (Ver Tabla 12) destaca el descenso de
Rivas Herrera / Young & Rubicam del tercer puesto al octavo; pasando de 23
millones de doélares en facturacion a unicamente 17 millones. McCann Erickson
tomo su lugar al registrar 24,4 millones, seguido de Markplan con 22,3, y Publicitas

con 19,42 en los primeros cinco lugares.

Tabla 12.
Ranking Agencias de Publicidad Tradicional 2011

CIUDAD NOMBRE COMERCIAL mﬁ'g;“
1| Quito NORLOP JWT/ GRUPO M $ 35,91
2 | Guayaquil BBDO / OMD $ 34,58
3 | Guayaquil McCANN ERICKSON $ 24,47
4 | Quito MARKPLAN $ 22,34
5 | Guayaquil PUBLICITAS $ 19.42
6 | Quito INITIATIVE $ 18.35
7| Quito TACTICA $ 17,69
8 | Quito RIVAS & HERRERA / YOUNG % RUBICAM $ 16,49
9 | Guayaquil CREACIONAL D'ARCY $ 12,24
10| Quito MARURI $ 11,84

Total: | § 213,33
; (a) En millones de délares

Nota: Adaptado de (Dio en el Blanco, 2011)
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La televisién, con el 63,1% y los diarios impresos con 21,9% (Ver Tabla 13)
continian siendo los medios tradicionales mas utilizados para la difusién de
anuncios. “El director ejecutivo de la Asociacion Ecuatoriana de Editores de
Periédicos (AEDEP), Diego Cornejo, da su razén: “la television constituye un
recurso audiovisual que penetra en mayor escala en numero de personas, edades

y geograficamente.” (La publicidad acaricia las nubes, 2011)

La mentalidad poco abierta de ciertos empresarios y su constante miedo al cambio
hace que la television siga siendo el medio publicitario mas utilizado en Ecuador.
Creen que al pautar en el medio mas masivo obtienen mejor efecto y llegan al
publico objetivo, pero desconocen que tendrian mayor impacto y efectividad con
medios especializados como Internet o las redes sociales. (Ecuador tiene un

mercado publicitario con multiplicidad de actores, 2012)

Tabla 13.

Estimado de inversién por tipo de medio en el 2010-2011

Crecimiento 2011 vs.
Medios Estimado de Inversién Publicitaria acumulada por medios
‘ 2010 % 2011 % | Acum-2010
TODOS $ 322.044.101,00 $ 346.054.277,00 7,46%
v $ 196.479.613.00 610% | $ 218.291.997.00 63,1% 11,10%
DIARIOS $ 78.471.612.00 | 24,4% | $ 75.955.729,00 | 21.9% 321%
RADIO $ 17.053.113,00 53%| $ 19.296.427,00 5,6% 13,15%
REVISTAS $ 17.780.287,00 55% | $ 18.555.055,00 5,4% 4,36%
SUPLEMENTOS | § 12.259.476,00 3.8% | $ 13.955.069,00 4,0% 13,83%

Nota: Adaptado de (INFOMEDIA - Grupo IBOPETIME)

El segundo grupo de sustitutos para la industria publicitaria digital son las
empresas que realizan paginas web y desarrollo multimedia; organizaciones que,
por la falta de planificacion estratégica de las camparnas, ofrecen sus servicios a

precios mas bajos que las agencias especializadas en comunicacion digital.
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Figura 20. Resultados estudio de mercado empresas de disefio y multimedia
web. Adaptado de (Directorio de Publicidad Ecuador, 2012)

Se realizd un estudio de mercado (Ver Anexo 6) basado en buscadores y en el
directorio ecuatoriano de publicidad para poder conocer el numero de empresas
medianas y grandes, cuya actividad se desarrolla en Quito y Guayaquil y que
estén enfocadas en el desarrollo multimedia y de paginas web. Al término del
analisis los resultados (Ver Figura 20) indican que existe 28 organizaciones, de las
cuales 12 se encuentran en Quito, 17 en Guayaquil. Dentro de estas 28 empresas,
el 72% tiene como su principal servicio el disefio digital, mientras que el restante

28% esta dedicado al desarrollo y programacién de paginas web.

Es muy importante mencionar que el costo de desarrollo, en ciudades tales como
Cuenca, es mucho mas economico que en la ciudad donde opera Icolic Ecuador;
es por eso que uno de los principales proveedores de la agencia se encuentra en

Cuenca.
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Tabla 12.

Oportunidades y Amenazas del analisis de los Sustitutos.

OPORTUNIDADES

Ventajas de los medios digitales: a diferencia de los sustitutos, ATL y BTL,a
través de los medios digitales se puede llegar a un alto nivel de segmentacion y

un control mesurable e instantaneo de las campanas.

Bajo costo de proveedores de desarrollo en provincias (Cuenca): bajo costo

de proveedores de desarrollo de calidad especialmente en la ciudad de Cuenca.

Desconfianza medios digitales: No existe confianza en la publicidad digital en la
mayoria de las companias del Ecuador puesto que su experiencia con medios

tradicionales, especialmente con televisién, han sido positivos y de alto impacto.

Competencia desleal por parte de las empresas de desarrollo:
desarrolladores digitales se venden como comunicadores digitales con precios

bajos frente a los clientes, con el riesgo de ocasionar una mala experiencia y que

el cliente no vuelva a confiar en los medios digitales.

4.21.2.5. Proveedores:

“Si una empresa es un gran comprador de una materia prima (poco importante
para él) y se encuentra en un sector en el que los costes de cambio son
pequenios, el poder de negociacion de la empresa suministradora, en general, sera

pequeno” (Best, 2007, pag. 181)

Dentro de la industria publicitaria digital se va a observar que existen varios tipos
de proveedores: medios digitales locales e internacionales;

desarrolladores/programadores web, plataformas para envio de mails y mensajes
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de texto (SMS); hosting/dominios, desarrolladores de realidad aumentada; cada

uno con poder y capacidad de negociacién muy diferente.

Los principales medios de publicidad digital: Google Inc., Facebook Inc. y
Microsoft Corp. tienen un gran poder de negociaciéon por su alto nivel de
penetracion en el Ecuador y por sus elevados ingresos por publicidad a nivel
mundial. (Ver Tabla 6)

Actualmente en Ecuador no existen oficinas oficiales de Google ni de Facebook,
razon por la cual los pagos a dichos proveedores se tienen que realizar por medio
de tarjeta de crédito o a través de una transferencia bancaria al exterior,
procedimiento que tiene un costo de 45 USD/transaccion y, si supera los 1000

USD, un impuesto del 5% por salida de divisas (ISD).

Por el contrario, los medios locales no tienen el mismo impacto que los
internacionales por el simple hecho de tener un menor trafico sobre sus
plataformas y a la vez por permitir que anuncios de empresas y/o agencias de
publicidad puedan aparecer dentro de su pagina web sin tener que hacer la

negociacién directamente con ellos sino a través de Google Adwords.

Como segundo grupo de proveedores se puede identificar que existe en Quito
mas de 17 empresas que se encargan del desarrollo, animacién, programacion y
disefio web, sin tomar en cuenta a las personas naturales que trabajan en la
modalidad free-lance. Por lo tanto, al existir un gran numero de opciones, se
puede concluir que el poder de negociacion de dichas organizaciones/personas es

baja frente a las agencias de publicidad digital.

Respecto a las empresas que ofrecen servicio de envio de mailing y SMS, su
poder de negociacién es relativamente bajo, pues existen programas y
plataformas descargables en la web a través de las cuales las agencias digitales
podrian realizar dicho servicio in-house sin tener que contratar a terceras

empresas.
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De la misma manera sucede con las empresas que ofrecen hosting y dominios
para empresas ecuatorianas; su nivel de negociacion es extremadamente bajo ya
que existen proveedores nacionales e internacionales que pueden ofrecer el
mismo servicio. Es importante sefialar que, en estos productos, los precios son
practicamente estandarizados, por lo tanto, no existe ninguna diferencia entre un

proveedor y otro.

En temas de desarrollo de realidad aumentada existen muy pocas
empresas/personas que desarrollan un servicio de calidad, razén por la cual
muchas agencias digitales tienen todavia recelo de contratar y, por consiguiente,

ofrecer esta herramienta publicitaria.
Tabla 13.

Oportunidades y Amenazas del analisis de los Proveedores.

Escases de desarrolladores de alto nivel: escases de empresas/personas de

desarrollo que cuenten con buena experiencia y que cumplan altos niveles de

exigencia de Icolic Ecuador.

4.21.2.6. Clientes
Cuando el numero de clientes sea relativamente pequefio y puedan cambiar
facilmente de suministrado, gozaran de un considerable poder de negociacion de

compra, lo que disminuira el atractivo del mercado (Best, 2007, pags. 141-145)

Segun el informe de IBOPE TIME del 2011 existen un poco mas de 13.000
anunciantes (Ver Tabla 14) en el pais; de estos, casi el 80% del total de inversion
la tienen menos del 4% del total de anunciantes y el restante 96% tienen apenas
el 20% del total de inversion en publicidad en general.



Tabla 14.

Anunciantes por monto de inversion.
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MERTREEKGFEN, NUMERO | PORCENTAJE | VALOR | PORCENTAJE
~1°000.000 y més 46 0,34% | $ 164.757.393,00 47,61%
500.000 a 999.999 40 0,30% | $ 32.771.529,34 9,47%
100.000 a 499.999 280 2.07%| $ 75.059.606,26 21,69%

1299999| 13128 97,29% | $ 73.467.747,39 21,23%
TOTAL 13494 $ 346.056.276,00

Nota: Adaptado de (INFOMEDIA - Grupo IBOPETIME)

Si se hace un analisis mas profundo, observamos que los 10 principales

anunciantes reportan alrededor del 44% del total de inversiéon publicitaria, con el

Gobierno Nacional como el principal actor con 70 millones de délares de inversion

en medios publicitarios,

multinacionales. (Ver Tabla 15)

Tabla 15.

Principales anunciantes del pais.

siguiéndole marcas privadas,

10 PRINCIPALES ANUNCIANTES EN EL PAIS
ANUNCIANTE 'Mﬂs'gg&ﬁ‘é‘*s?”ﬁs .
1| GOBIERNO NACIONAL $ 70.200.000,00 20%
2 | UNILEVER ANDINA $ 14.400.000,00 4%
3| CONECEL (CLARO) $ 14.000.000,00 4%
4 | LOTERIA NACIONAL $ 10.400.000,00 3%
5| JOHNSON & JOHNSON $ 9.700.000,00 3%
6 | OTECEL (MOVISTAR) $ 8.000.000,00 2%
7 | COLGATE PALMOLIVE DEL ECUADOR | $ 7.900.000.00 2%
8 | REFRESHMENT PRODUCTS $ 7.300.000,00 2%
9| GLAXOSMITHKLINE $ 5.700.000,00 2%
10 | GENOMMA LAB. $ 5.600.000.00 2%
> TOTAL | § 153.200.000,00 /
Nota: Adaptado de (La publicidad acaricia las nubes, 2011)

en su mayoria
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Existe ademas (Ver Tabla 16) un gran porcentaje de anunciantes (25%) que no
trabajan con agencias de publicidad, convirtiéndose en una oportunidad para

todas las actuales agencias de publicidad para aumentar su cartera de clientes.

Tabla 16.

Principales anunciantes del Pais

ANUNCIANTES CON, SIN AGENCIA

INVERSION PORCENTAJE
SIN AGENCIA $ 88.760.000,00 25,36%
CON AGENCIA $  261.240.000,00 74,64%
TOTAL | $  350.000.000,00

Nota: Adaptado de (INFOMEDIA - Grupo IBOPETIME)
Tabla 17.

Oportunidades y Amenazas del analisis de los clientes.

OPORTUNIDADES

Amplio nimero de anunciantes: existe un extenso mercado publicitario con

mas de 13.000 anunciantes.

Alto porcentaje de anunciantes sin agencia: hay un 25% de inversion que no

contrata agencia de publicidad.

4.2.2. Analisis Interno

Para el analisis interno, se van a identificar y evaluar las fortalezas y debilidades
que la agencia de publicidad digital MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS
CIA. LTDA. tiene dentro de sus cinco areas funcionales a saber, administracion;

marketing; finanzas y contabilidad; produccién; investigacién & desarrollo.
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A partir de la evaluacion de las 5 areas funcionales se examinara el clima
organizacional de Icolic Ecuador para, posteriormente, realizar la matriz de

evaluacion de factores internos (EFI).

Algunos expertos con vision basada en los recursos (Resource-Based-View, RBV)
han llegado a la conclusion que la auditoria interna es mucho mas importante que
la evaluacion externa, afirmando lo siguiente: “En un mundo donde las
preferencias de los clientes son volatiles, la identidad de esos clientes esta en
continuo cambio y las tecnologias para satisfacer sus necesidades evolucionan de
manera constante; una orientaciéon enfocada al exterior no constituye cimientos
seguros para formular estrategias a largo plazo. Cuando el ambiente externo esta
en un estado de flujo, los propios recursos y capacidades de la compafia son una
base mucho mas estable sobre la cual definir su identidad. Por consiguiente, una
definicion de un negocio en términos de lo que es capaz de hacer, ofrece una
base mas duradera para la estrategia que una definicibn basada en las

necesidades que la empresa trata de satisfacer.” (David, 2008, pag. 123)

4.2.2.1. Administracién

La unica cosa segura del futuro de cualquier organizacién es el constante cambio,
y la planeacion es el puente esencial entre el presente y el futuro que aumenta la
probabilidad de alcanzar los resultados deseados. La planeacion es el proceso por
el cual uno determina si intenta una tarea, calcula la manera mas eficaz de
alcanzar las planeadas y se prepara para vencer las dificultades inesperadas con

los recursos adecuados. (David, 2008, pag. 131)

Liderada por el Ing. Renzo Aguirre ldrovo, es una de las areas mas importantes de
la empresa ya que es la instancia donde se planifica el futuro de Icolic, se
organizan y se distribuyen las actividades de cada colaborador y se controlan que

los resultados obtenidos sean congruentes con los proyectados.

Si se habla de planificacion, en Icolic existe una clara visién sobre la importancia

que significa dicho tema, razén por la cual, a final del afio 2010, se construy6 por
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parte de los 4 socios un plan estratégico para los primeros dos afios de actividad
de la agencia (2011 - 2012) (Ver Anexo 7) y, actualmente, se desarrolla una
planificacién mas elaborada para los proximos cinco afnos (2013 — 2017),
herramienta que ha ayudado y ayudara a tener una visiéon del futuro para poder

enfrentarlo con las mejores estrategias.

No obstante, unicamente se ha hecho un seguimiento cercano a los objetivos
planteados en temas de facturacion para los afios 2011 y 2012, dejando de lado
un analisis constante de los objetivos por cumplir de marketing, produccion,

personal e I&D.

Respecto a la primera planificacion en temas de facturacion, se llegé a cumplir en
el 2011 en un 92%, teniendo en cuenta que la facturacion proyectada fue de
$180.000 versus los ingresos reales que fueron de $165.000, sin embargo,
situacién contraria se visualiza para el ano 2012 que finalizado el primer semestre
no se esta cumpliendo los objetivos proyectados, llegando a facturar unicamente
70.000 USD de los 120.000 USD proyectados (58%) para el primer semestre. La
herramienta que ha ayudado al control de los objetivos de facturacién, CRM (Ver
Anexo 8), fue elaborada a finales del 2011 por Renzo Aguirre y entregada a cada
uno de los ejecutivos de cuenta para que todos los meses vayan observando el

desempeno de sus metas individuales.

La comunicacién oportuna y clara de los objetivos de facturacion a todo el
personal de la agencia, por parte de Renzo Aguirre Idrovo, ha sido muy evidente
durante los primeros 2 afos de actividad, siento este el factor mas importante que
ha ayudado para que se genere una sinergia dentro de Icolic, en la cual todos los
miembros trabajan en equipo para cumplir los resultados deseados al final de

periodo.

Para terminar el andlisis del departamento administrativo y determinar las

fortalezas y debilidades se ha utilizado las siguientes preguntas:
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1. ¢La empresa utiliza conceptos de administraciéon estratégica?
2. ;Los objetivos y metas de la comparia son mesurables y se comunican
adecuadamente? (David, 2008, pag. 136)

Tabla 18.

Debilidades y Fortalezas del andlisis del departamento administrativo.

Poco control de los objetivos planteados en el primer plan

estratégico. se dio un seguimiento constante de los objetivos
financieros planteados en el primer plan estratégico, sin embargo, se
descuidé los objetivos de los otros departamentos: 1&D, produccién y se
le dio control al departamento comercial.

Aporte medianamente aceptable de los mandos medios al plan
estratégico: no se logré el aporte necesario para el cumplimiento del

plan estratégico por parte de los mandos medios.

FORTALEZAS

Mentalidad estratégica en los miembros de Icolic Ecuador: La
direccion y la empresa en su conjunto son conscientes de trabajar con
un modelo de planeacion estratégica como herramienta para el

crecimiento de Icolic Ecuador.

4.2.2.2. Marketing
Paradédjicamente, Icolic Ecuador, siendo agencia de publicidad digital, tiene una
gran deficiencia en el departamento de marketing al no contar en realidad con una

asignacion de recursos (humano, econémico, estratégico) para esta area; es asi,
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que la empresa no reporta desde su creacion una planificacion estratégica de

marketing.

Durante los dos afnos de actividad de MARKETING DIGITAL VIRTUAL
PROJECTS CIA. LTDA. unicamente ha tenido dos acciones individuales para
comunicar su marca, a través de anuncios en Facebook por un periodo de dos
meses en el 2011, y la contratacién de un espacio dentro de la revista MARKA en

la edicién de Enero del 2011.

Respecto a la cartera de 27 clientes (Ver Tabla 18) que ha tenido y tiene
actualmente Icolic Ecuador, se puede identificar que el enfoque que tiene la
agencia en el mercado es hacia corporaciones grandes nacionales y/o
internacionales (Adelca, Danec, Roemmers, DIRECTV, Mutualista Pichincha,
GlaxoSmithKline, Grupo KFC) con algunas excepciones que, por no tener definido
bien el segmento objetivo de mercado de la agencia, los ejecutivos de cuenta han
incorporado pequefos clientes. (Mojigato.com, Ygsigo.com, Nutricion Online,
EXXCO).

La principal fuente de ingreso de nuevos clientes es a través de las buenas
relaciones publicas que tienen los socios de MARKETING DIGITAL VIRTUAL
PROJECTS CIA. LTDA., con mencion especial a su gerente general Renzo Xavier
Aguirre ya que, a través de él, han llegado 13 nuevos clientes durante los dos
anos de gestion. El segundo medio por el cual ingresaron nuevas cuentas (7) es a
través de referencias de clientes de lcolic Ecuador mostrando su fidelidad con la

marca.

Cabe mencionar que unicamente 2 de las 21 (10%) grandes y medianas empresas
con las que ha trabajado Icolic Ecuador han tenido quejas sobre el rendimiento de
las campanas, a diferencia del 50% de insatisfaccién que se ha producido en los
pequenos clientes (Ver Tabla 19), razén que apoya el hecho de tener un enfoque

a companias medianas y grandes del mercado ecuatoriano.
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Tabla 18.
Cartera de clientes Icolic Ecuador
TAMARO EJECUTIVO | NIVEL DE
CLENTE | TPOCLIENTE| [AMANO | pespe HASTA MOTIVOS ENTRADA | MOTIVOS DE SALIDA | EJECUTIVO | NIVEL DE
CION (a)
METUALISTR: FINAL GRANDE | jun-12 ACTIVO RECOMENDACION POR EMPEZAR FV. S. (5/5)
PICHINCHA
SEGURO .
CERVANTES 2 o
) RELACION CON ALGUN FRANCISCO
IsEs FINGL CRANEE a2 : COLABORADOR DE ICOLIC STAND B VASQUEZ S. (4/5)
FRANCISCO
DIRECTV FINAL GRANDE feb-11 : RECOMENDACION STAND BY e -
JRVALLEJO & AG. DE - JUAN PABLO
it U IAD | GRANDE | nov-10 | ACTUALIDAD | ENVIO DE BASE DE DATOS | ACTUAL CLIENTE P D & oms
RELACION CON ALGUN JUAN PABLO
ROEMMERS FINAL GRANDE | ago-11 | ACTUALIDAD | (SEACONCOMALGIN | acTuaL cLIENTE S 32
EL COMERCIO AN/ ACEBOO) ok LS
SERPIN AG. DE RELACION CON ALGUN JUAN PABLO
PUBLICIDAD | PuBlicipap | GRANDE | ene-11 | ACTUALIDAD | ooy aaoRapoR DEICOLIC | ACTUAL CUENTE BURNEO S. (5/5)
SEGUROS RELACION CON ALGUN CAMBIO DE JUAN PABLO
EQUINOCCIAL FINAL CREHIEE P el COLABORADOR DE ICOLIC | EMPRESA GERENTE |  BURNEO S. (5/5)
RELACION CON ALGUN MAGDALENA
ADELCA FINAL GRANDE | ene-11 | ACTUALIDAD | (SEAASIONCONBLSEN 1 AcTuaL cLENTE pealh & i
GLAXO . RELACION CON ALGUN MAGDALENA
S FINAL GRANDE jun41 | ACTUALIDAD | SELACONCONALCUN < | ACTUAL cLENTE CRESPO ot
PUNTO 99 JC B GRANDE | may-12 | ACTUALIDAD RECOMENDACION BCTUBL QUENTE, || - ADAEEHR
PUBLICIDAD o CRESPO S. (5/5)
RELACION CON ALGUN MAGDALENA
DANEC FINAL GRANDE | may-12 | ACTUALIDAD | (SEESIOMEONALEEN | ACTUAL CLIENTE CRESPO 5.4
; RELACION CON ALGUN MAGDALENA |
UDLA FINAL GRANDE | jun-12 | ACTUALIDAD | (SEAECONEONASIN | ACTUAL CLIENTE ek b
RELACION CON ALGUN FRANCISCO
GRANTS FINAL MEDIANG | may-11 - COLABORADOR DE ICOLIC SR EY VASQUEZ S. (5/5)
CRYOMED i JUAN PABLO
e FINAL MEDIANO | dic-10 | ACTUALIDAD | ENVIO DE BASE DE DATOS | ACTUAL CLIENTE Eyr S. (5/5)
CRYOCELL FINAL MEDIANO | mar-10 | ACTUALIDAD RECOMENDACION ACTUAL CLIENTE | JUAN PABLO
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PANAMA BURNEO S. (5/5)
MALA
. . AG. DE . ADMINISTRACION DE JUAN PABLO
LAFABRIKA |  AC-DE | MEDIANO | sep-10 Rou-AD ENVIO DE BASE DE DATOS | AMINISTRACION DE | JUAN PABL
. DE LA FABRIKA i
o 3 TAMARNO ~ s ; ; EJECUTIVO | NIVEL DE
CLIENTE | TIPOCLIENTE | (AMANO | pegpe HASTA MOTIVOS ENTRADA | MOTIVOS DE SALIDA | pafCiiUe | ST iC
: ey CION (%)
i o - T T | = MAGDALENA '
NOE SUSHI BAR FINAL MEDIANO | ago-11 | ACTUALIDAD | ENVIO DEOASE DEDATOS | AcTuALcLENTE | WRBDRIA | o
RELACION CON ALGUN MAGDALENA
| xeeL FINAL MEDIANO | nov-11 | ACTUALIDAD | (SEASIENSENALEEN STAND BY 'CRESPO s (5/5)
KQBSA%USH' FINAL MEDIANO | may-12 | ACTUALIDAD RECOMENDACION ACTUAL CLIENTE | MASDALENA | 58
= = : = — | RELACIONCONALGUN | oo cvoes s
EXCO FINAL PEQUENO | jun12 | ACTUALIDAD | (SELESIENEONAGEN | poREMPEZAR | e
= AG. DE : — e e JUANPABLO |
MARKETTI pUBLICIDAD | PEQUENO | sep-11 | ACTUALIDAD RECOMENDACION ACTUAL CLIENTE Gl 5 ey
. : ‘ : JUAN PABLO
YQSIGO.COM FINAL PEQUENO | now-11 | ACTUALIDAD RECOMENDACION ACTUAL CLIENTE S -
[=[=E0Y | HTa=
NUTRICION sl PABL
ONLINE
MOJIGATO
cLUB
JACARANDA

Nota (a) Nivel de
satisfaccion
calculado a

través de
entrevistas con
los directores de
mercadeo de
cada empresa.
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Tabla 19.
Matriz clientes satisfechos vs insatisfechos.
CLIENTES SATISFECHOS —— ;
INSATISFECHOS A
‘ . EmbhEcas | DLENTRS | _CURG L rora
0-6 7A12 MAS I}E EMPRE§AS MEDIANAS | STAND BY , RAZONES
MESES MESES UN ANO PEQUENAS Y GRANDES
Magdalena ,
Crespo 4 o 1 2 1 0 8
 Francisco ,
Vasquez ‘ 0 0 3 0 6
JuanPablo | 3 4 0 2 12
Burneo
Renzo
Rauire 0 0 0 0 0 1
TOTAL 6 4 6 4 2 27
i , :

Nota: Adaptado de (CRM Icolic Ecuador, 2012)

En relacién a los ejecutivos de cuenta, Magdalena Crespo cuenta con 8 clientes
de los cuales 7 estan satisfechos y tan solo 1 esta en espera por falta de
presupuesto en el 2012. Otra buena gestion la realiza Juan Pablo Burneo que
maneja las 7 empresas con mayor facturaciéon y las que mas tiempo se mantienen
como clientes de Icolic Ecuador. Respecto a Francisco Vasquez, unicamente
cuenta con 2 clientes activos con los cuales empez6 recién a trabajar a finales del

primer semestre del afio 2012.

Al no contar con un contador y mensajero en la agencia, los ejecutivos de cuenta
han estado obligados a realizar actividades extras tales como generar, entregar
las facturas y retirar las retenciones que les emiten sus clientes. Sin embargo, a
partir del 2013, el SRI (Servicio de Rentas Internas) incorporara de forma
obligatoria la facturacion electronica para todos los contribuyentes, que
comenzaran a tener la oportunidad de ahorrar costos por emision y entrega de las
facturas fisicas e incorporar un ‘software gratuito’ para la facturacion electrénica.

(Hasta el 2013, el cliente debe habituarse a la factura digital, 2011)
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De la misma manera, los ejecutivos de cuenta estan obligados a cobrar los pagos
en las oficinas de sus clientes, actividad que no se puede eliminar puesto que no

todas las empresas acceden a realizar los pagos de forma electrénica.

Dentro de las 15 agencias de publicidad digital mas representativas de Ecuador,
unicamente 5 empresas no conocen de Icolic Ecuador, mientras que las 10
agencias restantes tienen presente la importancia y trayectoria de MARKETING
DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. en el mercado ecuatoriano. (Ver Tabla
20).

Tabla 20.

Conocimiento de la competencia sobre Icolic Ecuador

e . L ; NOMBRE | CONOCE “
GubeR | ROQNSOEN. | comemcm | eolic
T T CEECONSRTENAT | fid :
1] Quto | SuMISISTEMS CIA LTDA ot . Cuentas
-
i
- i e 101 GRADOS it
- 101 GRADOS MARKETING - - Ejecutiva de
4 Quito - MARKETING SI Veronica Molina
; ‘ RELAClONAL CIA. LTDA. RELACIONAL - Cuentas
j [~ IMAGEN DIGITAL | Ex-Ejecutiva
5 Quito IMADIGITAL DEL ECUADOR | IMAGEN DIGITAL Sl Ana Castellanos d i
. SA , e Cuentas
7| auio WALKERBRAND S.A. WALKER BRAND sl Alvaro Andrade Dgﬁg;"t;ge
; - ; , Juan P‘abio,diyei ' Gerente
8 ’tho ’FC’)’RMACION GERENCIAL SHIFT DIGITAL Sl Alcazar General
9
' . | LAMOTORADIGITAL CIA. : : : i s e
10 | Cuenca LTDA. LA MOTORA Si Pablo Crespo bl
o . Ricardo Medina | Gerente
11 ] Guayaqual PARADAIS S.A. PARADAIS” ’Sl Gt
12
i i = Ana Lucia Ex - Ejecutiva
13 Quito ’ AA CONSULTING CIA LTDA | A+A CONSULTING Sl Covaling 46 Cuontos
L , ' . Director de
‘ Guy 0 WiKOCOR Sih e WIKOT L Federico Castro | Medios

En relacion a los precios de los servicios de Icolic Ecuador, actualmente se

mantiene un margen de ganancia promedio del 62% en comparacion al costo de
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desarrollo por parte de los proveedores. (Ver Tabla 21). Este aumento de precio

se explica al momento de conocer que las propuestas presentadas por la agencia

tienen una vision estratégica al armar la campana del cliente, dejando a un lado

las simples propuestas tacticas que podrian llegar a presentar los proveedores.

Tabla 21.

Costo de los proveedores de Icolic Ecuador.

La empresa proveedora no cuenta con esos servicios

Icolic Ecuador ha solicitado cotizacién al
proveedor y ha contratado los servicios

Icolic Ecuador ha solicitado cotizacién al proveedor, sin embargo, por
algunos motivos no ha contratado sus servicios.

DESARROLLO WEB MAILING Y SMS o
) - P
x z
7 z o mim |58 5§
2 2 = > 5 o g g 8 ER>82
=z & = = = = s >0 Nmcs@
2} » = (] = > m 9= AT
2 * o C 4 20 |9% o
A e w > r D m Mm
m o < g = 3 c 5 =
3 o > O =4
> 17 m
$
Desarrollo Web $600 | $1200 2500 188%
Plataforma Admnistrador o
de Contonidos $600 $800 $1200 80%
Plataforma E-commerce $700 | $1000 $1.200 50%
Aplicacion Facebook $300 $350 $800 171%
Aplicacion Movil nativas e
para todas las plataformas | $5.200 | $8.400 62%
(ANDROID, BB, APPLE)
Estrategia SEO $150 (= $300 100%
Realidad Aumentada $800 2 5360 212,5%
Codigo QR | $100 100%
Costo por envio MAILING o
SEGMENTADOS (1-10.000) $0,06 0,02 1 30,08 106%
Costo por envio MAILING : o
MASIVO (1-15.00) 0,02 50%
Costo envio SMS
SEGMENTADO (1-1.000) %19 we
Costo envio SMS MASIVO 5
(1-50.000) Y o
Notas:

Nota: Tomado de facturas emitidas a clientes y recibidas por proveedores

En el Anexo 9, se pueden identificar el margen de ganancia en temas de

desarrollo web (188%) al observar un ejemplo a través de la factura emitida por el
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proveedor NEOINGENIERIA vy la factura entregada por Icolic Ecuador al cliente
final (Cryo-Med Ecuador).

Tabla 22.

Costo de medios publicitarios internacionales.

INTERNACIONALES : GANANCIA
e DIGITALES (*) ECUADOR ~
FACEBOOK $0,10 $0,25 150%
MICROSOFT $0,30 $0,35 17.65%
GOOGLE $0,15 $0,25 _—
MEDIOS NACIONALES 0,7 $0,82 17.65%

Nota: Tomado de Facturas emitidas y herramientas proporcionadas por los

medios.

De la misma manera pero con un margen mas amplio, Icolic Ecuador obtiene una
ganancia promedio del 90% (incluido 5% impuesto salida del paiss) (Ver Tabla 22)
con los canales de publicidad digital internacionales. En el Anexo 10 se podra
observar un ejemplo al comparar la factura emitida por Google a Icolic Ecuador, y
la factura de Icolic Ecuador entregada al cliente final Cryo-Cell Panama,

resultando una ganancia del 97 % en este caso especificamente.

Por el contrario, con Microsoft Inc. y los medios digitales ecuatorianos

(www.elcomercio.com, www.eluniverso.com, etc.) el margen de ganancia es

minimo ya que al momento de recibir la propuesta de medios ya se incluye la
comisién de agencia (17,65%), porcentaje de ganancia muy bajo comparado al de
los otros medios digitales, razon por la cual MARKETING DIGITAL VIRTUAL

PROJECTS CIA. LTDA. no contrata frecuentemente sus servicios.

Para finalizar, es muy importante analizar lo que representa y brinda la franquicia
“Icolic Latam” a MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. El unico
respaldo que se tiene en Ecuador con la marca es el hecho de ser parte de una

franquicia argentina, con oficinas en varios paises de Latinoamérica, pero nunca
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un apoyo en temas de desarrollo y creatividad, generando un sentimiento a los

miembros de Ecuador de que no son parte de la franquicia realmente.

A partir del analisis previo, las siguientes preguntas ayudaron a identificar las

fortalezas y debilidades de la empresa en el area de Marketing:

1. “¢Los mercados estan segmentados eficazmente?

2. ¢Esta bien posicionada la organizacién entre sus competidores?
3. ¢Se ha incrementado la participacion de mercado de la empresa?
4. ;Los actuales canales de distribucion son confiables y rentables?
5.
6
7
8
9

¢ La empresa cuenta con una organizacion eficaz de ventas?

. ¢La empresa realiza investigaciones de mercado?
. ¢La calidad del producto y el servicio al cliente son buenos?
. ¢Los precios de los productos y servicios de la empresa son adecuados?

. ¢ La empresa cuenta con una estrategia eficaz para promocién, publicidad y

divulgacién de informacion favorable?

10. ¢ El marketing, la planeacién y el presupuesto son eficaces?

11.¢Los gerentes de marketing de la empresa cuentan con la experiencia y la

capacitacion adecuada?” (David, 2008, pags. 139-140)

Tabla 23.

Debilidades y Fortalezas del departamento de Marketing

Falta de recursos para un Departamento de Marketing: no existen

personas encargadas del mercadeo en Icolic Ecuador (Recursos
Humanos), inexistencia de presupuesto econdmico para el area de
Marketing (Recursos Financieros) y falta de planeacién estratégica

(Recursos de Gestion).

Inexistencia de un plan de mercadeo: inexistencia de un plan de
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mercadeo para Icolic Ecuador que defina claramente el segmento
objetivo, posicionamiento, estrategias de mix de marketing, asi como

también las tacticas de ventas.

FORTALEZAS

Buena relacion publica por parte de la directiva: aporte importante
de clientes por parte de las buenas relaciones publicas de los
accionistas de Icolic Ecuador, con menciéon especial a Renzo Aguirre

que ha aportado con el 48% de la cartera de clientes.

Alto posicionamiento en el mercado publicitario digital: el 73% del
mercado y la competencia tiene conciencia de la existencia de Icolic

Ecuador.

Cartera de Negocios bien definida: lineas de negocio muy bien
definidas que respalden una comunicacién digital 360: Estrategias
Digitales, Medios Digitales, Mobile Marketing; teniendo una gran
diferencia con algunas agencias que conforman la competencia que se

han especializado en un medio en especifico.

Excelente cartera de clientes: Icolic Ecuador tiene como sus clientes

a grandes marcas nacionales e internacionales.

4.2.2.3. Finanzas y Contabilidad

“El analisis de indicadores financieros es el método mas utilizado para determinar
las fortalezas y debilidades financieras de una organizacion en las areas de
inversion, financiamiento y dividendos” (David, 2008, pag. 141). Sin embargo, no
es menos cierto indicar que gracias a que todas las areas funcionales de negocio
estan tan estrechamente relacionadas, los indicadores financieros también nos

ayudaran a determinar fortalezas y debilidades en las actividades de
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administracion, marketing, desarrollo y creatividad, investigacion y desarrollo
(I&D).

Es muy importante tomar en cuenta que, para este analisis, no se podran
comparar los indicadores entre los dos primeros afos contables pues durante el
2010 la actividad fue muy irregular en la que los primeros 4 meses (Agosto-
Noviembre) no existio facturaciéon para la empresa, a diferencia del 2011 que hubo
movimiento todo el afo; por lo tanto se hara un analisis anual de cada indicador y

con un mayor énfasis en el 2011.

Al comenzar el analisis se puede identificar que al momento de la creaciéon de la
empresa en Julio del 2010 no se solicitd ningun crédito bancario y por lo tanto los
primeros gastos tuvieron que ser asumidos por Renzo Xavier Aguirre, director

general de Icolic Ecuador.
Tabla 24.

Indicadores de Liquidez de Icolic Ecuador (2010-2011)

_ INDICADORES DELIQUIDEZ _! Lo ome L B
Razén Activo Circulante 12680,42 . 0,87 | 33559,85 : 1,3
Circulante: Pasivo Circulante 14569 25076,82
Prueba de Activos Circulante - Pagos Anticipados : 11447,32 : 0,79 | 32159,85 1,3
acido Pasivos Circulantes 14569 25076,82

Nota: Datos tomados de los Balances de Icolic Ecuador.

Se pudo observar que por cada $1 de pasivo corriente (Ver Tabla 24), Icolic
Ecuador disponia en el 2010 y 2011 con $0,87 y $1,3 de respaldo en activo
corriente, respectivamente, esperando que se convierta en efectivo en un periodo
igual o inferior al de la madurez de las obligaciones corrientes. Si se retira al
anterior indicador los pagos anticipados al Estado por Impuesto a la Renta, resulta
que por cada dolar de pasivo corriente Icolic Ecuador disponia de $0,78 y $1,3 en
activo corriente para cubrir las obligaciones de corto plazo. Es asi, que si se

analiza unicamente estos dos indicadores se puede afirmar que desde el segundo
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afno (2011) ya se podia considerar a Icolic Ecuador como una empresa que podia
enfrentar sus deudas sin tener que solicitar crédito bancario; sin embargo, el
problema esta en la gran diferencia entre el tiempo de recuperacion de las cuentas
por cobrar (49 dias) versus los 22 dias que se demora en cancelar sus

obligaciones a crédito. (Ver Tabla 25.)
Tabla 25.

Indicadores de endeudamiento Icolic Ecuador (2010-2011)

INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO: , 2010 1 2011
Razén entre deuda y Pasivos Totales : 14569 11 28917,24 - 0,628
achivas ot Activos Totales 13241,06 46023,81
Rotacion Cuentas por 164928,69 : 7,7
Sele o 2141324
Periodo promedio de 21413,24 © 46,74
IScuparecian: 164928,69/360
Rotacion Cuentas por 63894,59 : 16,6
Pear 3847,905
: 3847,905 D217
Periodo promedio de pago
177,4849722

Nota: Datos tomados de los Balances de Icolic Ecuador.

Por otro lado, el margen bruto de ganancia subi6 del 7,72% en el 2010 a 61,26%
en el 2011, es decir, se incrementd el margen disponible para cubrir los gastos de
operacion y, por lo tanto, generar ganancias; esto tomando en cuenta que durante
el primer afo todo el desarrollo no se realizaba en la agencia, a diferencia del afio
2011 a partir de febrero, cuando se incorpor6 el departamento de desarrollo in-
house dejando a los pagos a canales publicitarios (Google, Facebook, Microsoft)

como los unicos grandes costos operacionales. (Ver Tabla 26.)

Por otro lado, el porcentaje de utilidad que se obtuvo por las ventas totales

realizadas en los dos primeros afnos fue del -12,1% y 11,15% respectivamente.
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Al analizar el ROA (Rendimiento sobre Activos Totales), se puede identificar que
Icolic Ecuador fue eficiente en un 39,95% al momento de generar utilidades a
partir los activos totales de la empresa; sin embargo, no hay que dejar de sefalar
que unas de las debilidades de este indicador es que no toma en cuenta el valor

del dinero en el tiempo.

Si se analiza el ROE (Rendimientos sobre el capital de los accionistas) y EPS
(Ganancias por accién) se puede concluir que la empresa, al finalizar el afio 2011,
genero6 un beneficio econdmico de 45,97% (después de impuestos) por cada dolar
invertido por los accionistas. Por lo tanto, este indicador refleja un exitoso
desenvolvimiento de la empresa considerando que los dos socios mas jovenes no
invirtieron ningun capital para constituir la empresa y ya al finalizar el segundo afio
reciben $45,97 por cada accién que tienen dentro de MARKETING DIGITAL
VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA.

Tabla 26.

Indicadores de Rentabilidad de Icolic Ecuador (2010-2011)

INDICADORES DE RENTABILIDAD 2010 2011

Margen Bruto Ventas - Costos - 1103,952  7,70% | 164928,69-63894,59  61,30%
de Ganancia: Ventas " 14291,832 164928,69 '
Margen neto de ' Ingreso Neto (Utilidad contable) o 172794 12,10% 18390,14 - 11,15%
Comnpies Ventas 14291,832 164928,69 '
Rendimiento
s Ingreso Neto (Utilidad contable) 727,94 -13,00% 18390,14 39,95%
activos totales - ’ ’ ’
(ROA): Total activos 13241,06 46023,81
Rendimiento -
sobre el capital Ingreso Neto (Utilidad contable) -1727,94 -4,30% 18390,14 45,97%
de los ; : ;
accionistas : .
: Total de capital de accionistas 400 400
(ROE): ota pi i
Ganancias por Ingreso Neto (Utilidad Contable) - -1727,94 -4,32 18390,14 45,97
asoin £ Numero de acciones ordinarias existentes 400 400

Nota: Datos tomados de los Balances de Icolic Ecuador.
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Es importante mencionar que el ingreso de Francisco Vasquez Manzano como
cuarto socio de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA no se ha
dado oficialmente por un tema de liquidez, es por eso que en los balances
financieros siguen constando como socios unicamente Renzo Aguirre, Juan Pablo
Burneo y Magdalena Crespo, sin embargo, los 3 socios anteriormente
mencionados estan muy claros que su porcentaje de participacion dejé de ser del
33,3% y se redujo al 25%.

Para finalizar con la determinacién de las fortalezas y debilidades se ha utilizado

las siguientes preguntas referentes a finanzas y contabilidad:

1. “¢ En dénde es financieramente fuerte y débil la empresa de acuerdo con el
analisis de indicadores financieros?

2. ¢La empresa esta en condiciones de obtener el capital que necesita a corto

plazo?

¢ La empresa cuenta con suficiente capital de trabajo?

¢, Son eficaces los procedimientos para la presupuestaciéon del capital?

¢,Son razonables las politicas de pago de dividendos?

¢ La empresa tiene buenas relaciones con sus inversionistas y accionistas?

L

¢Los gerentes de finanzas de la empresa cuentan con la experiencia y

capacitacion adecuadas?” (David, 2008, pags. 146-147)
Tabla 27.

Debilidades y Fortalezas del departamento de Finanzas y Contabilidad.

Diferencia entre periodo de cobro y pagos de cartera: existe un desfase de 30

dias con respecto al cobro y pago de obligaciones de corto plazo, puesto que se

esta pagando a proveedores a 22 dias y se esta cobrando a clientes a 52 dias.

Ausencia de capital de trabajo
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FORTALEZAS

Excelente rendimiento del negocio: 62% de margen bruto de génancia, 11,15%
margen neto de ganancia sobre las ventas, 39,95% rendimiento sobre los activos
(ROA), 45,97% de rendimiento sobre el capital (ROE) tomando en cuenta que es

un negocio con menos de 2 afnos de actividad en el mercado.

4.2.2.4. Produccion y Operaciones
Respecto a la produccion y operaciones, se analizaran los departamentos de
Desarrollo y de Medios Digitales, liderados por Francisco Vazquez y Juan Pablo

Burneo respectivamente.

El departamento de Desarrollo consta de 3 integrantes, Francisco Vasquez,
Andrés Baldus y José Luis Silva, que cumplen las funciones de creatividad, disefio
y programacion, respectivamente, dentro de Icolic Ecuador. De igual manera, que
en las otras areas funcionales del negocio, no existe un manual de procesos,
teniendo acciones individuales de planificacion, por ejemplo, todos los dias lunes
de cada semana se supervisa el porcentaje de cumplimiento de los objetivos de
desarrollo establecidos la semana anterior y se determinan las horas que tomaria
realizar cada proyecto durante esa semana. Sin embargo, estos tiempos se
cumplen al 70% ya que muchas veces ingresan trabajos extras a los planificados,
generando retraso en varias entregas de proyectos, convirtiéndose en uno de los

principales problemas que atraviesa la agencia desde su nacimiento.

Al interior de este departamento también se puede identificar que no existe
planificacion sobre los proveedores de desarrollo, contando Unicamente con un
listado de 4 proveedores en estos temas y 3 en el area de SMS y envio de mails,
llegando al punto de depender en demasia de NEOINGENIERIA a la que, por sus
costos y buen desemperfio, se le encarga mas del 80% de los trabajos que no se

realiza dentro de la agencia.
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La comunicacién de este departamento con los restantes tres que componen la
agencia es medianamente aceptable, por ejemplo en términos de pago a
proveedores se informa a tiempo al area administrativa, el desarrollo y disefio de
los proyectos se envia a los ejecutivos de cuentas al momento de ser terminados,
y de la misma manera los banners hacia el departamento de Medios. Sin
embargo, cuando existe un reordenamiento en el trafico semanal por el ingreso de
algun cambio o proyecto urgente no se comunica a los ejecutivos de cuentas
involucrados para que ellos encuentren alguna solucién frente al cliente.

Respecto a trabajos terminados y que contintan al aire, no hay un control total por
parte del departamento de desarrollo, teniendo que ser apoyado por los otros
miembros de Icolic Ecuador encargados de otras actividades.

El Departamento de Medios Digitales, integrado unicamente por Juan Pablo
Burneo, se caracteriza por tener orden en el manejo de los procesos internos
logrando cumplir satisfactoriamente con todas las actividades, teniendo una buena
relacion con los directores regionales de los canales publicitarios digitales mas
importantes a nivel mundial (Google y Facebook), generando planes de medios
con un alto nivel de ganancia para la agencia, controlando diariamente el
desempefio de la campafa y enviando los reportes de medios a los ejecutivos de
cuentas al finalizar cada campania.

Es importante mencionar que Juan Pablo Burneo, director del Departamento de
Medios Digitales de Icolic Ecuador, no cuenta con la certificacion Google Adwords
que avale sus conocimientos en dicha herramienta publicitaria, aunque al
pertenecer a la franquicia del Grupo GLIC (lcolic Latam + Global Mind) ya se
reconoce a MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. como
agencia afiliada a Google Adwords.
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Para determinar las fortalezas y debilidades de los departamentos de Desarrollo y

Medios Digitales se utilizaron las siguientes preguntas:

1. “¢Son eficaces las politicas y los procedimientos de control de calidad?
2. ;Existe un manual de procesos dentro de la empresa?” (David, 2008, pags.
148-149)

Tabla 28.

Debilidades y Fortalezas del departamento de Finanzas y Contabilidad.

Inexistencia de un manual de procesos: no existe un manual de procesos para
todas las actividades de la agencia, especialmente para el area de desarrollo que

cuenta con altos niveles de desorganizacion.

Falta de liderazgo en el area de produccién: carencia de liderazgo en el
departamento de produccién debido al exceso de confianza entre sus miembros y
el jefe de departamento y, a la vez poca capacitacién y experiencia por parte

Francisco Vasquez.

Limitacion de proveedores: Icolic Ecuador cuenta unicamente con un listado de
4 proveedores en temas de desarrollo web y 3 en el area de SMS y envio de
mails; y una sobre dependencia con NEOINGENIERIA encargado del 80% de

trabajo de desarrollo.

Poca creatividad: carencia de altos niveles de creatividad en los proyectos.

Conocimiento de medios centralizado en un miembro de Icolic Ecuador: el
conocimiento esta unicamente sobre un miembro de la agencia, Juan Pablo

Burneo.
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FORTALEZAS

Relacion directa con proveedores internacionales: Relacion directa con los 2

principales medios digitales (Facebook y Google).

Excelente nivel de comunicacion interna: excelente nivel de comunicacién

entre todos los departamentos de la agencia.

Icolic Ecuador agencia certificada por Google Adwords: unicamente dos

agencias, Icolic Ecuador y Geeks, cuentan con certificacion de Google Adwords.

4.2.2.5. Investigacion y Desarrollo.

Por el tamafno de la empresa, no existe un departamento exclusivo que se
encargue de la investigacion y el desarrollo; por el contrario, los 4 departamentos
que conforman la organizacion estan obligados a dedicar 2 horas/semana a
buscar nuevas lineas de negocio, herramientas y servicios innovadores que
aporten para el crecimiento de Icolic Ecuador. Sin embargo, de la misma manera
que en los otros departamentos, no se ha tenido un control sobre esta actividad
por lo que unicamente ha existido esporadicos descubrimientos durante los

primeros 2 afnos, tales como:

e www.allfacebookstats.com: aplicacion que te permite comparar hasta 3

cuentas de Facebook empresariales, en las que puedes identificar y
analizar indicadores (# fans, crecimiento fans diarios, # interacciones, etc.)
entre tu FanPage y la de tus 2 competencias mas fuertes.

e www.toolows.com: herramienta que ayuda a incrementar el numero de

seguidores de tu canal de Twitter.

¢ www.hootsuite.com: Una manera perfecta de gestionar todos los grupos

sociales desde un mismo lugar.

¢ www.brandmonitor.thismoment.com: aplicacion que ayuda a medir las

menciones que se produce en los medios digitales (redes sociales, blogs,

foros, buscadores) sobre alguna marca en especifico.
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www.dropbox.com: herramienta en la cual se puede cargar documentos

que sean de importancia para los representantes de la agencia. (Tarifarios,
Propuestas realizadas, etc.)

Todas las herramientas anteriormente nombradas tienen licencia gratuita ilimitada,

son utilizadas por los miembros de Icolic Ecuador para potencializar su trabajo y

son de conocimiento de los departamentos de Cuentas, Medios y Desarrollo.

Respecto a los objetivos planteados en el plan estratégico, ninguno se ha

cumplido en su totalidad:

Objetivo 1&D 2011: Desarrollar a través de la I&D una nueva linea de
negocios para la agencia; objetivo que no se ha cumplido al 100% pues
existen varias ideas generadas pero ninguna puesta en marcha (Generador
de QR personalizados y Red Social de Mascotas)

Objetivo 1&D 2012: Implementar y potencializar el mévil marketing; segundo
objetivo que esta encaminado a través de una herramienta que desarrolle
paginas wap (tamafo aceptado por los smartphones); sin embargo, igual

que el primer objetivo, no esta todavia implementado.

Para terminar de efectuar la auditoria del departamento de 1&D y encontrar sus

fortalezas y debilidades se utilizarond las siguientes preguntas:

O DN =

“¢ La empresa cuenta con instalaciones para |I&D? ; Son adecuadas?

¢ Esta bien calificado el personal de 1&D de la organizaciéon?

¢ Se asignan eficazmente los recursos para 1&D?

¢ Son adecuados los sistemas de computo y de administracion de la
informacién?

¢(Es eficaz la comunicaciéon entre I&D y las otras unidades
organizacionales?

¢Los productos actuales son tecnolégicamente competitivos?” (David,
2008, pag. 151)
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Tabla 29.

Debilidades y Fortalezas del departamento de I&D.

Estancamiento en la ejecucion de nuevos proyectos: procesos de ejecucion
de nuevos proyectos estancados por falta de empoderamiento de los encargados

y escaso seguimiento de parte de la direccion.

FORTALEZAS

Constante generacion de ideas de nuevos proyectos: existencia de buenas
ideas para implementar nuevos proyectos a partir de una cultura de curiosidad

por parte de todos los miembros de Icolic Ecuador.

4.2.2.6. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA tiene establecida una
estructura que esta liderada por un directorio conformado por Juan Pablo Burneo,
Presidente de la compahia; Renzo Aguirre Idrovo, Director General; y 4
departamentos especificos: departamento administrativo/financiero, departamento
creativo o de desarrollo/produccion, departamento comercial y departamento de

medios.

Respecto a las actividades que tiene que desarrollar cada miembro (Ver Figura
21) dentro de la organizacién, estan muy bien distribuidas y comprendidas por
cada empleado y por cada departamento, exceptuando a Francisco Vasquez,
accionista de la empresa, que todavia no encuentra donde puede ser mas
productivo teniendo en cuenta que, dentro del Departamento de Desarrollo, no

tiene un buen nivel de liderazgo y conocimiento frente a sus 2 subordinados,



80

Andrés Baldus y Jose Luis Silva; y a la vez tampoco tiene un buen manejo de
clientes en el Departamento de Cuentas, siendo este un problema muy grande por

el cual esta atravesando la agencia.

Dentro del departamento de desarrollo de Icolic Ecuador es importante analizar
que, actualmente, no cuenta con programadores in-house, decisiébn tomada a
principios del afio 2012 principalmente por la gerencia y apoyado en su totalidad
por los miembros de toda la empresa, al considerar que, al ser una agencia de
publicidad digital, su enfoque esta en la comunicacién y no en el desarrollo; por lo
tanto se decidi6 contratar proveedores especializados en programacion con el
unico objetivo de poder cumplir con los tiempos presentados al cliente al momento
de empezar con algun proyecto, componente que no se cumplia durante los
primeros 18 meses de actividad cuando existia programador dentro de la ndbmina
de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PRJECTS CIA. LTDA.

PRESIDENTE
| Juan Pablo Burneo

DIRECTOR
GENERAL

Renzo Xavier
Aguirre

DIRECTOR
ADMNISTRATIVO/FINANCI
ERO

DIRECTOR DIRECTOR | DIRECTORDE

DESARROLLO
Francisco Vasquez

COMERCIAL = MEDIOS

Rendo Xipfer -' Magdalena Crespo = Juan Pablo Burneo

Aguirre

Ejecutivo 1 Ejecutivo 2

DISENADOR 1 | DISENADOR 2
José Luis Silva ‘|  Andrés Baldus

Francisco
Vésquez

Juan Pablo
Burneo

Figura 21. Estructura Organizacional Icolic Ecuador
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El Departamento Comercial liderado por Magdalena Crespo esta apoyado por
Juan Pablo Burneo y Francisco Vasquez en el mantenimiento y obtenciéon de

nuevos clientes, siempre con el apoyo de la gerencia general.

Respecto a los departamentos de Administracion/Finanzas y Medios Digitales
estan dirigidos por Renzo Xavier Aguirre y Juan Pablo Burneo quienes tienen

independencia y manejo total.

Si se analiza el numero total de colaboradores (11) que han prestado sus servicios
para lcolic Ecuador durante los dos primeros afnos de actividad empresarial, se
puede identificar que la rotacién de personal es alta y que, en su mayoria, se ha
dado en el area de desarrollo. (# de puestos de trabajo en el departamento = 3 ; #
de personas que han ingresado al departamento = 6).

4.2.2.7. CLIMA ORGANIZACIONAL

El clima organizacional afecta considerablemente las decisiones del negocio y, por
lo tanto, debe evaluarse durante la auditoria interna de la administracion
estratégica. Teniendo en cuenta la influencia que el clima organizacional tiene en
la productividad de los colaboradores y, por ende, en los objetivos de las
empresas, se ha realizado un analisis interno basado en encuesta (Ver Anexo 11)
a los 6 miembros de la compaifiia, esta encuesta consta de 44 preguntas divididas
en 4 bloques especificos: 1. La empresa en general, 2. Sobre el puesto de trabajo
en la empresa, 3. Relacién con comparieros, jefes y superiores; 4. Reconocimiento

y remuneracion.

La tabulacién de los datos obtenidos (Ver Anexo 12) a través de las encuestas
arroja informacion muy interesante que sera expuesta y analizada a continuacion:

Respecto a las primeras 6 preguntas del primer bloque que analiza los aspectos
generales de la empresa el 85% de los miembros estan muy satisfechos con su
trayectoria dentro de la organizacién, el 15% restante tienes dudas sobre este
punto; de la misma manera el 85% de las personas que trabajan en Icolic les
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gusta la empresa, mientas que el 15% no tienen muy claro su afinidad; el 85% se
siente orgulloso y a la vez integrado con la entidad en la que trabajan, el 15%
tienen algun cuestionamiento; respecto al aporte que pueden otorgar a la empresa
el 85% tiene claro mientras que el 15% piensa que no aporta en nada; el 85%
siente como algo propio a lcolic mientras que el 15% restante tiene incertidumbre

sobre ese afecto.

Las siguientes 9 preguntas del primer bloque, que analizan la ergonomia y
condiciones ambientales bajo las cuales laboran los miembros, indican que el 85%
consideran que tienen la suficiente luz necesaria en su espacio de trabajo para
cumplir sus tareas frente a un 15% que le gustaria que se mejore ese aspecto; en
la segunda pregunta el 85% esta totalmente comodo en su espacio laboral y el
15% piensa totalmente lo contrario al resto; en cuanto a la temperatura dentro de
las oficinas todos los miembros siente satisfaccion; el 85% piensa que es
soportable y el 15% restante lo considera muy molestoso para su desempefo
laboral; la limpieza en los bafios es vista totalmente aceptable en un 55% y un
45% cree que se podria mejorar; la velocidad del ordenador es totalmente
aprobado en un 60% pero el 30% no lo aprecia de esa manera; el 55% cree que
tiene todos los programas en su computadora para poder cumplir con su trabajo, a
diferencia del 45% que no los tiene; la altura de la pantalla es aceptable para un
70% para el resto de los trabajadores no lo es; y en relacién a la ultima pregunta
todos estan conformes el tamario del espacio que les asignaron para trabajar.

En el segundo bloque, las primeras 4 preguntas ayudan a conocer que el 100% de
los miembros de la agencia tienen la suficiente capacidad de iniciativa y
autonomia en su puesto de trabajo; de la misma manera el 85% esta seguro que
sus ideas son tenidas en cuenta por su jefe y/o superior a diferencia que el 15% lo
duda; el 85% considera que su trabajo es totalmente variado y el 15% siente
monotonia y rigidez en sus actividades.
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Las ultimas 5 preguntas del bloque muestran que el 85% percibe claramente que
su puesto dentro de Icolic esta totalmente en relacion con su experiencia laboral,
el restante 15% no lo siente de la misma manera; su titulacién no concuerda en un
30% de los encuestados, y en un 70% si concuerda con este punto; el 85% esta
seguro que su puesto de trabajo esta valorado a diferencia del 15% que considera
que se podria aumentar esa valoracién; el 85% de los miembros les gustaria
permanecer en su puesto en la empresa frente al 15% que preferirian cambiarlo;
respecto a la ultima pregunta el 85% piensa que existe posibilidades dentro de

Icolic de tener un ascenso y el 15% no lo piensa de la misma manera.

En el bloque sobre la relacion que existe entre los miembros de Icolic podemos
darnos cuenta que hay un alto nivel de compaierismo puesto que el 100%
considera que se lleva bien con sus comparieros de trabajo, que sinti6 apoyo al
momento que ingresé a la agencia, que sintiera mucho dejar la empresa por sus
compaiieros de oficina y que trabaja en equipo; el 85% cree que existe un nivel de

amistad alto frente a un 15% que no lo siente asi.

Respecto a la relaciéon que existe entre los empleados de Icolic con sus jefes es
totalmente satisfactoria, ya que el 100% de los encuestados indican que sienten
un trato amable y justo por parte de sus directores de departamentos. De la misma
manera, la totalidad de los miembros consideran un alto nivel de exigencia en su
trabajo; en relacion a la comunicacién de directores a colaboradores el 100% lo
considera exitosa mientras Unicamente el 85% piensa de la misma manera en la
comunicaciéon entre empleados y jefes; las sugerencias y opiniones de los
miembros son escuchadas en un 100% por parte de sus directores.

Por otro lado, el 85% siente que su trabajo es util para la empresa frente a un 15%
que lo percibe con dudas; respecto a la estabilidad laboral el 85% tiene confianza
de continuar trabajando a largo plazo en la agencia mientras que el 15% restante
siente mucha incertidumbre sobre el futuro de la empresa; el 30% no cree en la
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promocioén por resultados y un 70% tiene esa certeza; finalmente el 85% esta
seguro que existe en Icolic una igualdad de oportunidades entre los empleados.

Por ultimo, las preguntas que hacen referencia a la remuneracién dentro de la
agencia muestran que el 70% de los colaboradores consideran estar bien
remunerado en comparaciéon con sus capacidades y frente a sus companeros de
trabajo, mientras que el 30% cree que podria ser mejorado su sueldo; el 55%
piensa que en el entorno empresarial su sueldo se encuentra en muy buena
escala frente al 45% que no lo considera satisfactorio; y un 85% piensa que su

sueldo es totalmente justo en consonancia a la situacion actual de la empresa.

En relacién al primer plan estratégico (2010-2011), no se logrado cumplir al 100%
los dos objetivos propuestos referente al talento humano, puesto que no todos los
integrantes de Icolic Ecuador han cumplido con las 20 horas de capacitacién
anual, con excepciones de Renzo Aguirre, Magdalena Crespo y Juan Pablo
Burneo que tuvieron la oportunidad de asistir al curso de Marketing Digital dictado
en Junio del 2012 en la Universidad de las Américas; y, de la misma manera,
respecto al segundo objetivo de tener talento humano con titulo de tercer nivel y
con aspiraciones a realizar un postgrado no se ha logrado en todos los miembros
de la agencia, Unicamente Juan Pablo Burneo terminara su pregrado e
inmediatamente ira a Barcelona a hacer su maestria, Magdalena Crespo se
graduara como Ingeniera en Marketing, y Renzo Aguirre Idrovo comenzara con
una nueva maestria en el IDE.

En conclusion, se puede decir que la compaiia MARKETING DIGITAL VIRTUAL
PROJECTS CIA LTDA a pes<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>