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RESUMEN 

El presente trabajo tiene como objetivo principal la elaboración del Plan 

Estratégico para la agencia de publicidad digital MARKETING DIGITAL VIRTUAL 

PROJECTS CIA. LTDA., el cual comienza con la identificación de los objetivos 

generales y específicos así como también de la metodología que se utilizará para 

el presente plan estratégico. 

En el segundo capítulo se puede encontrar la identificación teórica de la 

planificación estratégica en la que se entenderá los conceptos básicos y la 

importancia que tiene sobre el futuro de una empresa. En el siguiente capítulo se 

podrá comprender sobre cuándo y cómo la empresa fue creada, así como también 

un poco de la historia de los dos años de actividad de lcolic Ecuador. 

El cuarto capítulo inicia con la elaboración y actualización de la filosofía 

institucional de lcolic Ecuador para poder de esa manera aclarar a sus distintos 

grupos de interés las siguientes interrogantes: ¿cuál fue el motivo por la que fue 

creada la empresa?, ¿cómo quiere y debe trabajar dentro del entorno?, ¿qué 

quiere llegar a ser?; teniendo siempre en consideración principios éticos, morales, 

sociales, culturales y económicos del entorno en el que se desarrolla la 

organización. Posteriormente en el mismo capítulo, se identificará las fortalezas 

(F) y debilidades (D) a través de un análisis interno de la organización, seguido de 

un estudio del macro y meso entorno que servirá para encontrar las 

oportunidades (O) y amenazas (A) que atraviesa actualmente lcolic Ecuador. Para 

finalizar el cuarto capítulo se procederá a realizar un análisis de las matrices y la 

elección de las estrategias, políticas y procesos que serán el camino para cumplir 

los objetivos planteados en la filosofía institucional. 

El quinto capítulo comienza con el desarrollo del Balanced Scoredcared (BSC), 

herramienta que servirá para el control del cumplimiento de los objetivos 

planteados, y finaliza con la elaboración de los balances proyectados (Estado de 
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Pérdidas y Ganancias, Balance General, Flujo de Caja) para los próximos 5 anos 

de lcolic Ecuador. 

En el último capítulo se encuentran las conclusiones y recomendaciones que 

después de todo un análisis se pudieron identificar . 
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ABSTRACT 

This study aims at creating the strategic planning tor "MARKETING DIGITAL 

VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA" which is a digital advertisement company. To 

start we have to state the general and specitic objectives as well as the 

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

In the second chapter, we will tind the theoretical trame tor the planning, in which 

we can see the basic concepts and their importance tor the company. In the 

tollowing chapter we can observe sorne intormation about when and how the 

company was put up, as well as sorne history about the activities ot the company in 

the country. 

The tourth chapter starts with the update ot the philosophical trame ot the company 

so that we can clear up the tollowing questions: What was the main reason tor the 

company to be created? How are we supposed to work insíde the company? What 

are the goals and how tar one wants to get? Ot course tor these questions we must 

take into account all the ethícal, moral, social, cultural and economíc principies 

which rule the surroundings. 

Later on, in the same chapter we can tell apart the strengths (S) and weaknesses 

(W) through an interna! analysis ot the organization tollowed 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 ot 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 tive years ot "ICOLIC" in Ecuador . 



• 

.. 

• 

• 

ix 

In the sixth chapter, we have the conclusions and recommendations which were 

found after the complete analysis . 
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CAPÍTULO 1 

1. INTRODUCCIÓN 

1.1. Antecedentes 

Renzo Aguirre ldrovo gracias a su visión emprendedora identifica a finales del 

2009 el nacimiento de la Industria Publicitaria Digital en el Ecuador, y plantea la 

creación de una nueva línea de negocio a través de los medios digitales a todos 

los socios de la agencia tradicional SERPIN CIA. L TOA. en la cual trabajaba por 

más de 1 O años y en la que se desempañaba como Director General. Al recibir 

una respuesta negativa, a principios del 201 O decide emprender y crear una 

Agencia de Publicidad especializada en Medios Digitales. Al ser catedrático 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 201 O a 

capacitarse, sin embargo, al identificar que en países de Latinoamérica la industria 

tenía 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 ofrecían a las empresas. 

Transcurridos dos años desde la creación, todos los socios de la empresa 

MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. tienen la visión clara 

sobre la importancia y la necesidad de contar con un plan estratégico, herramienta 

que ayudará al crecimiento sostenido en la Industria Publicitaria Digital 

Ecuatoriana . 
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1.2. Objetivos 

1.2.1. Objetivo general 

Elaborar un plan estratégico para los próximos 5 años para la agencia de 

publicidad digital MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. L TOA. (lcolic) 

1.2.2. Objetivos específicos 

• Identificar los enfoques teóricos sobre la planificación estratégica. 

• Definir la situación actual de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS 

CIA. LTDA. 

• Diseñar el plan estratégico para los próximos 5 años para MARKETING 

DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. 

1.2.3. Suposiciones 

La elaboración del plan estratégico es una guía para la transformación estratégica 

de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. L TOA. 

1.2.4. Metodología de la investigación 

La tesis se llevará a cabo siguiendo la metodología de estudio de caso. 

El desarrollo de la tesis se hará con el apoyo de fuentes de investigación primaria 

y secundaria, apoyado con un estudio de campo interno como externo que 

permitirá identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas de 

MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. 

En relación a las fuentes primarias, se realizarán entrevistas al personal para 

identificar las variables más importantes a estudiar, y, posteriormente, se harán 

entrevistas a clientes de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA 

y a expertos de la industria publicitaria. 

Respecto a las fuentes secundarias se utilizarán las bases de datos de la 

Superintendencia de Compañías y del Servicio de Rentas Internas (SRI); revistas 

especializadas en publicidad digital; información de investigaciones de mercado 
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elaboradas por los medios; censos y literatura realizados por la Asociación de 

Agencias de Publicidad; bibliografía online y física relacionada con el tema. 
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CAPÍTULO 11 

2. IDENTIFICACIÓN TEÓRICA DE LA ADMINISTRACIÓN ESTRATÉGICA 

Fred David define a la administración estratégica como el arte y la ciencia de 

formular, implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le permiten a una 

organización lograr sus objetivos. Para el desarrollo de esta tesis se usará el 

término administración estratégica como sinónimo de p/aneación estratégica. Este 

último término se utiliza con más frecuencia en el mundo empresarial, mientras 

que el primero es más frecuente en el ámbito académico. (David, 2008, pág. 5) 

1.1 Desarrollo de la 
Filosofía Institucional 

1. Formulación de la Estrategia 

1 3 AnAIJsls Externo 1.4 Extablecer objetivos 1 5 Generación de las 
estratégicos estrategias 1.2 Análisis Interno 

2. Implementación de la Estrategia 

2.1 Determinación de los objetivos anuales para cada uno de las 5 2.2 Definición de políticas y recursos para la implementación de 
área de la organización las estrategias 

3. Evaluación de la Estrategia 

3.1 Revisión constante del cumplimiento de los objetivos a través 
del BSC 3.2 Realizar acciones correctivas 

Figura 1 Modelo completo de la administración estratégica. Adaptado de 

(David, 2008, pág. 15) 

La formulación, implementación y la evaluación de la estrategia son las etapas que 

conforman el modelo de administración estratégica (Ver Figura 1); el autor 

menciona que el desarrollo de la visión y la misión, la identificación de las 

oportunidades y amenazas, la determinación de las fortalezas y debilidades, el 

establecimiento de los objetivos a largo plazo, la generación de las estrategias que 
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se deben seguir son parte de la formulación de la estrategia. La implementación 

de la estrategia requiere que la empresa establezca objetivos anuales, formule 

políticas, motive a los empleados y defina los recursos a la práctica de las 

estrategias. La etapa final de la planeación estratégica es la evaluación de la 

estrategia que conjuga según David, dos actividades, en primer lugar la revisión 

constante del cumplimiento de objetivos a través del BSC y, finalmente, realizar 

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

David es enfático en mencionar que su modelo de planeación estratégica no 

garantiza el éxito, pero si representa un planteamiento claro y práctico de las 

estrategias de formulación, implementación y evaluación. (David, 2008, pág. 15) 
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CAPÍTULO 111 

3. PERFIL DE MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. L TOA. 

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

MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA es una compañía 

fundada en la ciudad de Quito en Julio del año 2010 por Renzo Aguirre ldrovo, 

Magdalena Crespo y Juan Pablo Burneo; que pudieron identificar claramente que 

la publicidad digital en el medio local era totalmente desconocida a comparación 

de los niveles de desarrollo que existía, a nivel mundial, y, por lo tanto, se 

convertía en una excelente oportunidad para comenzar a ser los pioneros en el 

Ecuador. 

Fundada la compañía, los 3 socios decidieron apoyar su conocimiento logrado 

durante el primer semestre del año 201 O adquiriendo la representación para 

Ecuador de una de las agencias más representativas y con mayor experiencia en 

temas digitales de la República de Argentina "lcolic", fundada por parte de 

Fernando Coronel y Mariano Dorfman en el 2001. 

lcolic es una franquicia argentina con 12 años de experiencia en el mundo de la 

publicidad y comunicación digital en el mercado latinoamericano, con una visión 

de expansión constante por parte de su CEO Fernando Coronel logrando, hasta el 

momento, tener oficinas de representación en 4 países: Ecuador, Colombia, 

Uruguay y Chile. 

Transcurrido los primeros 8 meses desde la fundación, la compañía MARKETING 

DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. mantenía como colaboradores 

únicamente a los 3 socios que se encargaban de los departamentos de cuentas y 

de medios; sin embargo, el desarrollo y producción se enviaba a proveedores 

externos, especialmente a una pequeña agencia de publicidad liderada por 

Francisco Vásquez llamada TREI COMUNICACIÓN CIA. L TOA. 
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Al momento en que más del 80% del desarrollo estuvo a cargo de TREI 

COMUNCIACION CIA LTDA, los 3 socios liderados por Renzo Aguirre propusieron 

a Francisco Vásquez convertirse en socio de MARKETING DIGITAL VIRTUAL 

PROJECTS CIA. LTDA. a cambio de crear el departamento in-house de desarrollo 

y programación con las 2 personas que colaboraban, hasta ese momento, en su 

agencia. Aceptada la propuesta, los porcentajes de participación de acciones 

dentro de la compañía quedaron equitativamente repartidos entre los 4 socios con 

el 25% para cada uno . 

A partir de abril de 2012, la franquicia lcolic Latam se fortalece logrando una 

alianza estratégica con una de las tres agencias de publicidad y marketing 

interactivo más importante en Latinoamérica "Global Mind", empresa con 

representación en 9 países y con clientes muy importantes a nivel internacional, 

tales como: BMW, Walmart, Adidas, NOKIA, KRAFT, Nestlé, VISA, entre otros . 
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CAPÍTULO IV 

4. DISEÑO DEL PLAN ESTRATÉGICO 

4.1. Elaboración de la filosofía institucional 

Es importante comenzar mencionando que ya existe una filosofía institucional de 

MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. LTDA. ; sin embargo, igual que 

todo el plan estratégico desarrollado en el 201 O por parte de los cuatro socios, no 

está a la altura de una empresa que espera ser protagonista en su industria; es 

por eso que, a través de este plan estratégico, se buscará actualizar la filosofía 

institucional de lcolic Ecuador. 

Las organizaciones están obligadas en desarrollar su filosofía institucional para 

poder de esa manera aclarar a sus distintos grupos de interés las siguientes 

interrogantes: ¿cuál fue el motivo por la que fue creada la empresa?, ¿cómo 

quiere y debe trabajar dentro del entorno?, ¿qué quiere llegar a ser?; en otras 

palabras la filosofía institucional es la definición de la misión (a qué se dedica la 

organización), visión (qué quiere ser en el futuro la empresa), valores 

organizacionales (las herramientas con las que se cumplen las actividades), 

teniendo siempre en consideración principios éticos, morales, sociales, culturales y 

económicos del entorno en el que se desarrolla la organización. 

4.1.1. Misión 

Al analizar la misión desarrollada en Julio de 201 O se puede concluir que está muy 

bien lograda pues responde con claridad a las siguientes preguntas: ¿qué 

actividad desempeña la organización?, ¿cuáles son las necesidades que busca 

satisfacer en el mercado a través de sus servicios?, ¿a quién se va a atender?, 

¿cómo se lo va a hacer?; por lo tanto, la misión para lcolic Ecuador seguirá siendo 

la siguiente: 
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Promover la interacción de las marcas de nuestros clientes con el mercado a 

través de la utilización de nuevos canales de comunicación como consecuencia de 

la evolución del pensamiento estratégico. 

4.1.2. Visión 

Respecto a la visión establecida en el 2010, es muy evidente que tiene que ser 

modificada pues, al momento de ser desarrollada, la industria era muy nueva y 

únicamente se la estableció con un horizonte de 2 años (Diciembre 201 O -

Diciembre 2012); por lo tanto, a través de este plan estratégico se planteará la 

nueva visión para los próximos 5 años de actividad de lcolic Ecuador. 

La visión tiene que responder a la pregunta básica de "¿cómo queremos vernos 

en el futuro a mediano plazo (5 años generalmente)?", y, a la vez debe ser 

desarrollada por los directivos de la organización de una forma clara y concisa 

para que al momento de comunicar a los demás colaboradores se forme un apoyo 

global de toda la organización para cumplir la visión establecida. 

Tomando en cuenta las recomendaciones de varios expertos en administración 

estratégica, tales como Fred David y Arthur Thompson; se ha desarrollado la 

siguiente visión para los próximos cinco años de actividad de lcolic 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 comunicación digital. 

4.1.3. Valores corporativos 

De la misma manera que la misión, se mantienen los valores corporativos para los 

próximos 5 años 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 organización en su objetivo de crecimiento constante. 

Por lo tanto, los valores corporativos seguirán siendo los siguientes: 
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• Amor: amamos y respetamos lo que hacemos, a nuestros clientes, a 

nuestra empresa, colaboradores, compañeros, a nuestro país y al planeta. 

• Creación e innovación: somos un equipo obligado a buscar, crear e 

implementar contantemente nuevos modelos de comunicación en beneficio 

de nuestros clientes. 

• Responsabilidad: estamos conscientes de que nuestras decisiones 

afectarán al entorno en el que nos desenvolvemos . 

• Puntualidad: respetar el tiempo de los demás cumpliendo con lo 

prometido. 

• Colaboración: entendemos que todos somos parte de la organización y 

que nuestro compromiso es para con el cliente, y que todos los miembros 

de la organización estamos dispuestos a hacer lo que sea, respetando 

nuestro código de ética, para que esto se cumpla. 

4.2. Diagnóstico Situacional 

4.2.1. Análisis Externo 

4.2.1.1. Macroentorno 

La metodología que se utilizará para conocer el entorno general en el que se 

desenvuelve la empresa es el análisis 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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VI RTUAL PROJECTS CIA 

LTDA 

Figura 2 Análisis PEST. Adaptado de (David, 2008, pág. 82) 

El análisis PEST (Ver Figura 2) implica una revisión detallada de los 4 factores 

claves externos comenzando con el Político - Legal puesto que es el Estado el 

que interviene en la economía de una sociedad mediante la política tributaria, 

monetaria y fiscal, así como también mediante regulaciones de distintos 

mercados como el laboral y el financiero; seguido de un estudio de la Economía 

nacional puesto que el comportamiento, la confianza del consumidor y su poder 

adquisitivo estarán relacionados con la etapa de auge, recesión, estancamiento o 

recuperación que puede atravesar la Economía de un país (Ruiz, 2011 ); 

continuando con un análisis del entorno Social- Demográfico que dará a conocer 

las fuerzas que actúan dentro de la sociedad y que afectan directamente sobre las 

actitudes y opiniones de la gente y, a la vez, ayudará a entender el nivel de 

influencia de dichas fuerzas sobre las decisiones de compra de los individuos; y 

finalizando el análisis con la Tecnología siendo uno de los factores más 
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cambiantes dentro de los últimos años e influyentes en la evolución de los 

sectores económicos de un país. 

Este análisis permitirá tener una línea base sobre una realidad del país, donde la 

empresa no tiene ningún dominio ni control pero que, al conocer su tendencia, se 

puede hacer de esta situación 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 político, social, 

demográfico, tecnológico y económico más 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, 201 O, pág . 64) 

En los últimos años, se ha incluido al factor lnternacionalización o Globalización 

dentro del análisis PEST, sin embargo, para el siguiente análisis dicho factor 

estará analizado dentro del entorno Tecnológico. 

4.2.1.1.1. Entorno Político - Legal 

El país a partir del año de 1997 ha tenido una serie de conflictos políticos, al punto 

de contar con más de 8 presidentes en los últimos 15 años de historia. Esto ha 

hecho del Ecuador un país con un amplio margen de inseguridad e incertidumbre 

política; sin embargo, a pesar de este fenómeno el país 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 política en los últimos 5 años 

(2007 -2012); sin embargo, desde el 2012 ya nace una pequeña interrogante sobre 

del futuro de la nación pues en Febrero del 2013 habrá elecciones teniendo como 

posibles fuertes candidatos a Rafael Delgado, actual presidente constitucional del 

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

presidente del Banco de Guayaquil. 

Por otro lado el actual Secretario de la Administración, el licenciado Vinicio 

Alvarado, reconocido publicista maneja toda la comunicación del estado, lo que 

ha hecho que apenas un grupo de agencias, en su mayoría, miembros del 

directorio de la Asociación 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 más de 70 millones de dólares al año, 

representando el 20% del total del movimiento del campo de la publicidad en 

Ecuador. (Ver Figura 4.29) 

La calificación del Ecuador como uno de los países más corruptos de América 

Latina y del mundo por parte de la organización alemana Transparencia 

Internacional (TI), refleja, sin duda, un problema que proviene del funcionamiento 

del Estado y la sociedad ecuatoriana. El Ecuador sigue entre los países más 

corruptos ubicándose en el puesto 120 a nivel global y en el 6 entre 21 países del 

continente, con una puntuación de 2, 7 sobre 1 O. 

Sin embargo, el secretario ecuatoriano de Transparencia de Gestión, Edwin Jarrín, 

estimó "sesgados los parámetros de calificación" publicados por la organización 

alemana, y señaló 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 corrupción como una política 

de Estado y el control de la evasión de impuestos, que permitió aumentar la 

recaudación: 26 000 millones de dólares en los últimos cuatro años (2008-2011), 

frente a 22.000 millones en los ocho años precedentes (2001-2008). (El Comercio, 

2011) 

El fenómeno corrupción debilita el sistema democrático y atenta a la distribución 

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 "revolución ciudadana" no logre esta distribución 

equitativa y, por lo contrario, genere una lucha de la sociedad ecuatoriana entre 

pobres y ricos. 

Tabla 1 

Oportunidades y amenazas del entorno Político - Legal 

OPORTUNIDADES 

Alta inversión estatal en publicidad: la inversión del gobierno 

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

Centralización de la Comunicación Estatal: centralización de la 

comunicación por parte de la agencia estatal UMA y las agencias 

privadas aliadas al gobierno: CREACIONAL, RIVAS&HERRERA, 

QUALITAT, MCV PUBLICIDAD, MEDITERRANEA, MC. 

4.2.1.1.2. Entorno Económico 

Con el objetivo de tener una visión más amplia y un análisis más objetivo se 

tomará información del Banco Central del Ecuador (Banco Central del Ecuador), 

fuente oficial del gobierno ecuatoriano, y de La Comisión Económica para América 

Latina (CEPAL- Comisión Económica para América Latina y el Caribe), comisión 

regional de las Naciones Unidas. 

PIS (Producto Interno Bruto) 

De acuerdo a las cifras obtenidas de La Comisión Económica para América Latina 

(Figura 3), en medio de la crisis del 2008 la economía ecuatoriana tuvo un 

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

alcanzó a nivel mundial el barril de petróleo. 

9,00% 

8,00% 

7,00% 

6,00% 

5,00% 

4,00% 

3,00% 

2,00% 

1,00% 

0,00% 

• Crecimiento del PIB (%) 

Figura 3 Crecimiento del PIB (precios constantes) en Ecuador. (2008-2011). Adaptado de (CEPAL -
Comisión Económica para América Latina y el Caribe) 

Desde el último trimestre del 2008 el Ecuador entraba en una recesión económica 

a consecuencia de la falta de políticas económicas a largo plazo, altos índices 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 Política Económica, Diego Borja, 

desmintió a los analistas y manifestó que el Ecuador "no está en recesión", sino 

que tiene una disminución en el ritmo del crecimiento, con relación al 2008 

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

Finalizado el peor año económico del último lustro, el Ecuador se recuperó en los 

años 2010 y 2011 llegando a alcanzar una variación del PIB del 3,58% y 7,8%, 

respectivamente, niveles aceptables en comparación con las tasas de crecimiento 

promedio de América Latina . 
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Respecto al último año (2011 ), la economía ecuatoriana alcanzó una variación del 

PIB del 7,8% a consecuencia de un crecimiento acelerado durante sus dos 

primeros trimestres, seguido de una sostenida desaceleración durante el segundo 

semestre del año; dicho crecimiento se dio principalmente por los altos niveles de 

gasto público que se sigue teniendo como política en el gobierno del presidente 

Rafael Correa. 

El crecimiento económico se extendió a todos los sectores de la economía. En 

particular, el sector publicitario según los datos que proporciona (INFOMEDIA -

Grupo IBOPETIME), empresa de auditoría y estadísticas publicitarias, la inversión 

acumulada del año 2011 creció un 7,5% con respecto a la del 2010, exactamente 

de $322 a $346 millones. (Ver Tabla 2) 

Tabla 2. 

Inversión publicitaria en Ecuador (201 0-2011 ). 

Estimado de lnversion Crecimiento 2011 
Medios Publicitaria acumulada por medios vs. 

2010 % 2011 % dlc-10 nov-11 Acum-2010 
TODOS 322,044.100 346.054,27 6 9. 1% 0.2% 7.5% 

lV 196.479.613 61% 218.291.997 63% 7.4% -11.0% 11.1% 

DIARIOS 78.471.612 24% 75.955,729 22% 11 .6% 27.5% -3.2% 
RADIO 17.053.113 5% 19.296.427 60" •O 26.6% 1.0% 13.2% 

REVISTAS 17.700.287 6% 18,555.055 5% l.d% 9.6% 4.4% 

SUPLEMENTOS 12.259.476 4% 13.955.069 4% 10.8"{. 48.3% 13.8% 

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

Respecto a la inversión en publicidad digital, por parte de las marcas, no es muy 

claro y entra a discusión. En la revista Líderes 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 está escrito que "a paso firme en el país la inversión en 

publicidad online es cercana al 1% del total de la inversión publicitaria en los 

medios de comunicación tradicionales" (Bloqueo al Monólogo, 2012) 
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Las predicciones para el 2012 de algunos organismos económicos son positivas 

para el Ecuador determinando que la economía seguirá su crecimiento aunque no 

al mismo nivel del año 2011, entre ellas se destaca la revista Ekos que piensa que 

el PIB crecerá 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 

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

Según algunos economistas la salida de capitales, el déficit en la Balanza 

Comercial del país y el incremento del gasto público (que traería mayor 

endeudamiento externo), podrían ser las causas para que el crecimiento se ubique 

en esos niveles. (Ecuador y el Mundo en 2012: Lo que se viene, 2012) 

Producción y precio del barril de petróleo 

La Producción Nacional de Crudo en los últimos 5 años, ha venido presentando 

una tendencia a la baja, de 195,7 millones anuales en el 2006 se redujo a 177,4 

en el 201 O, con una leve recuperación del 2.8% en el 2011 alcanzando los 182,4 

millones de barriles al año, tomando en cuenta que no se alcanzaron los niveles 

de producción del 2006. (Ver figura 4) 

- -
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Figura 4: Tasa de crecimiento de la Producción Petrolera en Ecuador (2008-

2011 ). Adaptado de (CEPAL - Comisión Económica para América Latina y el 

Caribe) 
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Respecto al precio del barril de petróleo ecuatoriano, los crudos de Oriente (112,4 

USO/barril) y de Napo (112,3 USO/barril) se continúan negociando a niveles 

superiores del WTI (1 06,1 USO/barril), factor determinante para los altos niveles 

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

Al ser el Ecuador un país que depende, para su crecimiento del petróleo, el precio 

del barril se convierte en una de las amenazas más grande que tiene el gobierno 

actual del presidente Rafael Correa puesto que el presupuesto general del estado 

del 2012 está establecido con un precio promedio de 79,70 USO/barril de petróleo; 

sin embargo, hasta el primer trimestre del año las condiciones están dadas para 

disponer de un excedente por los ingresos petroleros. 

Tasas de inflación 

El Índice de Precios al Consumidor (IPC) del Ecuador (Ver figura 5) en el 201 O 

alcanzó una tasa del 3,3%, valor muy cercano al que se propuso a comienzas del 

año el gobierno ecuatoriano, y ubicándose muy por debajo del 8,83% y del 4,31% 

anual registrado en 2008 y 2009, respectivamente. Según la Agencia Andes la 

inflación 3,3% fue posible gracias a la política anti cíclica aplicada por el Gobierno 

desde inicios del período y que evitó que la crisis financiera internacional afecte en 

mayor grado a la economía ecuatoriana. (AméricaEconomía.com, 2011) 

10,00% 

8,00% 

6,00% 

4,00% 

2,00% 

0,00% 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Figura 5 Inflación anual del Ecuador (2006-2011 ). Adaptado de (CEPAL -

Comisión Económica para América Latina y el Caribe) 
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Respecto al último año (2011 ), una de las causas para que la inflación haya 

alcanzado una tasa de 5.41% fue el elevado gasto público por parte del gobierno 

generando un exceso de circulante y provocando que las personas que tienen ese 

dinero, sobre todo vinculados al sector público, gasten más y, a la vez, quieran 

comprar más cosas. 

En comparación con los demás países de América Latina, la inflación en el 2011 

del Ecuador (5,4%) se ubicó por debajo del promedio latinoamericano (7,0%). (Ver 

Figura 6) 
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0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 

Figura 6. Inflación en América Latina (2011 ). Adaptado de (INEC) 

Transcurridos los primeros 6 meses del 2012, la inflación acumulada, a junio de 

2012, es de 5,53%, mostrando que la economía ecuatoriana sufre, al igual que la 

región, una escalada de la inflación determinada por varios factores. 

Una de las causas que ha provocado este pequeño incremento en la inflación 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 política y económica que vive el Ecuador en los últimos años se ve 

también reflejado en la tasa activa, valor que representa el costo del dinero para 

los solicitantes de crédito . 

Desde mayo de 201 O (Ver Figura 7) se puede observar que la tasa para PYMES a 

tenido una pequeña fluctuación de 1 ,6 puntos alcanzando el 11 ,36 como valor 

máximo y 11,20 como mínimo, haciendo factible que las empresas pequeñas 

como lcolic Ecuador puedan solicitar un préstamo a cualquier institución 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 últimos años con el gobierno del 

presidente Rafael Correa Delgado. 

11,4 

11,35 
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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 Económico. 

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 política y económica del gobierno. 

Incremento del impuesto a la salida de divisas (ISO): incremento del 

3% al 5% al momento de hacer giros y/o transferencias al exterior por 

valores mayor a 1000 USO. 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 . 

4.2.1.1.3. Entorno Social- Tecnológico 

21 

Durante el último año se pudo evidenciar el despegue que ha tenido la publicidad 

digital en el Ecuador, impulsado por algunos factores sociales-tecnológicos tales 

como el crecimiento del número de abonados a nivel nacional, acompañado de 

una reducción de los costos de las tarifas de internet, nuevos estilos de vida de los 

ecuatorianos y búsqueda de nuevos medios de comunicación por parte de las 

empresas . 
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Penetración Internet 

Según la última encuesta de Tecnologías de Información y Comunicación 

realizada por el INEC, se pudo evidenciar que 4,5 millones de ecuatorianos han 

utilizado el internet desde cualquier lugar, en los últimos 12 meses, representando 

al 31,4% de la población ecuatoriana, con un claro crecimiento de 3 y 7 puntos 

porcentuales en relación al 201 O y 2009 respectivamente. (Ver figura 8) 

35,00% 

30,00% 

25,00% 

20,00% 

15,00% 

10,00% 

5,00% 

0,00% 
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Figura 8. Penetración 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 

caída considerable de los precios de los paquetes de internet (Ver Tabla 4) y la 

tendencia mundial de tener una dependencia sobre el internet. 
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Tabla 4. 

Precio de los paquetes de internet en Ecuador (2009-2011) 

2009 2010 201 1 

T4 T1 T2 

256 Kbps S 18,00 
~--~----~------

CNT 500 Kbps 

CLARO FIJO 

$ 29,90 $ 29,90 

Nota: Adaptado de (Superintendencia de Telecomunicaciones, 2012) 

El estudio también da a conocer que, en los últimos 4 años, 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. Penetración Internet por Género en Ecuador (2008 - 2011 ). 

Adaptado de (www.ecuadoencifras.com, 2012) 
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Respecto a la navegación de internet por edad, el segmento entre los 16 a 24 

años tiene acceso a la web en un 60%, seguido por los segmentos de 25 a 34 

años y de 5 a 15 años con una tasa de 40% y 38%, respectivamente. Estos datos 

se pueden explicar fácilmente 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 1 O) 

Algunas características de la generación de los nativos digitales son interacción 

con personas de todo el mundo, conexión permanente a internet, cultura de 

compartir información y auto-aprendizaje, a través de la navegación. 

(ldentidadgeek, 2010). 
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0,00% 
S a 15 16 a 24 25 a 34 35 a 44 45 a 54 55 a 64 65 a 74 
años años años años años años años 

• 2008 22,90% 52% 32,90% 20,50% 15,80% 10,10% 4% 

• 2009 24,00% 48,30% 30,80% 19,20% 14,90% 11,20% 2,40% 

2010 33% 54,80% 36,50% 21,20% 16,40% 13,10% 5% 

• 2011 38% 59,40% 39,60% 24,50% 17,90% 11,30% 3,30% 

Figura 1 O Penetración 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 penetración del uso de 

internet en su población 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 posición y Laja con una tasa de penetración del 31,6% en el 
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quinto lugar, siendo las 5 provincias que están 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 penetración de internet 

respecto al 201 O, mientras que las dos provincias que lideran el escalafón 

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

2008 2009 2010 2011 

Pichincha 41 ,60% 41,80% 46,90% 44,50% 

Azua y 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% 3140% 

El Oro 22.80% 22,70% 30,30% 31,20% 

lmbabura 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% 

Cañar 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% 

Amazonía 16,90% 15,60% 20,30% 21.30% 

M a nabí 12,30% 13,10% 18,10% 20,30% 

Bolivar 13,00% 19% 19% 20.20% 

Los Ríos 13% 11,50% 17,20% 20.10% 

Santa Elena 0,00% 0,00% 15,60% 18,80% 

Figura 11. Penetración 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 informático y acceso a internet a todos los establecimientos 

educativos urbanos y rurales fiscales (educación básica y media) para que tengan 

acceso a una educación 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 Información, 2012) 

También existen proyectos provinciales (Más Tecnología - Guayas), nacionales 

(Mi Compu) e internacionales (Luces para Aprender) que han beneficiado con la 

entrega de laboratorios de computación a instituciones educativas. 

Tendencias uso de internet 

Los ecuatorianos siguen teniendo como sus lugares preferidos para el acceso a la 

navegación de internet a sus hogares y los centros de acceso público, mejor 

conocidos como cibercafés; sin embargo, con una tendencia diferente en los 

últimos 4 años el uso en los hogares se incrementó de 21,6% a 38,3% mientras 

que, en los centros de acceso público, decreció de 38,9% al 28,5%. (Ver figura 12) 

45,00% 
40,00% 
35,00% 
30,00% 
25,00% 
20,00% 
15,00% 
10,00% 

5,00% 
0,00% 

Centros de Casa de 
Institución 

Hogar Trabajo 
educativa 

acceso otra Otros 

público persona 

• 2008 21,60% 14,40% 24,10% 38,90% 0,80% 0,20% 

• 2009 28,70% 13,60% 21,90% 34,60% 0,90% 0,20% 

S 2010 35,50% 10,80% 21,20% 31,20% 0,90% 0,40% 

• 2011 38,30% 9,70% 22,00% 28,50% 1,40% 0,10% 

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 navegación, 

están enfocados principalmente en la comunicación y redes sociales en general, 

seguido por obtener información, educación y aprendizaje en el tercer lugar y por 

razones de trabajo como última intención. (Ver figura 13) 
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23,90% 7,30% 5,30% 

18,90% 7,80% 4,60% 

22,40% 5,30% 5% 

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 navegación en internet en Ecuador, se encuentra el uso 

de Facebook, con más de 4.5 millones de cuentas personales abiertas y un 

promedio de estadía en el sitio de 7.2 horas/mes. En segundo puesto de 

navegación se encuentra los medios de comunicación que brinda Microsoft a los 

usuarios, MSN y Hotmail, con un tiempo promedio de estadía de 4:52 horas/mes 

dedicadas a la revisión del correo electrónico y al chat. Y, como último lugar se 

encuentra la navegación para obtener información 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 comunicación 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 segmentación . 

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 últimos años, se pudo observar un extraordinario impacto de las redes 

sociales desde el ingreso al mercado de Hi5, siendo la primera red social que 

ingresó al Ecuador con fuerza en el 2005 alcanzando un total de 1 millón de 

usuarios a finales del 2009, año que comenzó a ser superada por la nueva 

plataforma creada por Marck Zuckemberg llamada Facebook. 

A través de estadísticas oficiales de Facebook (Ver Anexo 1) se puede conocer 

que, hasta el 30 de Junio del 2012, existen 4,7 millones de usuarios 

(prácticamente 8 de cada 1 O 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 número de cuentas activas, y los segmentos con 

mayor participación están comprendidos entre 13-17 años (29%) y 18-24 años 

(33%) usuarios conocidos como nativos digitales. 

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

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

mayor tráfico según el portal de información www.alexa.com, superando a 

gigantes plataformas tales como Google, Microsoft y Yahoo . 

A diferencia de Facebook, la segunda red social más importante en Ecuador 

"Twitter" no permite conocer exactamente cuál es el número real de usuarios 

registrados, sin embargo, gracias a estimaciones del centro de capacitación digital 

"Formación 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 vía y se convirtieron en 

sujetos con la posibilidad de tener una comunicación bidireccional con sus 

consumidores, generando una verdadera conexión afectiva, dejando una huella en 

el corazón 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 único entre ellos y el consumidor, lo que hoy 

se conoce como "engage". 

Un error muy común es que por desconocimiento o mala asesoría, 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 podía 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 está diciendo diariamente 

"compra esto, compra lo de acá, mira esta oferta". Un amigo te da consejos, te 

entretiene, te escucha, te incluye en sus planes" (Bloqueo al Monólogo, 2012) 

También es muy importante destacar que "en la actualidad los nuevos medios 

digitales (redes sociales) están creando una nueva generación de influenciadores. 

Personas comunes que inspiran a otros a tomar determinada acción, 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 Monólogo, 2012) 

dependiendo de su nivel de popularidad. Por lo tanto, las marcas están obligadas 

a orientar sus estrategias hacia una comunicación más directa y participativa con 

sus clientes, donde domine el diálogo 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 lnc. lidera, con ingresos mayores a 3800 millones de dólares 

al año, seguido por Google lnc. con 2600 millones y en tercer lugar Microsoft Corp. 

con ingresos estimados de 800 millones a nivel mundial. (Ver Tabla 6). (América 

Economía, 2012) 

Tabla 6. 

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

INGRESOS 2010 INGRESOS 2011 
% CRECIMIENTO 

2010/2011 

Facebooklnc $ 1.800.000.000.00 $ 3.800.000.000.00 111 % 

Google lnc. $ 2.000.000.000,00 $ 2.600.000.000.00 30% 

M1crosoft Corp $ 700.000.000 .00 $ 800.000.000.00 14% 

Nota: Adaptado de (Enders Analysis, 2012) 
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Telefonía Celular 

La telefonía móvil en el Ecuador registró un nuevo récord, al cerrar el año 2011 

con una facturación que superó los $ 191 O millones dentro de un mercado de 15 

millones de líneas repartidas entre las tres operadoras nacionales: CONECEL­

Ciaro, OTECEL-Movistar y CNT EP-Aiegro, las dos primeras con presencia en el 

mercado desde 1993 y la última con vigencia desde de una década. (Telefonía 

celular movió más de $ 1.91 O millones en Ecuador, 2012) 

Si se hace una relación entre el número de líneas activas que existen en el 

Ecuador y la población total del país, se tiene una penetración telefónica móvil del 

1 00%, lo que significaría que desde los recién nacidos hasta el ciudadano más 

longevo en el país son clientes. Situación que no es totalmente real, por lo tanto al 

momento de descremar el mercado para establecer el mercado potencial real, se 

restarían a los niños de O a 8 años y los adultos mayores de 70 años, resultando 

una población real estimada de 1 0'150.000 clientes, que representa una 

penetración telefónica móvil del 143%, tan sencillo como que se tiene más 

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

El consumismo y el éxito que tiene el servicio de telefonía celular ha roto todos los 

pronósticos en los escenarios más optimistas realizados hace 18 años atrás, 

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 generación de micro emprendimientos. Las 

reparaciones de celulares, ventas de tarjetas, pines electrónicos, accesorios, 

teléfonos, etc., se han convertido en toda una actividad paralela, que complementa 

el negocio de telefonía celular, generando empleo pleno, subempleo e impuestos 

para el Gobierno; además, la satisfacción a sus usuarios, que encontraron en la 

telefonía celular probablemente al commodity más necesario de su diario vivir, 

solo después de los alimentos. (Mancera Mosquera, 2011) 
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Teléfonos móviles inteligentes "Smartphones" 

Según el estudio presentado a finales de Marzo del 2012 sobre Tecnologías de la 

Información y Comunicación (TIC) realizadas por el Instituto Nacional de 

Estadística 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 . 

11
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Figura 14. Penetración Smartphones en Ecuador por Ciudad. Adaptado de 

(www.ecuadoencifras.com, 2012) 

La encuesta señala que 2 provincias de la costa lideran el escalafón nacional 

teniendo a Guayas con el mayor número 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 electrónico, el 

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

(www.ecuadoencifras.com, 2012) 

Tabla 7. 

Mercado Smartphones en el Ecuador. 

SIS1'EIIIA ~TIVO CAifFIDAB ~ 

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 4,10% 

NOKIA 14111 2,70% 

WINDOWS 1568 0,30% 

WINDOWS PHONE 1045 0.20% 

LG 523 0,10% 

TOTAL 522640 100,00% 

Nota: Adaptado de (Polastri, 2012) (del Alcázar, 2012) 
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El mercado de los smartphones está liderado por el sistema operativo de Apple 

con sus dispositivos lphone, lpad y lpod con un 42%, seguido por Blackberry con 

23,8% y, 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 

Según los estudios del mercado laboral elaborados a finales del primer trimestre 

del 2012 por el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), se pudo 

conocer que de Jos 4 '637828 ecuatorianos que pertenecen a la población 

económicamente activa (PEA), un total de 313.915 (4,9%) están desempleados, 

tasa que sufrió una caída gracias al crecimiento económico registrado en el 2011 , 

año que estuvo marcado por un histórico precio del petróleo y un alto gasto 

público. (Ver figura 16) 
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Figura 16. Mercado Laboral Ecuador (2008-2012). Adaptado de (Banco 

Central del Ecuador) 
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EIINEC también a través de su estudio, indica que el subempleo cayó 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 análisis del 

número de ecuatorianos que se encuentran en ocupación plena que, de la misma 

manera de las otras dos cifras del mercado laboral, ha mejorado en relación al 

2011, con un crecimiento de 8, 7 puntos . 

Salario mínimo vital 

Manteniendo una tendencia durante los últimos 6 años, el Gobierno a través del 

Acuerdo Ministerial Nro. 00369 (Anexo 3) oficializó un alza del 10,6% en el salario 

básico unificado, medida que según lo marca la normativa adoptó unilateralmente 

el gobierno luego de que empresarios y trabajadores no llegaron a un acuerdo. De 

esta manera, el sueldo mínimo de trabajadores en el 2012 es de 292 dólares, 28 

dólares más que el 2011 . (Ver Figura 17) 
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Figura 17. Evolución del Salario Básico en Ecuador. Adaptado de (CEPAL -

Comisión Económica para América Latina y el Caribe) 
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Tabla 8. 

Oportunidades y Amenazas del entorno Social-Tecnológico 

OPORTUNIDADES 

Alto nivel de penetración de medios digitales en Ecuador: alto 

nivel de penetración de internet en la ciudad donde opera lcolic 

Ecuador (44,5%); penetración de celulares en el100% de la población 

ecuatoriana; más de 500.000 smartphones en Ecuador; nuevos 

hábitos del consumo de internet en el país. 

4.2.1.2. Mesoentorno 

36 

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 análisis de estas fuerzas lo que 

permite establecer la posición actual de la empresa en el sector industrial (David, 

2008, pág. 100). Aún cuando la presión 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 analítico común medir 

la naturaleza y la intensidad de las fuerzas competitivas. Como se demostró de 

forma convincente Michael Porter (Ver Figura 18), el estado de la competencia en 

una industria es una combinación de las cinco fuerzas competitivas: 

1. "El antagonismo entre vendedores rivales (competidores en el sector 

industrial) 

2. El ingreso potencial de nuevos competidores (competidores potenciales) 

3. Los intentos mercadológicos de algunas compañías 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 colaboración y la negociación 

entre proveedores y vendedores (proveedores). 

5. Las presiones competitivas que surgen de la colaboración y la negociación 

entre vendedores y compradores (clientes)." (Thompson & Strickland, 

2003, págs. 81-82) 

Poder de negociación 
de los proveedores 

Desarrollo potencial de productos 
sustitutos 

Rivalidad entre empresas 
competidoras 

Ingreso potencial de nuevos 
competidores 

Poder de negociación 
de los clientes 

Figura 18. Modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter. Adaptado de 

(David, 2008, pág. 15) 

4.2.1.2.1. Competidores en el sector industrial 

Es importante señalar que en este punto se va a analizar a las 15 empresas más 

representativas de la industria de la publicidad digital en el Ecuador, excluyendo 

del análisis a las agencias de publicidad tradicional que cuentan, en la actualidad, 

con departamento digital y a las que continúan contratando servicios de publicidad 

digital, pues serán consideradas para los próximos análisis como "sustitutos" y 

"competidores potenciales" respectivamente . 
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Una vez que una empresa ha identificado quiénes son sus competidores debe 

emprender un análisis más detallado de los mismos. Un análisis de este tipo 

resulta difícil de llevar a cabo y, a veces, las empresas sólo lo realizan 

periódicamente. Sin embargo, la empresa que dirija sus negocios con una sólida 

orientación hacia el mercado, recogerá permanentemente información de la 

competencia, y consiguientemente, ajustará la definición de los perfiles de la 

competencia, contrastando contra ellos la valoración de su competitividad. (Best, 

2007, pág. 185) 

Para el siguiente análisis de la competencia se tomará en cuenta los cuatro puntos 

más 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), certificación(es) por parte de proveedor(es) 

multinacional(es), cartera de clientes, nivel de facturación de los competidores del 

sector publicitario digital. Finalizado el análisis se realizará la Matriz del Perfil 

Competitiva (MPC) para poder identificar los principales competidores así como 

sus fortalezas y debilidades en relación con la posición 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 

cualificación: 

1. Haber administrado una inversión mínima real de 10.000 USO 

durante 90 días. 

2. Tener al menos un empleado con certificación individual. 

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

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

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

después de llenar ciertos campos de búsqueda, arrojará la(s) agencia(s) digital( es) 
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de Ecuador que posee los profesionales que están en capacidad de manejar 

campañas de Adwords a un nivel óptimo. Realizada la búsqueda los resultados se 

encuentra que existen dos agencias de publicidad digital, con oficinas en Ecuador, 

que cumplen con los requisitos anteriormente nombrados: lcolic Ecuador a través 

de su alianza con GlobaiMind 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 

certificación Adwords; por lo tanto, cualquier agencia de publicidad o persona 

natural lo podría llegar a realizar . 

Los restantes medíos 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 análisis es conocer si las agencias digitales que están 

operando en Ecuador son ideas originadas en el país o si son representantes de 

una franquicia internacional. 

Después de realizar una investigación a través de las páginas web oficiales de 

cada competidor se pudo identificar que, aparte de lcolic Ecuador representante 

de dos agencias argentinas, únicamente existe 2 franquicias de agencias digitales 

con representación en Ecuador: 

1. Imagen Digital, franquicia colombiana con oficinas en Bogotá (sede), El 

Salvador y desde el año 201 O en Quito, Ecuador. 

2. Wikot, primera agencia interactiva de Venezuela, con 9 años de presencia 

en el mercado internacional (España, México, Panamá, Perú y Estados 

Unidos) y 2 años en el mercado ecuatoriano. 

Se puede decir que las tres agencias digitales: lcolic Ecuador, Wíkot 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 compañeros de franquicia de los otros países sede, en los 

cuales la publicidad digital comenzó 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 1 O principales agencias se 

reparten algunas de las 200 empresas con mayores ingresos en Ecuador según el 

informe de la revista EKOS (Ver Figura 19). 

CIUDAD NOMBRE COMERCIAL 
UTIILDAD FACTURACIÓN 

CARTERA CLIENTES (b) 2011 ESTIMADA (a) 

1 Quito YAGE $ 31.177.77 $ 892.254,12 CORPORACIÓN 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 $ 5.930.38 $ 169.717,27 UNILEVER ECUADOR S.A. (38) 

6 Quito ICOLIC ECUADOR $ 5.763,03 $ 164.928.00 INDUSTRIAL DANEC S.A. (42) 

7 Quito WALKER BRAND $ 4.979,14 $ 142.494,42 NESTLE ECUADOR S.A (12) 

8 Quito SHIFT DIGITAL $ 3.306,02 $ 94.612.60 CORPORACION AZENDE S.A (157) 

9 Guayaquil ASERNET $ 2.301.62 $ 65.868.40 INDUSTRIAS LACTEAS TONI S.A (99) 

10 ALMACENES JUAN ELJURI CIA. LTDA 
Cuenca LA MOTORA $ 1.422.54 $ 40.710.65 (108) 

11 Guayaquil PARADAIS $ 1.175.57 $ 33.642,79 BANCO DEL PACÍFICO S.A. (36) 

12 Quito NOTUSLINK $921 .55 $ 26.373,17 BANDO DEL MIGRANTE ECUADOR 

13 Quito A+A CONSULTING (e) $ - $ - COLJNEAL S.A. 

14 Guayaquil WJKOT(c) $ - $ - MARUR I CIA. LTDA. 

15 Quito BLACK BOX ECUADOR (e) $ - CARLINK CIA L TOA 

Figura 19. Cartera de clientes de las principales agencias digitales. Adaptado de (EKOS, 

2012) (SRI - Servicio de Rentas Internas del Ecuador) 

FACTURACIÓN ESTIMADA (a): Calculada a través de una regla de tres suponiendo que los 
competidores tienen una estructura en el balance general parecida a lcolic. El valor a estimar será 
el nivel de facturación del año 2011 a través de la utilización del valor del impuesto a la renta 
pagado por el competidor e impuesto a la renta pagado y facturación real de lcolic 

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

(e): Las tres agencias no cuentan con impuestos declarados durante el 2011, por lo tanto es 
imposible estimar su nivel de facturación . 
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Es muy importante mencionar que la empresa líder del mercado publicitario digital, 

YAGE, cuenta dentro de su cartera de clientes a la CORPORACIÓN FAVORITA 

C.A., empresa que encabeza el listado de ingresos en Ecuador con 1292 millones 

de dólares en el 2011 . 

Al tener una respuesta negativa por parte de la Superintendecia de Compañías del 

Ecuador al momento de solicitarle los datos de facturación de las 1 O empresas 

más representativas del mercado publicitario digital, se decidió hacer una 

estimación a través de la siguiente fórmula (Fórmula 1 ): 

Facturación Estimada 
Competencia 2011 

Facturación Reallcolic Ecuador 2011 ·Impuesto a la Renta Competencia 2011 

Impuesto a la Renta lcolic 2011 

Fórmula 1: Cálculo de la Facturación de la Competencia 2011. 

Es muy importante mencionar que los valores de la facturación estimada de las 1 O 

competencias de lcolic Ecuador se calcularon a través de una suposición en la 

que los competidores tengan la misma relación 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 posición, 

superada únicamente por 3 agencias en Quito y 2 en Guayaquil. La empresa líder 

del mercado es claramente superior a sus competidores; sin embargo, hay que 

tomar en cuenta que YAGE está presente 1 O años en el mercado frente a un 

promedio de 2 años 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 número de competidores se incrementa, conforme los 

competidores se asemejan en tamaño, capacidad y servicios, conforme disminuye 

la demanda de los productos de la industria y conforme la reducción de precios se 

vuelva común. Conforme la rivalidad entre las empresas competidoras se hace 
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más intensa, las utilidades de la industria declinan; en algunos casos hasta el 

grado que la industria se vuelve por sí misma poco atractiva. (David, 2008, pág. 

1 00) 

4.2.1.2.2. Matriz de perfil competitivo (MPC): Factores Claves de Éxito. 

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de 

una compañía así como sus fortalezas y debilidades principales en relación con la 

posición estratégica de una empresa que se toma como referencia (MARKETING 

DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA L TOA). 

Los resultados van a depender, en parte, de juicios subjetivos en la selección de 

factores, en la asignación de ponderaciones y en la determinación 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 está 

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 más importante sobre un total de 100 o una probabilidad de 

1. 

4. Determinar una calificación a cada factor con base en la organización 

(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 

o negativamente a partir de este valor. (David, 2008, pág. 118) 

Los factores clave para el éxito (FCE's) de una industria son aquellos aspectos 

que afectan más 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 atención, 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: 

• ¿Con qué bases eligen los clientes entre las marcas con competencia de 

los vendedores? 

• ¿Cuáles son los recursos y habilidades competitivas que necesita un 

vendedor para tener éxito sobre la competencia? 

• ¿Qué se necesita para que los vendedores logren una ventaja competitiva 

sostenible? (Thompson & Strickland, 2003, págs. 108-1 09) 

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

éxito en la Industria Publicitaria Digital en Ecuador: 

1. Logro del eje creativo-estratégica. 

2. Niveles de negociación con proveedores. 

3. Certificaciones y relación con los medios digitales. 

4. Relación pública por parte de la directiva. 

5. Calidad del portafolio de clientes 

6. Posición financiera . 

7. Relación con el gobierno . 
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8. Alianzas estratégicas. 

Para esta parte del análisis 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 tamaño. Las organizaciones a evaluar son: YAGE, GEEKS 

ECUADOR, 

ECUADOR, 

PARADA! S, 

ECUADOR. 

101 GRADOS, XIMAH DIGITAL, IMAGEN DIGITAL, ICOLIC 

WALKER BRAND, SHIFT DIGITAL, ASERNET, LA MOTORA, 

NOTUSLINK, A+A CONSULTING, WIKOT Y BLACK BOX 

Hay que destacar que el análisis de la mayoría de las agencias ha sido generado 

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

información conocida en el medio publicitario. 

Tabla 9. 

Matriz del Perfil Competitivo - lcolic Ecuador 

ICOLIC ECUADOR YAGE 

FACTORES CRITICOS DEL ÉXITO 
PON DE- CLASIFI- PUNTUACIÓN CLASIFI- PUNTUACIÓN 
RACIÓN CACIÓN PONDERADA CACIÓN PONDERADA 

0,16 2 0,32 0,48 

Niveles de con 0,1 2 0,2 0,4 

Certificaciones y relación con los medios 0,11 0,33 0,22 
digitales 

Relación de la directiva. 0,12 0,36 0,36 

Portafolio de clientes 0,11 0,33 0,44 

Posición financiera. 0,09 0 ,18 0 ,36 

0,12 0 ,12 0 ,12 

Alianzas 0,09 0,18 3 0 ,27 

0,1 0,3 2 0,2 

Total: 1 2,32 2,85 

Fuente de información interna: Arthur Pommadere Gabriela Vásquez 

Dir. Medios Digitales JrVallejo 
Ejecutiva de Cuentas 

EURO 
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El análisis de toda la competencia se encuentra en el Anexo 5, en el que se va a 

observar la calificación de las restantes 13 agencias que serán evaluadas y 

comparadas con lcolic Ecuador en el mercado publicitario digital. 

Como se puede observar el perfil competitivo de lcolic 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 está aprovechando sus 

oportunidades y fortalezas para crecer en la industria publicitaria digital del 

Ecuador. 

La principal debilidad que muestra lcolic Ecuador es su posición 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 públicas 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 mención especial al 

gerente general Renzo Aguirre ldrovo que ha aportado con más del 50% de los 

clientes actuales de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA L TOA. 

Respecto a la competencia, YAGE es una agencia con 1 O años 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 está innovando para brindar nuevos productos al cliente y la 

buena relación 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 facturación 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) y, a la vez, es parte de las agencias que trabajan con el 

gobierno (Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda). 

SHIFT DIGITAL se posicionó en el mercado como el especialista en Facebook 

gracias a cursos y charlas que el Gerente General de la agencia, Juan Pablo del 

Alcázar, 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 producción respectivamente. Por otro lado 

PARADAIS agencia Guayaquileña tiene un alto nivel de creatividad hasta de llegar 

al punto de ser considerada en la actualidad como la agencia más creativa en el 

mercado ecuatoriano . 

NOTUSLINK se destaca por la buena relación que tiene con el gobierno siendo 

parte de la campaña digital de la Banca del Migrante; A+A CONSULTING se 

especializó 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; y, 

por último, GEEKS ECUADOR es la primera y única agencia ecuatoriana 

reconocida por Google . 
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Tabla 10. 

Oportunidades y Amenazas del análisis de los competidores del sector 

industrial 

YAGE: 1 O años de experiencia en el mercado publicitario 

ecuatoriano . 

SHIFT DIGITAL: excelentes relaciones públicas por parte del 

Director General. 

PARADISE: altos niveles de creatividad. 

LA MOTORA: bajos costos de producción. 

4.2.1.2.3. Competidores potenciales 

Los competidores potenciales son empresas de nueva creación o no, que 

pretenden o podrían 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 visión de expansión y empresas de 

publicidad tradicional que consideren, dentro de su estrategia global, la 

diversificación hacia el sector digital. 

La existencia de nuevos entrantes es una amenaza para la industria, ya que 

intensificará la competencia y reducirá su atractivo. Los sectores muy atractivos, 

es decir, que presenten altas rentabilidades, son más propensos a la entrada de 

nuevas empresas. Sin embargo, el acceso al sector estará condicionado por las 

barreras de entrada y salida existentes y las acciones defensivas que realicen los 

competidores. (Pérez Moya, 1997, pág. 15) 
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A diferencia del sector de la publicidad tradicional no existe ningún gremio ni 

asociación en Ecuador que reconozca frente a los medios digitales; por lo tanto, 

ingresar a realizar pauta en los principales canales publicitarios digitales es un 

trámite que lo puede hacer cualquier persona o empresa con o 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 

demás empresas por el asesoramiento y línea de crédito que te otorga Google. 

Respecto a Microsoft, existe una empresa llamada 1-NETWORK en la que está 

centralizado y estandarizado el proceso de contratación 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.elun iverso.com, www.futbolecuador.com, 

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

www.ecuadorinmediato.com que no solicitan ningún 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 comunicación . 
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Oportunidades y Amenazas del análisis de los competidores potenciales. 

OPORTUNIDADES 

Mercado publicitario en crecimiento: mercado con apenas 2 

años de actividad en Ecuador. 

Inexistencia de una Asociación de Agencias de Publicidad 

Digital en Ecuador. 

Incorporación de departamentos digitales en las agencias 

tradicionales 

Contratación de medios digitales directa: Facilidad de acceso 

para la contratación de medios de publicidad digital (Google y 

Facebook). 

4.2.1.2.4. Sustitutos 

49 

"Cuando más productos sustitutivos se encuentren a disposición de los clientes 

más fácil les resultará cambiar de marca. La facilidad de cambio de producto, 

intensifica la competencia y disminuye el potencial de beneficiario del sector" 

(Best, 2007, pág. 181) 

Dentro del análisis 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 páginas 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 relación 
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entre los dos sectores es de 100 a 1 en temas de facturación, tomando en cuenta 

que un gran porcentaje de los actuales directores de empresas no creen en lo 

digital como un canal de comunicación 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 201 O. La agencia Norlop asociada a la red JWT lidera la 

industria, según el informe de lnfomedia (INFOMEDIA - Grupo IBOPETIME), con 

una facturación de 36 millones de dólares, 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 1 Young & Rubicam del tercer puesto al octavo; pasando de 23 

millones de dólares en facturación a únicamente 17 millones. McCann Erickson 

tomó 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 
FACTURACIÓN 
REAL 2011 (a) 

1 Quito NORLOP JWT/ GRUPO M $ 35,91 

2 Guavaquil BBDO/OMD $ 34,58 

3 Guavaquil McCANN ERICKSON $ 24,47 

4 Quito MAR K PLAN $ 22,34 

5 GuayaQuil PUBLICITAS $ 19.42 

6 Quito INITIATIVE $ 18,35 

7 Quito TÁCTICA $ 17,69 

8 Quito RIVAS & HERRERA 1 YOUNG% RUBICAM $ 16,49 

9 GuavaQuil CREACIONAL D'ARCY $ 12.24 

10 Quito MARURI $ 11.84 

Total: $ 213,33 

(a) En millones de dólares 

Nota: Adaptado de (Dio en el Blanco, 2011) 
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La televisión, con el 63,1% y los diarios impresos con 21,9% (Ver Tabla 13) 

continúan siendo los medios tradicionales más utilizados para la difusión de 

anuncios. "El director ejecutivo de la Asociación Ecuatoriana de Editores de 

Periódicos (AEDEP), Diego Cornejo, da su razón: "la televisión constituye un 

recurso audiovisual que penetra en mayor escala en número de personas, edades 

y geográficamente." (La publicidad acaricia las nubes, 2011) 

La mentalidad poco abierta de ciertos empresarios y su constante miedo al cambio 

hace que la televisión siga siendo el medio publicitario más utilizado en Ecuador. 

Creen que al pautar en el medio más masivo obtienen mejor efecto y llegan al 

público objetivo, pero desconocen que tendrían 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 inversión por tipo de medio en el 2010-2011 

Crecimiento 2011 vs 
MediGs Estnnado de Inversión Publicitaria acumulada por medios 

2010 % 2011 % Acum-2010 

TODOS $ 322.044.101 .00 $ 346.054.277,00 7,46% 

TV $ 196.4 79.613.00 61 ,0% $ 218.291 .997,00 63,1% 11 '1 0% 

DIARIOS S 78.471 .612.00 24,4% $ 75.955.729,00 21,9% -3,21% 

RADIO S 17.053.113,00 5,3% $ 19.296.427,00 5,6% 13,15% 

REVISTAS $ 17.780.287,00 5,5% $ 18.555.055,00 5,4% 4,36% 

SUPLEMENTOS S 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 páginas web y desarrollo multimedia; organizaciones que, 

por la falta de planificación estratégica de las campañas, ofrecen sus servicios a 

precios más bajos que las agencias especializadas en comunicación digital. 
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Figura 20. Resultados estudio de mercado empresas de diseño y multimedia 

web. Adaptado de (Directorio de Publicidad Ecuador , 2012) 

Se realizó un estudio de mercado (Ver Anexo 6) basado en buscadores y en el 

directorio ecuatoriano de publicidad para poder conocer el número de empresas 

medianas y grandes, cuya actividad se desarrolla en Quito y Guayaquil y que 

estén enfocadas en el desarrollo multimedia y de páginas web. Al término del 

análisis 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 diseño digital, mientras que el restante 

28% está dedicado al desarrollo y programación de páginas web. 

Es muy importante mencionar que el costo de desarrollo, en ciudades tales como 

Cuenca, es mucho más económico que en la ciudad donde opera lcolic 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 análisis de los Sustitutos. 

OPORTUNIDA 

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 segmentación y 

un control mesurable e instantáneo de las campañas . 

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 

mayoría de las compañías del Ecuador puesto que su experiencia con medios 

tradicionales, especialmente con televisión, 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 . 

4.2.1.2.5. 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 

pequeños, el poder de negociación de la empresa suministradora, en general, será 

pequeño" (Best, 2007, pág. 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 envío de mails y mensajes 
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de texto (SMS); hosting/dominios, desarrolladores de realidad aumentada; cada 

uno con poder y capacidad de negociación muy diferente. 

Los principales medios de publicidad digital: Google lnc., Facebook lnc. y 

Microsoft Corp. tienen un gran poder de negociación por su alto nivel de 

penetración 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, 

razón 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 USO/transacción y, si supera los 1000 

USO, un impuesto del 5% por salida de divisas (ISO). 

Por el contrario, los medios locales no tienen el mismo impacto que los 

internacionales por el simple hecho de tener un menor tráfico sobre sus 

plataformas y a la vez por permitir que anuncios de empresas y/o agencias de 

publicidad puedan aparecer dentro de su página web sin tener que hacer la 

negociación directamente con ellos sino a través de Google Adwords. 

Como segundo grupo de proveedores se puede identificar que existe en Quito 

más de 17 empresas que se encargan del desarrollo, animación, programación y 

diseño web, sin tomar en cuenta a las personas naturales que trabajan en la 

modalidad free-lance. Por lo tanto, al existir un gran número de opciones, se 

puede concluir que el poder de negociación de dichas organizaciones/personas es 

baja frente a las agencias de publicidad digital. 

Respecto a las empresas que ofrecen servicio de envío de mailing y SMS, su 

poder de negociación es relativamente bajo, pues existen programas y 

plataformas descargables en la web a través de las cuales las agencias digitales 

podrían realizar dicho servicio in-house sin tener que contratar a terceras 

empresas . 



• 

• 

• 

• 

SS 

De la misma manera sucede con las empresas que ofrecen hosting y dominios 

para empresas ecuatorianas; su nivel de negociación es extremadamente bajo ya 

que existen proveedores nacionales e internacionales que pueden ofrecer el 

mismo servicio. Es importante señalar que, en estos productos, los precios son 

prácticamente 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, razón por la cual 

muchas agencias digitales tienen todavía recelo de contratar y, por consiguiente, 

ofrecer esta herramienta publicitaria. 

Tabla 13. 

Oportunidades y Amenazas del análisis de los Proveedores. 

' ' 1.¡' 1 ~ '' '' 

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 lcolic Ecuador . 

4.2.1.2.6. Clientes 

Cuando el número de clientes sea relativamente pequeño y puedan cambiar 

fácilmente de suministrado, gozarán de un considerable poder de negociación de 

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

Según el informe de IBOPE TIME del 2011 existen un poco más de 13.000 

anunciantes (Ver Tabla 14) en el país; de estos, casi el 80% del total de inversión 

la tienen menos del 4% del total de anunciantes y el restante 96% tienen apenas 

el 20% del total de inversión en publicidad en general. 
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Tabla 14. 

Anunciantes por monto de inversión. 
-- - ---- -- - - ---. -

' ' ' ' . \ ·~ .._ ' ,_ ,_ .: . ~ '-- . ' - - . ·-

MONTO DE INVERSIÓN 
--:- ANUNCIANTES INVERSIÓN 

NÚMERO PORCENTAJE VALOR PORCENTAJE 

1·ooo.ooo y más 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% 

1 a 99.999 13128 97,29% $ 73.467.7 47,39 21 ,23% 

TOTAL 13494 $ 346.056.276,00 

Nota: Adaptado de (INFOMEDIA - Grupo IBOPETIME) 

Si se hace un análisis más profundo, observamos que los 1 O principales 

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

Gobierno Nacional como el principal actor con 70 millones de dólares de inversión 

en medios publicitarios, siguiéndole marcas privadas, en su mayoría 

multinacionales. (Ver Tabla 15) 

Tabla 15. 

Principales anunciantes del país. 

10 PRINCIPALES ANUNCIANTES EN EL PAÍS 

ANUNCIANTE 
INVERSIÓN (MILLONES DE 

% 
DÓLARES) 

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 LOTERfA 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 REFRESHMENTPRODUCTS $ 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 44% . .. 
Nota: Adaptado de (La publicidad acar1c1a las nubes, 2011) 
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Existe además (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 País 

ANUNCIANTES CON, SIN AGENCIA 

INVERSIÓN 

SIN AGENCIA $ 88.760.000,00 

CON AGENCIA $ 261 .240.000,00 

TOTAL $ 350.000.000 00 
Nota: Adaptado de (INFOMEDIA- Grupo IBOPETIME) 

Tabla 17. 

Oportunidades y Amenazas del análisis de los clientes. 

OPORTUNIDADES 

PORCENTAJE 

25,36% 

74,64% 

Amplio número de anunciantes: existe un extenso mercado publicitario con 

más de 13.000 anunciantes. 

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

contrata agencia de publicidad. 

4.2.2. Análisis Interno 

Para el análisis interno, se van a identificar y evaluar las fortalezas y debilidades 

que la agencia de publicidad digital MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS 

CIA. L TOA. tiene dentro de sus cinco áreas funcionales a saber, administración; 

marketing; finanzas y contabilidad; producción; investigación & desarrollo . 
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A partir de la evaluación de las 5 áreas funcionales se examinará el clima 

organizacional de lcolic Ecuador para, posteriormente, realizar la matriz de 

evaluación de factores internos (EFI) . 

Algunos expertos con visión basada en los recursos (Resource-Based-View, RBV) 

han llegado a la conclusión que la auditoría interna es mucho más importante que 

la evaluación externa, afirmando lo siguiente: "En un mundo donde las 

preferencias de los clientes son volátiles, la identidad de esos clientes está en 

continuo cambio y las tecnologías para satisfacer sus necesidades evolucionan de 

manera constante; una orientación enfocada al exterior no constituye cimientos 

seguros para formular estrategias a largo plazo. Cuando el ambiente externo está 

en un estado de flujo, los propios recursos y capacidades de la compañía son una 

base mucho más estable sobre la cual definir su identidad. Por consiguiente, una 

definición de un negocio en términos de lo que es capaz de hacer, ofrece una 

base más duradera para la estrategia que una definición basada en las 

necesidades que la empresa trata de satisfacer." (David, 2008, pág. 123) 

4.2.2.1. Administración 

La única cosa segura del futuro de cualquier organización es el constante cambio, 

y la planeación es el puente esencial entre el presente y el futuro que aumenta la 

probabilidad de alcanzar los resultados deseados. La planeación es el proceso por 

el cual uno determina si intenta una tarea, calcula la manera más eficaz de 

alcanzar las planeadas y se prepara para vencer las dificultades inesperadas con 

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

Liderada por el lng. Renzo Aguirre ldrovo, es una de las áreas más importantes de 

la empresa ya que es la instancia donde se planifica el futuro de lcolic, 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 planificación, en lcolic existe una clara visión sobre la importancia 

que significa dicho tema, razón por la cual, a final del año 2010, se construyó por 
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parte de los 4 socios un plan estratégico para los primeros dos años de actividad 

de la agencia (2011 - 2012) (Ver Anexo 7) y, actualmente, se desarrolla una 

planificación más elaborada para los próximos cinco años (2013 - 2017), 

herramienta que ha ayudado y ayudará a tener una visión del futuro para poder 

enfrentarlo con las mejores estrategias. 

No obstante, únicamente se ha hecho un seguimiento cercano a los objetivos 

planteados en temas de facturación para los años 2011 y 2012, dejando de lado 

un análisis constante de los objetivos por cumplir de marketing, producción, 

personal e 1&0. 

Respecto a la primera planificación en temas de facturación, se llegó a cumplir en 

el 2011 en un 92%, teniendo en cuenta que la facturación proyectada fue de 

$180.000 versus los ingresos reales que fueron de $165.000, sin embargo, 

situación contraria se visualiza para el año 2012 que finalizado el primer semestre 

no se está cumpliendo los objetivos proyectados, llegando a facturar únicamente 

70.000 USO de los 120.000 USO proyectados (58%) para el primer semestre. La 

herramienta que ha ayudado al control de los objetivos de facturación, 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 

desempeño de sus metas individuales. 

La comunicación oportuna y clara de los objetivos de facturación a todo el 

personal de la agencia, por parte de Renzo Aguirre ldrovo, ha sido muy evidente 

durante los primeros 2 años de actividad, siento este el factor más importante que 

ha ayudado para que se genere una sinergia dentro de lcolic, en la cual todos los 

miembros trabajan en equipo para cumplir los resultados deseados al final de 

período. 

Para terminar el análisis 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 administración estratégica? 

2. ¿Los objetivos y metas de la compañía son mesurables y se comunican 

adecuadamente? (David, 2008, pág. 136) 

Tabla 18. 

Debilidades y Fortalezas del análisis del departamento administrativo. 

--- -
[·_- _'jc_ .- - ._ 

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 

descuidó los objetivos de los otros departamentos: I&D, producción y se 

le dio control al departamento comercial. 

Aporte medianamente aceptable de los mandos medios al plan 

estratégico: no se logró el aporte necesario para el cumplimiento del 

plan estratégico por parte de los mandos medios. 

FORTALEZAS 

Mentalidad estratégica en los miembros de lcolic Ecuador: La 

dirección y la empresa en su conjunto son conscientes de trabajar con 

un modelo de planeación estratégica como herramienta para el 

crecimiento de lcolic Ecuador. 

4.2.2.2. Marketing 

Paradójicamente, lcolic Ecuador, siendo agencia de publicidad digital , tiene una 

gran deficiencia en el departamento de marketing al no contar en realidad con una 

asignación de recursos (humano, económico, estratégico) para esta área; es así, 
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que la empresa no reporta desde su creación una planificación estratégica de 

marketing . 

Durante los dos años de actividad de MARKETING DIGITAL VIRTUAL 

PROJECTS CIA. L TOA. únicamente ha tenido dos acciones individuales para 

comunicar su marca, a través de anuncios en Facebook por un período de dos 

meses en el 2011, y la contratación de un espacio dentro de la revista MAR KA en 

la edición de Enero del 2011 . 

Respecto a la cartera de 27 clientes (Ver Tabla 18) que ha tenido y tiene 

actualmente lcolic 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, 

GlaxoSmithKiine, 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 pequeños clientes. (Mojigato.com, Yqsigo.com, Nutrición Online, 

EXXCO). 

La principal fuente de ingreso de nuevos clientes es a través de las buenas 

relaciones públicas que tienen los socios de MARKETING DIGITAL VIRTUAL 

PROJECTS CIA. LTDA., con mención especial a su gerente general Renzo Xavier 

Aguirre ya que, a través de él, han llegado 13 nuevos clientes durante los dos 

años de gestión. 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 únicamente 2 de las 21 (10%) grandes y medianas empresas 

con las que ha trabajado lcolic Ecuador han tenido quejas sobre el rendimiento de 

las campañas, a diferencia del 50% de insatisfacción que se ha producido en los 

pequeños clientes (Ver Tabla 19), razón que apoya el hecho de tener un enfoque 

a compañías medianas y grandes del mercado ecuatoriano . 
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Tabla 18. 

Cartera de clientes lcolic Ecuador 

CLIENTE 

DIRECTV 

JR VALL~.JU 

ROEMMERS 

GLAXO 
SMITHKLINE 

PUNT099 

DANEC 

UDLA 

GRANTS 

TIPO CLIENTE 

FINAL 

FINAL 

AG. DE 
PUBLICIDAD 

FINAL 

FINAL 

AG. DE 
PUBLICIDAD 

FINAL 

FINAL 

FINAL 

FINAL 1 

TAMAf:.IO 
CLIENTE 

GRANDE 

GRANDE 

GRANDE 

GRANDE 

GRANDE 

GRANDE 

GRANDE 

GRANDE 

GRANDE 

MEDIANO 

MEDIANO 

• 

DESDE HASTA MOTIVOS ENTRADA 

jun-12 ACTIVO RECOMENDACIÓN 

feb-11 

nov-10 

sep-1 O 1 nov-1 O 

ene-11 

jun-11 1 AcTuALIDAD 1 coLAsoR'..\oü'R'o'EicoLic 1 

may-12 1 ACTUALIDAD 1 RECOMENDACIÓN 1 

may-12 1 ACTUALIDAD 1 COLABORADOR'o'ErcoLIC 1 

· 1 1 RELACION CON ALGUN 1 
Jun-12 ACTUALIDAD ~~· ·~~~·~~~ ~~ ·~~· ·~ 

may-11 1 - 1 --~.L..~~~ ... ~~'.::·:.:~~::::".- 1 

dic-1 O 

• 

MOTIVOS DE SALIDA 

POR EMPEZAR 

STAND BY 

ACTUAL CLIENTE 

ACTUAL CLIENTE 

ACTUAL CLIENTE 

ACTUAL CLIENTE 

ACTUAL CLIENTE 

STAND BY 

EJECUTIVO 
DE CUENTA 

FV 

• 
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PAN AMA 

LA FABRIKA 

CLIENTE 

NOE SUSHI BAR 

XCEL 

KO 

EXCO 

MARKETTI 

YQSIGO.COM 

NUTRICION 
ONLINE 

MOJIGATO 

CLUB 
JACARANDÁ 

Nota (a) Nivel de 
satisfacción 
calculado a 
través de 

entrevistas con 
los directores de 

mercadeo de 
cada em 

AG. DE 
PUBLICIDAD 

TIPO CLIENTE 

FINAL 

FINAL 

FINAL 

~ --~~~AL--

1 AG.DE 
PU~UCIDAD 

1 FINAL 

r::·¡ 'f.l 

MEDIANO 

TAMAÑO 
CLIENTE 

MEDIANO 

MEDIANO 

MEDIANO 

PEQUEÑO 

PEQUEÑO 

1 PEQUEÑO 

:-:-:_-=,... :·::.· ·· 

• 

sep-10 1 

DESDE 1 

ago-11 

nov-11 

may-12 

jun-12 

sep-11 

• 

• 

MALA 

nov-1 O 1 ENVÍO DE BASE DE DATOS 1 ADMINISTRACIÓN DE 
PAGOS POR PARTE 

DE LA FABRIKA 

HASTA MOTIVOS ENTRADA MOTIVOS DE SALIDA 

ACTUALIDAD 1 ENVIO DE BASE DE DATOS ACTUAL CLIENTE 

ACTUALIDAD 
1 ,...__._, ''-"' .......... , " '--"'-''" 1 ,._.._,.....,," 

STAND BY COLABORADOR DE ICOLIC 

ACTUALIDAD RECOMENDACIÓN ACTUAL CLIENTE 

ACTUALIDAD 
RELACION CON ALGUN 

POR EMPEZAR 
COLABORADOR DE ICOLIC 

ACTUALIDAD RECOMENDACIÓN ACTUAL CLIENTE 

ACTUALIDAD 1 RECOMENDACION ACTUAL CLIENTE 

1 -. ~ • 1- 1 ¡ -

e:•_ ::e: -¡:,-:-e-: . r,(·JCi-/ ' 
r_:_r-u-, 

1 ;o 1 :c-1~ 1 r,r,: ~~ 
-:·• lf.' e-:- o. · -- • --~;-~-- j~-; \ 1 

-~ r-=r r '' -_-_-' ,--- ~ 

,r=~);>:.-~ ~~,c:~,(- 1 -,,-~·-:-,-.~~,7~--

1 r-' ~ _¡ __ jiJI-1 ~ -: ~ : 1 f- : '"':.':.,' 

- ; ;( 1 .• · 1.1 / 

- 'r ! : =~ --'. -' ,/ 
¡-[-""iji ¡/ 

(JIC!' - ¡-:_r:¡::¡:: 

BURNEO 

JUAN PABLO 
BURNEO 

EJECUTIVO 
DE CUENTA 

0.. A ........... A 1 r-o. 1 A 

CRESPO 
FRANCISCO 
VÁSQUEZ 

JUAN PABLO 
o&&nto.~r::f""\ 

JUAN PABLO 
BURNEO 

:: .. '/ r :if.; 
,,,_,-_, 

¡ .·¡" 

-

• 
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Tabla 19. 

Matriz clientes satisfechos vs insatisfechos. 

CLIENTES SATISFECHOS 
CLIENTES OTRAS TOTAL 

0-6 7 A 12 MÁS DE STAND BY RAZONES 
MESES MESES UN AÑO 

4 2 o 8 

2 o o 3 o 6 

o 3 4 o 2 12 

o o o o o 

TOTAL 6 4 6 4 2 27 

Nota: Adaptado de (CRM lcolic Ecuador, 2012) 

En relación a los ejecutivos de cuenta, Magdalena Crespo cuenta con 8 clientes 

de los cuales 7 están satisfechos y tan solo 1 está en espera por falta de 

presupuesto en el 2012. Otra buena gestión la realiza Juan Pablo Burneo que 

maneja las 7 empresas con mayor facturación y las que más tiempo se mantienen 

como clientes de lcolic Ecuador. Respecto a Francisco Vásquez, únicamente 

cuenta con 2 clientes activos con los cuales empezó recién a trabajar a finales del 

primer semestre del año 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) incorporará de forma 

obligatoria la facturación electrónica para todos los contribuyentes, que 

comenzarán a tener la oportunidad de ahorrar costos por emisión y entrega de las 

facturas físicas e incorporar un 'software gratuito' para la facturación electrónica. 

(Hasta el 2013, el cliente debe habituarse a la factura digital, 2011) 

64 
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De la misma manera, los ejecutivos de cuenta están 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 electrónica . 

Dentro de las 15 agencias de publicidad digital más representativas de Ecuador, 

únicamente 5 empresas no conocen de lcolic Ecuador, mientras que las 1 O 

agencias restantes tienen presente la importancia y trayectoria de MARKETING 

DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. L TOA. en el mercado ecuatoriano. (Ver Tabla 

20) . 

Tabla 20. 

Conocimiento de la competencia sobre lcolic Ecuador 

CIUDAD RAZÓN SOCIAL 

4 Quito 

5 Quito IMADIGITAL DEL ECUADOR 
S.A. 

7 Quito WALKERBRAND S.A. 

8 Quito FORMACION GERENCIAL 

NOMBRE 
COMERCIAL 

1 
MARKETING 
RELACIONAL 

IMAGEN DIGITAL 

WALKER BRAND 

SHIFT DIGITAL 

CONOCE 
ICOLIC 

SI 

SI 

SI 

SI 

FUENTE DE LA 
RESPUESTA 

Verónica Malina 

Ana Castellanos 

Álvaro Andrade 

Juan Pablo del 
Alcázar 

Pablo Crespo 

CARGO 
DENTRO DE 

LA EMPRESA 

Ejecutiva de 
Cuentas 

Ex - Ejecutiva 
de Cuentas 

Ricardo Medina 1 
General 

Ana Lucía 
Cevallos 

Federico Castro 

Ex - Ejecutiva 
de Cuentas 
Director de 

Medios 

En relación a los precios de los servicios de lcolic Ecuador, actualmente se 

mantiene un margen de ganancia promedio del 62% en comparación 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 visión estratégica al armar la campaña del cliente, dejando a un lado 

las simples propuestas tácticas que podrían llegar a presentar los proveedores. 

Tabla 21. 

Costo de los proveedores de lcolic Ecuador. 

Desarrollo Web 

Plataforma Admnistrador 
de Contenidos 

Plataforma E-commerce 

Aplicación Facebook 

Aplicación Móvil nativas 
para todas las plataformas 

DESARROLLO WEB MAILING Y SMS 

z >. m z o 
~ o o )> r 

z ::0 ~ S: 
)> 

m· m :::! (;) en r o z m )> en -1 r z o (ij 
ñi ::0 ¡= ::0 o < -1 
::0 o )> 

)> 
;¡;· en 

$600 $1200 

$600 $800 

$700 $1000 

$300 $350 

$5.200 

$150 

$800 

La empresa proveedora no cuenta con esos servicios 

lcolic Ecuador ha solicitado cotización al 
proveedor y ha contratado los servicios 

llJ o e z S: 
)> m 
S: ~ )> 

z 

lcolic Ecuador ha solicitado cotización al proveedor, sin embargo, por 
unos motivos no ha contratado sus servicios. 

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

(;) 
~ ~ )> 
::0 c::O zs: mm -10 )>)> o o E~>~::o e o 

>en ~~5>~ 0-o o o 0 en.,z 
::o o O:;o ::oo 

r enm mm 
o en z -1 

m 

188% 

$1200 80% 

$1 .200 50% 

$800 171 % 

$8.400 62% 

$300 100% 

212,5% 

100% 

106% 

50% 

18% 

18% 

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 NEOINGENIERÍA y la factura entregada por lcolic Ecuador al cliente 

final (Cryo-Med Ecuador) . 

Tabla 22. 

Costo de medios publicitarios internacionales. 

MEDIOS PUBLICITARIOS 
CPC PROMEDIO DE LOS PRECIO DEL CLIC QUE 

%MARGEN PROVEEDORES DE MEDIOS OFRECE ICOLIC 
INTERNACIONALES 

DIGITALES (*) ECUADOR 
GANANCIA 

FACEBOOK $0,10 $0,25 150% 

MICROSOFT $0,30 $0,35 17,65% 

GOOGLE $0,15 $0,25 67% 

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 más amplio , lco lic Ecuador obtiene una 

ganancia promedio del 90% (incluido 5% impuesto salida del paíss) (Ver Tabla 22) 

con los canales de publicidad digital internacionales. En el Anexo 1 O se podrá 

observar un ejemplo al comparar la factura emitida por Google a lcol ic Ecuador, y 

la factura de lcolic Ecuador entregada al cliente final Cryo-Cell Panamá, 

resultando una ganancia del 97 % en este caso específicamente . 

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

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

mínimo ya que al momento de recibir la propuesta de medios ya se incluye la 

comisión de agencia (17,65%), porcentaje de ganancia muy bajo comparado al de 

los otros medios digitales, razón por la cual MARKETING DIGITAL VIRTUAL 

PROJECTS CIA. L TOA. no contrata frecuentemente sus servicios. 

Para finalizar, es muy importante analizar lo que representa y brinda la franquicia 

"lcolic Latam" a MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. L TOA. El único 

respaldo que se tiene en Ecuador con la marca es el hecho de ser parte de una 

franquicia argentina , con oficinas en varios países 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 franqu icia realmente. 

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

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

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

6. 

7. 

8. 

9. 

"¿Los mercados están segmentados eficazmente? 

¿Está bien posicionada la organización entre sus competidores? 

¿Se ha incrementado la participación de mercado de la empresa? 

¿Los actuales canales de distribución son confiables y rentables? 

¿La empresa cuenta con una organización 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 promoción , publicidad y 

divulgación de información favorable? 

1 O. ¿El marketing , la planeación y el presupuesto son eficaces? 

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

capacitación adecuada?" (David , 2008 , págs. 139-140) 

Tabla 23 . 

Debilidades y Fortalezas del departamento de Marketing 

1 

- -- - ------------------

DEl3lllD.~C~S 

Falta de recursos para un Departamento de Marketing: no existen 

personas encargadas del mercadeo en lcolic Ecuador (Recursos 

Humanos), inexistencia de presupuesto económico para el área de 

Marketing (Recursos Financieros) y falta de planeación estratégica 

(Recursos de Gestión). 

Inexistencia de un plan de mercadeo: inexistencia de un plan de 
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mercadeo para lcolic Ecuador que defina claramente el segmento 

objetivo, posicionamiento, estrategias de mix de marketing , así como 

también las tácticas de ventas. 

FORTALEZAS 

Buena relación pública por parte de la directiva: aporte importante 

de clientes por parte de las buenas relaciones públicas de los 

accionistas de lcolic Ecuador, con mención especial a Renzo Aguirre 

que ha aportado con el48% 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 lcolic 

Ecuador. 

Cartera de Negocios bien definida: líneas de negocio muy bien 

definidas que respalden una comunicación 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 específico. 

Excelente cartera de clientes: lcolic Ecuador tiene como sus clientes 

a grandes marcas nacionales e internacionales. 

4.2.2.3. Finanzas y Contabilidad 

69 

"El análisis de indicadores financieros es el método más utilizado para determinar 

las fortalezas y debilidades financieras de una organización en las áreas de 

inversión , financiamiento y dividendos" (David , 2008 , pág. 141). Sin embargo, no 

es menos cierto indicar que gracias a que todas las áreas funcionales de negocio 

están tan estrechamente relacionadas, los indicadores financieros también nos 

ayudarán a determinar fortalezas y debilidades en las actividades de 
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administración , marketing, desarrollo y creatividad , investigación y desarrollo 

(1&0) . 

Es muy importante tomar en cuenta que, para este análisis , no se podrán 

comparar los indicadores entre los dos primeros años contables pues durante el 

201 O la actividad fue muy irregular en la que los primeros 4 meses (Agosto­

Noviembre) no existió facturación para la empresa , a diferencia del 2011 que hubo 

movimiento todo el año; por lo tanto se hará un análisis anual de cada indicador y 

con un mayor énfasis en el 2011. 

Al comenzar el análisis se puede identificar que al momento de la creación de la 

empresa en Julio del 2010 no se solicitó ningún crédito bancario y por lo tanto los 

primeros gastos tuvieron que ser asumidos por Renzo Xavier Aguirre, director 

general de lcolic Ecuador. 

Tabla 24. 

Indicadores de Liquidez de lcolic Ecuador (201 0-2011) 

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2010 2011 

Razón 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 32 159,85 1,3 
ácido Pasivos Circulantes 14569 25076,82 

Nota: Datos tomados de los Balances de lcolic Ecuador. 

Se pudo observar que por cada $1 de pasivo corriente (Ver Tabla 24) , lcolic 

Ecuador disponía en el 201 O y 2011 con $0,87 y $1 ,3 de respaldo en activo 

corriente , respectivamente , esperando que se convierta en efectivo en un período 

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 dólar de pasivo corriente lcolic Ecuador disponía de $0,78 y $1 ,3 en 

activo corriente para cubrir las obligaciones de corto plazo. Es así, que si se 

analiza únicamente estos dos indicadores se puede afirmar que desde el segundo 
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año (2011) ya se podía considerar a lcolic Ecuador como una empresa que podía 

enfrentar sus deudas sin tener que solicitar crédito bancario; sin embargo, el 

problema está en la gran diferencia entre el tiempo de recuperación de las cuentas 

por cobrar (49 días) versus los 22 días que se demora en cancelar sus 

obligaciones a crédito. (Ver Tabla 25.) 

Tabla 25. 

Indicadores de endeudamiento lcolic Ecuador (201 0-2011) 

INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO: 2010 2011 

Razón entre deuda y Pasivos Totales 14569 1,1 289 17,24 0,628 
activos totales: Activos Totales 13241 ,06 46023,81 

Rotación Cuentas por 164928 ,69 7,7 
Cobrar: 21 413,24 

Período promedio de 21413,24 46,74 
recuperación: 164928 ,69/360 

Rotación Cuentas por 63894,59 16,6 
Pagar: 3847 ,905 

Período promedio de pago 
3847,905 21 ,7 

177,4849722 

Nota: Datos tomados de los Balances de lcolic Ecuador . 

Por otro lado, el margen bruto de ganancia subió del 7, 72% en el 201 O a 61 ,26% 

en el 2011 , es decir, se incrementó el margen disponible para cubrir los gastos de 

operación y, por lo tanto , generar ganancias; esto tomando en cuenta que durante 

el primer año todo el desarrollo no se realizaba en la agencia, a diferencia del año 

2011 a partir de febrero , cuando se incorporó el departamento de desarrollo in­

house dejando a los pagos a canales publicitarios (Google, Facebook, Microsoft) 

como los únicos 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 años fue del -12,1% y 11 ,15% respectivamente . 
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Al analizar el ROA (Rendimiento sobre Activos Totales), se puede identificar que 

lcolic 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 señalar 

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 acción) se puede concluir que la empresa, al finalizar el año 2011, 

generó un beneficio económico de 45,97% (después de impuestos) por cada dólar 

invertido por los accionistas. Por lo tanto, este indicador refleja un exitoso 

desenvolvimiento de la empresa considerando que los dos socios más jóvenes no 

invirtieron ningún capital para constituir la empresa y ya al finalizar el segundo año 

reciben $45,97 por cada acción que tienen dentro de MARKETING DIGITAL 

VIRTUAL PROJECTS CIA L TOA. 

Tabla 26. 

Indicadores de Rentabilidad de lcolic Ecuador (201 0-2011) 

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) -1727,94 -12,10% 18390,14 11,15% 
Ganancias: Ventas 14291 ,832 164928,69 

Rendimiento 
Ingreso Neto (Utilidad contable) -1727 ,94 sobre los -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 

(ROE): 
400 400 

Ganancias por Ingreso Neto (Utilidad Contable) -1727,94 -4,32 18390,14 45,97 
acción (EPS): Número de acciones ordinarias existentes 400 400 

Nota: Datos tomados de los Balances de lcolic Ecuador . 
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Es importante mencionar que el ingreso de Francisco Vásquez 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 únicamente Renzo Aguirre, Juan Pablo 

Burneo y Magdalena Crespo, sin embargo, los 3 socios anteriormente 

mencionados están muy claros que su porcentaje de participación dejó de ser del 

33,3% y se redujo al 25% . 

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

las siguientes preguntas referentes a finanzas y contabilidad : 

1. "¿En dónde es financieramente fuerte y débil la empresa de acuerdo con el 

análisis de indicadores financieros? 

2. ¿La empresa está en condiciones de obtener el capital que necesita a corto 

plazo? 

3. ¿La empresa cuenta con suficiente capital de trabajo? 

4. ¿Son eficaces los procedimientos para la presupuestación del capital? 

5. ¿Son razonables las políticas de pago de dividendos? 

6. ¿La empresa tiene buenas relaciones con sus inversionistas y accionistas? 

7. ¿Los gerentes de finanzas de la empresa cuentan con la experiencia y 

capacitación adecuadas?" (David, 2008, págs. 146-147) 

Tabla 27. 

Debilidades y Fortalezas del departamento de Finanzas y Contabilidad. 

111 1 ~ 11 11 ' \' '1 : 

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

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

está pagando a proveedores a 22 días y se está cobrando a clientes a 52 días. 

Ausencia de capital de trabajo 
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FORTALEZAS 

Excelente rendimiento del negocio: 62% de margen bruto de ganancia, 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 años de actividad en el mercado . 

4.2.2.4. Producción y Operaciones 

Respecto a la producción y operaciones, se analizarán los departamentos de 

Desarrollo y de Medios Digitales, liderados por Francisco Vázquez y Juan Pablo 

Burneo respectivamente . 

El departamento de Desarrollo consta de 3 integrantes, Francisco Vásquez, 

Andrés Baldus y José Luis Silva, que cumplen las funciones de creatividad , diseño 

y programación , respectivamente , dentro de lcolic Ecuador. De igual manera, que 

en las otras áreas funcionales del negocio , no existe un manual de procesos, 

teniendo acciones individuales de planificación , por ejemplo, todos los días 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 tomaría 

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 

planificación sobre los proveedores de desarrollo, contando únicamente con un 

listado de 4 proveedores en estos temas y 3 en el área de SMS y envío de mails, 

llegando al punto de depender en demasía de NEOINGENIERÍA a la que, por sus 

costos y buen desempeño, se le encarga más del 80% de los trabajos que no se 

realiza dentro de la agencia . 
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La comunicación 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 área administrativa, el desarrollo y diseño de 

los proyectos se envía 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 tráfico semanal por el ingreso de 

algún cambio o proyecto urgente no se comunica a los ejecutivos de cuentas 

involucrados para que ellos encuentren alguna solución frente al cliente . 

Respecto a trabajos terminados y que continúan al aire, no hay un control total por 

parte del departamento de desarrollo, teniendo que ser apoyado por los otros 

miembros de lcolic Ecuador encargados de otras actividades. 

El Departamento de Medios Digitales, integrado únicamente 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 

relación con los directores regionales de los canales publicitarios digitales más 

importantes a nivel mundial (Google y Facebook), generando planes de medios 

con un alto nivel de ganancia para la agencia, controlando diariamente el 

desempeño de la campaña y enviando los reportes de medios a los ejecutivos de 

cuentas al finalizar cada campaña. 

Es importante mencionar que Juan Pablo Burneo, director del Departamento de 

Medios Digitales de lcolic Ecuador, no cuenta con la certificación 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. L TOA. como 

agencia afiliada a Google Adwords . 
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Para determinar las forta lezas y debilidades de los departamentos de Desarrollo y 

Medios Digitales se utilizaron las siguientes preguntas: 

1. "¿Son eficaces las políticas y los procedimientos de control de calidad? 

2. ¿Existe un manual de procesos dentro de la empresa?" (David , 2008, págs. 

148-149) 

Tabla 28. 

Debilidades y Fortalezas del departamento de Finanzas y Contabilidad. 

- -------- --- --- ------- - - -

OEG~Llt='.-'c['~S 

Inexistencia de un manual de procesos: no existe un manual de procesos para 

todas las actividades de la agencia , especialmente para el área de desarrollo que 

cuenta con altos niveles de desorganización . 

Falta de liderazgo en el área de producción: carencia de liderazgo en el 

departamento de producción debido al exceso de confianza entre sus miembros y 

el jefe de departamento y, a la vez poca capacitación y experiencia por parte 

Francisco Vásquez . 

Limitación de proveedores: lcolic Ecuador cuenta únicamente con un listado de 

4 proveedores en temas de desarrollo web y 3 en el área de SMS y envío de 

mails ; y una sobre dependencia con NEOINGENIERÍA 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 lcolic Ecuador: el 

conocimiento está únicamente sobre un miembro de la agencia , Juan Pablo 

Burneo . 
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FORTALEZAS 

Relación directa con proveedores internacionales: Relación directa con los 2 

principales medios digitales (Facebook y Google). 

Excelente nivel de comunicación interna: excelente nivel de comunicación 

entre todos los departamentos de la agencia. 

lcolic Ecuador agencia certificada por Google Adwords: únicamente dos 

agencias, lcolic Ecuador y Geeks, cuentan con certificación de Google Adwords. 

4.2.2.5. Investigación y Desarrollo. 

Por el tamaño de la empresa, no existe un departamento exclusivo que se 

encargue de la investigación y el desarrollo; por el contrario , los 4 departamentos 

que conforman la organización están obligados a dedicar 2 horas/semana a 

buscar nuevas líneas de negocio, herramientas y servicios innovadores que 

aporten para el crecimiento de lcolic Ecuador. Sin embargo, de la misma manera 

que en los otros departamentos, no se ha tenido un control sobre esta actividad 

por lo que únicamente ha existido esporádicos descubrimientos durante los 

primeros 2 años, tales como: 

• www.allfacebookstats.com: aplicación 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 más fuertes. 

• www.toolows.com: herramienta que ayuda a incrementar el número 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: aplicación que ayuda a medir las 

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

foros , buscadores) sobre alguna marca en específico . 
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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 lcolic 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 I&D 2011: Desarrollar a través de la I&D una nueva línea de 

negocios para la agencia; objetivo que no se ha cumplido al 1 00% pues 

existen varias ideas generadas pero ninguna puesta en marcha (Generador 

de QR personalizados y Red Social de Mascotas) 

• Objetivo I&D 2012: Implementar y potencializar el móvil marketing; segundo 

objetivo que está encaminado a través de una herramienta que desarrolle 

páginas wap (tamaño aceptado por los smartphones); sin embargo, igual 

que el primer objetivo, no está todavía implementado. 

Para terminar de efectuar la auditoría del departamento de I&D y encontrar sus 

fortalezas y debilidades se utilizarond las siguientes preguntas: 

1. "¿La empresa cuenta con instalaciones para I&D? ¿Son adecuadas? 

2. ¿Está bien calificado el personal de I&D de la organización? 

3. ¿Se asignan eficazmente los recursos para I&D? 

4. ¿Son adecuados los sistemas de cómputo y de administración de la 

información? 

5. ¿Es eficaz la comunicación entre I&D y las otras unidades 

organizacionales? 

6. ¿Los productos actuales son tecnológicamente competitivos?" (David, 

2008, pág. 151) 
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Tabla 29. 

Debilidades y Fortalezas del departamento de 1&0. 

Estancamiento en la ejecución de nuevos proyectos: procesos de ejecución 

de nuevos proyectos estancados por falta de empoderamiento de los encargados 

y escaso seguimiento de parte de la dirección. 

FORTALEZAS 

Constante generación 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 lcolic Ecuador. 

4.2.2.6. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 

MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA LTDA tiene establecida una 

estructura que está liderada por un directorio conformado por Juan Pablo Burneo, 

Presidente de la compañía; Renzo Aguirre ldrovo, Director General; y 4 

departamentos específicos: departamento administrativo/financiero, departamento 

creativo o de desarrollo/producción, departamento comercial y departamento de 

medios. 

Respecto a las actividades que tiene que desarrollar cada miembro (Ver Figura 

21) dentro de la organización, están muy bien distribuidas y comprendidas por 

cada empleado y por cada departamento, exceptuando a Francisco Vásquez, 

accionista de la empresa, que todavía no encuentra donde puede ser más 

productivo teniendo en cuenta que, dentro del Departamento de Desarrollo , no 

tiene un buen nivel de liderazgo y conocimiento frente a sus 2 subordinados, 
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Andrés Baldus y Jase 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 está atravesando la agencia. 

Dentro del departamento de desarrollo de lcolic Ecuador es importante analizar 

que, actualmente, no cuenta con programadores in-house, decisión tomada a 

principios del año 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 está en la comunicación y no en el desarrollo; por lo 

tanto se decidió contratar proveedores especializados en programación con el 

único objetivo de poder cumplir con los tiempos presentados al cliente al momento 

de empezar con algún proyecto, componente que no se cumplía durante los 

primeros 18 meses de actividad cuando existía programador dentro de la nómina 

de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PRJECTS CIA. L TOA. 

PRESIDENTE 

Juan Pablo Burneo 

~- :""- -" " 
DIRECTOR 
GENERAL 

Renzo Xavier 
Aguirre 

1 
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ERO DESARROLLO COMERCIAL MEDIOS 
Renzo Xavier Francisco Vásquez Magdalena Crespo Juan Pablo Burneo 

Aguirre 
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Ejecutivo 1 Ejecutivo 2 

José Luis Silva Andrés Baldus Juan Pablo Francisco 
Burneo Vásquez 

Figura 21. Estructura Organizacionallcolic Ecuador 
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El Departamento Comercial liderado por Magdalena Crespo está apoyado por 

Juan Pablo Burneo y Francisco Vásquez en el mantenimiento y obtención de 

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

Respecto a los departamentos de Administración/Finanzas y Medios Digitales 

están dirigidos por Renzo Xavier Aguirre y Juan Pablo Burneo quienes tienen 

independencia y manejo total. 

Si se analiza el número total de colaboradores (11) que han prestado sus servicios 

para lcolic Ecuador durante los dos primeros años de actividad empresarial, se 

puede identificar que la rotación de personal es alta y que, en su mayoría, se ha 

dado en el área 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 auditoría interna de la administración 

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 análisis interno basado en encuesta (Ver Anexo 11) 

a los 6 miembros de la compañía, esta encuesta consta de 44 preguntas divididas 

en 4 bloques específicos: 1. La empresa en general, 2. Sobre el puesto de trabajo 

en la empresa, 3. Relación con compañeros, jefes y superiores; 4. Reconocimiento 

y remuneración. 

La tabulación de los datos obtenidos (Ver Anexo 12) a través de las encuestas 

arroja información muy interesante que será expuesta y analizada a continuación: 

Respecto a las primeras 6 preguntas del primer bloque que analiza los aspectos 

generales de la empresa el 85% de los miembros están muy satisfechos con su 

trayectoria dentro de la organización, el 15% restante tienes dudas sobre este 

punto; de la misma manera el 85% de las personas que trabajan en lcolic 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 algún 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 ergonomía 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 gustaría que se mejore ese aspecto; en 

la segunda pregunta el 85% está totalmente cómodo 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 satisfacción; el 85% piensa que es 

soportable y el 15% restante lo considera muy molestoso para su desempeño 

laboral; la limpieza en los baños es vista totalmente aceptable en un 55% y un 

45% cree que se podría 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 relación a la última pregunta 

todos están conformes el tamaño del espacio que les asignaron para trabajar. 

En el segundo bloque, las primeras 4 preguntas ayudan a conocer que el100% de 

los miembros de la agencia tienen la suficiente capacidad de iniciativa y 

autonomía en su puesto de trabajo; de la misma manera el 85% está 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 

monotonía y rigidez en sus actividades . 
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Las últimas 5 preguntas del bloque muestran que el 85% percibe claramente que 

su puesto dentro de lcolic está totalmente en relación con su experiencia laboral, 

el restante 15% no lo siente de la misma manera; su titulación no concuerda en un 

30% de los encuestados, y en un 70% si concuerda con este punto; el 85% está 

seguro que su puesto de trabajo está valorado a diferencia del 15% que considera 

que se podría aumentar esa valoración; el 85% de los miembros les gustaría 

permanecer en su puesto en la empresa frente al 15% que preferirían cambiarlo; 

respecto a la última pregunta el 85% piensa que existe posibilidades dentro de 

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

En el bloque sobre la relación que existe entre los miembros de lcolic podemos 

darnos cuenta que hay un alto nivel de compañerismo puesto que el 1 00% 

considera que se lleva bien con sus compañeros de trabajo, que sintió apoyo al 

momento que ingresó a la agencia, que sintiera mucho dejar la empresa por sus 

compañeros 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 así. 

Respecto a la relación que existe entre los empleados de lcolic 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 relación a la comunicación de directores a colaboradores el 100% lo 

considera exitosa mientras únicamente el 85% piensa de la misma manera en la 

comunicación 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 útil 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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promoción por resultados y un 70% tiene esa certeza; finalmente el 85% está 

seguro que existe en lcolic una igualdad de oportunidades entre los empleados. 

Por último, las preguntas que hacen referencia a la remuneración dentro de la 

agencia muestran que el 70% de los colaboradores consideran estar bien 

remunerado en comparación con sus capacidades y frente a sus compañeros de 

trabajo, mientras que el 30% cree que podría 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 situación actual de la empresa. 

En relación al primer plan estratégico (201 0-2011 ), no se logrado cumplir al 100% 

los dos objetivos propuestos referente al talento humano, puesto que no todos los 

integrantes de lcolic Ecuador han cumplido con las 20 horas de capacitación 

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 título de tercer nivel y 

con aspiraciones a realizar un postgrado no se ha logrado en todos los miembros 

de la agencia, únicamente Juan Pablo Burneo terminará su pregrado e 

inmediatamente irá a Barcelona a hacer su maestría, Magdalena Crespo se 

graduará como Ingeniera en Marketing, y Renzo Aguirre ldrovo comenzará con 

una nueva maestría en eliDE. 

En conclusión, se puede decir que la compañía MARKETING DIGITAL VIRTUAL 

PROJECTS CIA LTDA a pesar de no contar con una política de manejo de talento 

humano tiene indicadores muy favorables que han hecho que lcolic tenga un 

crecimiento aceptable durante los 2 primeros años de actividad económica. 

Para determinar las fortalezas y debilidades en cuanto a la estructura y clima 

organizacional se utilizará las siguientes preguntas: 
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1. ¿Es apropiada la estructura de la organización? 

2. ¿Son claras las descripciones y especificaciones de los puestos? 

3. ¿Es alta la moral de los empleados? 

4. ¿La rotación de personal y el ausentismo se mantiene en un nivel bajo? 

5. ¿Son eficaces los mecanismos de recompensas y de control de la 

empresa? 

6. ¿Las instalaciones, el equipo y las oficinas están en buenas condiciones? 

(David , 2008, pág. 136) 

Tabla 30. 

Debilidades y Fortalezas de la Estructura y Clima Organizacional 

---------------- ------ ~~ 

L::'EGlllC.~~E~ 

Inexistencia de un manual de funciones: no existe un manual que indique las 

funciones , actividades y obligaciones de cada miembro de la agencia. 

Alta rotación del talento humano 

FORTALEZAS 

Buen clima organizacional: Equipo de trabajo comprometido e identificado con 

la empresa. 

4.2.3. Análisis FODA 

Finalizado el análisis del micro, macro y mesoentorno se podrán agrupar las 

fortalezas y debilidades de lcolic Ecuador, así como de sus oportunidades y 

amenazas, para tener una excelente perspectiva sobre la posición del negocio en 

el mercado publicitario. 

Es muy importante conocer que las fortalezas obtenidas fueron todos aquellos 

elementos internos y positivos que diferencian a lcolic Ecuador de la competencia ; 

las oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en 
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el entorno y que, una vez identificadas, pueden ser aprovechadas; las debilidades 

son problemas internos de la agencia que, una vez identificados y desarrollando 

una buena estrategia de fortalecimiento , pueden y deben eliminarse; las 

amenazas son situaciones negativas, externas a lcolic Ecuador, que pueden 

atentar contra el buen desempeño de la agencia por lo que, llegando al caso, 

puede ser necesario diseñar una estrategia adecuada para poder sortearla o 

minimizar su efecto . 

El análisis FODA ayuda a los líderes a diseñar un modelo de negocio que le 

permitan a una organización obtener una ventaja competitiva en su industria. La 

ventaja competitiva conduce a un aumento en la rentabilidad y esto maximiza las 

posibilidades de que la compañía sobreviva en un ambiente competitivo global de 

rápidos cambios, característica que predomina en la mayoría de industrias de la 

actualidad . (Charles & Gareth , 201 O, pág. 125) 

Tabla 31. 

Análisis FODA. 

,MTA('D'&;a 

F1: Mentalidad estratégica en los miembros de lcolic Ecuador: La dirección y 

la empresa en su conjunto son conscientes de trabajar con un modelo de 

planeación estratégica como herramienta para el crecimiento de lcolic Ecuador. 

F2: Buena relación pública por parte de la directiva: aporte importante de 

clientes por parte de las buenas relaciones públicas de los accionistas de lcolic 

Ecuador, con mención especial a Renzo Aguirre que ha aportado con el 48% de 

la cartera de clientes. 

F3: Alto posicionamiento en el mercado publicitario digital: el 73% del 

mercado y la competencia tiene conciencia de la existencia de lcolic Ecuador. 

F4: Cartera de Negocios bien definida: líneas de negocio muy bien definidas 
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que respalden una comunicación 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 

específico. 

FS: Excelente cartera de clientes: lcolic Ecuador tiene como sus clientes a 

grandes marcas nacionales e internacionales. 

• F6: Excelente rendimiento del negocio: 62% de margen bruto de ganancia, 

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 años de actividad en el mercado 

F7: Relación directa con proveedores internacionales: Relación directa con 

los 2 principales medios digitales (Facebook y Google). 

F8: Excelente nivel de comunicación interna: excelente nivel de comunicación 

entre todos los departamentos de la agencia. 

F9: lcolic Ecuador agencia certificada por Google Adwords: únicamente dos 

agencias, lcolic Ecuador y Geeks, cuentan con certificación de Google Adwords . 

• F1 0: Constante generación 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 lcolic Ecuador. 

F11: Buen clima organizacional: Equipo de trabajo comprometido e identificado 

con la empresa. 

OPORTUNIDADES 

01: Alta inversión estatal en publicidad: la inversión del gobierno representa el 

20% del total de la inversión en el Ecuador . 

• 
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02: Importante crecimiento del PIB: Crecimiento constante del PIB y un 9,1% 

en el sector publicitario. 

03: Incremento del consumo de bienes y servicios: Crecimiento del 

consumismo por parte de los ecuatorianos. 

04: Estabilidad política y económica del gobierno. 

05: Alto nivel de penetración de medios digitales en Ecuador: alto nivel de 

penetración de internet en la ciudad donde opera lcolic Ecuador (44,5%); 

penetración de celulares en el100% de la población ecuatoriana; más de 500.000 

smartphones en Ecuador; nuevos hábitos del consumo de internet en el país. 

06: Inexistencia de una Asociación de Agencias de Publicidad Digital en 

Ecuador. 

07: Mercado publicitario en crecimiento : mercado con apenas 2 años de 

actividad en Ecuador. 

08: 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 segmentación y 

un control mesurable e instantáneo de las campañas . 

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

costo de proveedores de desarrollo de calidad especialmente en la ciudad de 

Cuenca. 

010: Amplio número de anunciantes: existe un extenso mercado publicitario 

con más de 13.000 anunciantes. 

011 : Alto porcentaje de anunciantes sin agencia : hay un 25% de inversión 

que no contrata agencia de publicidad . 
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D1: 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 descuidó los objetivos de los otros 

departamentos: I&D, producción y se le dio control al departamento comercial. 

D2: Aporte medianamente aceptable de los mandos medios al plan 

estratégico: no se logró el aporte necesario para el cumplimiento del plan 

estratégico por parte de los mandos medios . 

D3: Falta de recursos para un Departamento de Marketing: no existen 

personas encargadas· del mercadeo en lcolic Ecuador (Recursos Humanos), 

inexistencia de presupuesto económico para el área de Marketing (Recursos 

Financieros) y falta de planeación estratégica (Recursos de Gestión). 

D4: Inexistencia de un plan de mercadeo: inexistencia de un plan de mercadeo 

para lcolic Ecuador que defina claramente el segmento objetivo, posicionamiento, 

estrategias de mix de marketing, así como también las tácticas de ventas. 

D5: Diferencia entre período de cobro y pagos de cartera: existe un desfase 

de 30 días con respecto al cobro y pago de obligaciones de corto plazo, puesto 

que se está pagando a proveedores a 22 días y se está cobrando a clientes a 52 

días. 

D6: Ausencia de capital de trabajo: carencia de capital de trabajo desde que se 

constituyó la agencia en Julio del 201 O. 

D7: Inexistencia de un manual de procesos: no existe un manual de procesos 

para todas las actividades de la agencia, especialmente para el área de desarrollo 

que cuenta con altos niveles de desorganización. 

D8: Falta de liderazgo en el área de producción: carencia de liderazgo en el 

departamento de producción debido al exceso de confianza entre sus miembros y 

el jefe de departamento y, a la vez poca capacitación y experiencia por parte 
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Francisco Vásquez. 

09: Limitación de proveedores: lcolic Ecuador cuenta únicamente con un 

listado de 4 proveedores en temas de desarrollo web y 3 en el área de SMS y 

envío de mails; y una sobre dependencia con NEOINGENIERÍA encargado del 

80% de trabajo de desarrollo. 

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

011: Conocimiento de medios centralizado en un miembro de lcolic 

Ecuador: el conocimiento está únicamente sobre un miembro de la agencia, Juan 

Pablo Burneo. 

012: Estancamiento en la ejecución de nuevos proyectos: procesos de 

ejecución de nuevos proyectos estancados por falta de empoderamiento de los 

encargados y escaso seguimiento de parte de la dirección. 

013: Inexistencia de un manual de funciones: no existe un manual que indique 

las funciones, actividades y obligaciones de cada miembro de la agencia. 

014: Alta rotación del talento humano 

- -- -- -

\!ul l\ , ' \ ~~ 

A1: Centralización de la Comunicación Estatal: centralización de la 

comunicación por parte de la agencia estatal UMA y las agencias privadas aliadas 

al gobierno: CREACIONAL, RIVAS&HERRERA, QUALITAT, MCV PUBLICIDAD, 

MEDITERRANEA, MC. 

A2: Incremento del impuesto a la salida de divisas (ISO): incremento del 3% al 

5% al momento de hacer giros y/o transferencias al exterior por valores mayor a 

1000 USO. Este impuesto afecta directamente al sector publicitario digital ya que 

en Ecuador no existen oficinas de los principales medios digitales Facebook y 
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Google, provocando un encarecimiento en el costo para los clientes. 

A3: YAGE: 1 O años de experiencia en el mercado publicitario ecuatoriano. 

A4: SHIFT DIGITAL: excelentes relaciones públicas por parte del Director 

General. 

A4: PARADISE: altos niveles de creatividad. 

A5: LA MOTORA: bajos costos de producción . 

AS: Incorporación de departamentos digitales en las agencias tradicionales 

A7: Contratación de medios digitales directa: Facilidad de acceso para la 

contratación de medios de publicidad digital (Google y Facebook). 

AS: 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. 

A9: Desconfianza medios digitales: No existe confianza en la publicidad digital 

en la mayoría de las compañías del Ecuador puesto que su experiencia con 

medios tradicionales, especialmente con televisión, han sido positivos y de alto 

impacto. 

A10: 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 lcolic Ecuador. 

4.2.4. Objetivos estratégicos 

Establecida la filosofía institucional de la empresa, realizado el análisis situacional 

interno y del entorno, se puede definir los objetivos estratégicos, objetivos que 

deben ser planteados pero también y no menos importantes compartidos con los 
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colaboradores de la empresa, de tal forma que sean conocidos por todos y que a 

través de esta comunicación exista el compromiso interno de cumplirlos. 

Los objetivos estratégicos bien construidos tienen cuatro características 

principales, las cuales se debe tomar en cuenta: 

1. Son precisos y medibles; 

2. Se refieren a temas cruciales; 

3. Son retadores pero realistas; 

4. Especifican un período en el cual se deben alcanzar cuando es adecuado. 

Se puede considerar que unos objetivos estratégicas bien construidas se 

constituyen en un excelente medio para evaluar el desempeño de los gerentes. 

(Charles & Gareth, 2010, pág. 16) 

A partir de las anteriores recomendaciones, los objetivos estratégicos para los 

próximos 5 años de MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. L TOA. son 

los siguientes: 

• De finanzas: 

o Lograr rendimientos sobre los activos superiores al 50% y sobre el 

capital de los accionistas sobre el120% . 

o Aumentar y mantener el margen neto de ganancias al 12%. 

o Reducir de 25 a 1 O días la diferencia entre los períodos de cuentas 

por cobrar y cuentas por pagar. 

• De marketing: 

o Alcanzar un crecimiento anual en facturación del 35%. 

o Diseñar e implementar el plan de mercadeo para los próximos 5 

años (2013-2017). 

• De producción & desarrollo: 

o Incrementar la productividad del departamento de desarrollo, en un 

30%, con respecto al 2011-2012 . 
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• De investigación & desarrollo: 

o Generar e implementar 2 nuevas ideas de negocio al año que 

aporten con el 10% de ingresos anuales de lcolic Ecuador. 

• De talento humano: 

4.3. 

o Promover la capacitación constante del talento humano con 20 horas 

anuales por cada integrante de lcolic Ecuador. 

o Mantener un alto nivel de satisfacción interna (4,5/5) por parte de 

todos los miembros de lcolic Ecuador . 

Análisis y elección de estrategia 

4.3.1. Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE) 

La matriz de evaluación de factores externos (EFE) permite resumir y evaluar 

información política, legal, económica, social, tecnológica y competitiva de lcolic 

Ecuador. (David, 2008, pág. 11 O) 

Como primer paso para desarrollar la matriz EFE se debe asignar una 

ponderación que oscile entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy importante) para cada 

factor externo (oportunidades y amenazas) que refleje el nivel de importancia que 

tiene cada factor en el posible éxito de la empresa en la industria; posteriormente 

se debe otorgar una calificación entre 1.0 (respuesta deficiente) y 4.0 (respuesta 

eficiente) que indique qué tan eficazmente responden las estrategias actuales de 

la organización a cada factor; para finalizar se debe realizar la sumatoria de la 

puntuación ponderada de cada variable para obtener la puntuación ponderada 

total de lcolic Ecuador. 

La puntuación ponderada más alta posible para lcolic Ecuador sería de 4.0 que 

indicaría que la organización responde de manera extraordinaria a las 

oportunidades amenazas existentes en la industria, y la puntuación más baja sería 

de 1.0 que exteriorizaría que las actuales estrategias de la agencia no están 

siendo útiles para aprovechar las oportunidades ni evitando las amenazas 

externas . 
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Tabla. 32 

Matriz EFE de lcolic Ecuador 

FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACIÓN CLASIFICACIÓN 
PUNTUACIÓN 
PONDERADA 

OPORTUNIDADES: 

1. Alta inversión estatal en publicidad 0,05 1 0,05 

2. Importante crecimiento del PIB 0,06 3 0,18 

3. Incremento del consumo de bienes y servicio. 0,04 3 0,12 

4 . Estabilidad política y económica del gobierno. 0,05 3 0,15 

5. Alto nivel de penetración de medios digitales en Ecuador 0,07 3 0,21 

6. Inexistencia de una Asociación de Agencias de Publicidad 
0,04 1 0,04 

Digital en Ecuador 

7. Mercado publicitario en crecimiento 0,06 3 0,18 

8. Ventajas de los medios digitales 0,06 4 0,24 

9. Bajo costo de proveedores de desarrollo en provincias 
0,04 2 0,08 (Cuenca) 

10. Amplio número de anunciantes 0,04 2 0,08 

11 . Alto porcentaje de anunciantes sin agencia 0,04 2 0,08 

AMENAZAS: 

1. Centralización de la Comunicación Estatal 0,07 1 0,07 

2. Incremento del impuesto a la salida de divisas (ISD) 0,05 1 0,05 

3. YAGE: 1 O años de experiencia en el mercado publicitario 
0,04 2 0,08 ecuatoriano. 

4. SHIFT DIGITAL: excelentes relaciones públicas por parte 
0,02 2 0,04 del Director General. 

5. PARADISE: altos niveles de creatividad . 0,03 2 0,06 

6. LA MOTORA: bajos costos de producción. 0,02 3 0,06 

7. Incorporación de departamentos digitales en las agencias 
0,05 2 0,1 tradicionales 

8. Contratación de medios digitales directa 0,05 1 0,05 

9. Competencia desleal por parte de las empresas de 0,04 1 0,04 
desarrollo 

10. Desconfianza en medios digitales 0,04 2 0,08 

11 . Escases de desarrolladores de alto nivel 0,04 2 0,08 

TOTAL 1 2,12 

Como se puede observar en la Tabla 32, luego de analizar los factores externos 

clave de lcolic Ecuador, se obtuvo una calificación ponderada de 2,12 que indica 
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que, en este momento, MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. L TOA. 

no se encuentra preparada para afrontar las amenazas ni para aprovechar las 

oportunidades que el entorno siempre dispone. 

4.3.2. Matriz de Evaluación de Factores Internos (EFI) 

Un paso resumido para realizar una auditoría interna. de la administración 

estratégica consiste en constituir una matriz EFI. Este instrumento para la 

formulación de estrategias resume y evalúa las fuerzas y debilidades más 

importantes dentro de las áreas funcionales de lcolic Ecuador y además ofrece 

una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichos factores. Al elaborar 

una matriz EFI es necesario aplicar juicios intuitivos ya que por el hecho de que 

esta técnica tenga apariencia de un enfoque científico, no se debe interpretar 

como si fuera del todo contundente; por lo tanto, es más importante entender a 

fondo los factores incluidos en la matriz que los propios resultados. (David, 2008, 

págs. 157 -158) 

Los pasos para realizar adecuadamente esta matriz son los siguientes: 

1. Elaborar un listado con los factores internos es decir, fortalezas y 

debilidades obtenidas del FODA. 

2. Asignar a cada factor una ponderación entre 0.0 (irrelevante) a 1.0 (muy 

relevante), y en donde la suma total de las ponderaciones debe dar 1.0. 

3. Otorgar una calificación a cada factor donde, una debilidad importante es 

igual a 1.0, una debilidad menos es igual a 2.0, una fortaleza menor es igual 

a 3.0 y una fortaleza importante es igual a 4.0. 

4. Multiplicar la ponderación de cada factor por su calificación para poder 

determinar un puntaje ponderado para cada variable interna. 

5. Sumar los puntajes ponderados para cada variable con el fin de determinar 

el puntaje ponderado total de lcolic Ecuador. (David, 2008, pág. 158) 
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Tabla 33. 

Matriz EFI de lcol ic Ecuador 

FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACIÓN CLASIFICACIÓN PUNTUACIÓN 
PONDERADA 

FORTALEZAS 

1. Mentalidad estratégica en los miembros de lcolic Ecuador 0,06 4 0,24 

2. Buena relación pública por parte de la directiva 0,05 3 0,15 

3. Alto posicionamiento en el mercado publicitario digital 0,02 3 0,06 

• 4. Bien definida la Cartera de Negocios 0,02 3 0,06 

5. Excelente cartera de clientes 0,03 3 0,09 

6. Excelente rendimiento del negocio 0,05 4 0,20 

7. Relación directa con proveedores internacionales 0,03 3 0,09 

8. Excelente nivel de comunicación interna 0,02 3 0,06 

9. lcolic Ecuador agencia certificada por Google Adwords 0,02 4 0,08 

10. Constante generación de ideas de nuevos proyectos 0,04 4 O, 16 

11 . Buen clima organizacional. 0,04 4 0,16 

DEBILIDADES 

1. Poco control de los objetivos planteados en el primer plan 
0,06 2 O, 12 estratégico 

2. Aporte medianamente aceptable de los mandos medios al 
0,04 2 0,08 plan estratégico 

3. Falta de recursos para un Departamento de Marketing 0,04 1 0,04 

4 . Inexistencia de un plan de mercadeo 0,04 1 0,04 • 5. Diferencia entre periodo de cobro y pagos de cartera 0,07 1 0,07 

6. Ausencia de capital de trabajo 0,07 1 0,07 

7. Inexistencia de un manual de procesos 0,05 2 0,1 

8. Falta de liderazgo en el área de producción 0,04 2 0,08 

9. Limitación de proveedores 0,05 1 0,05 

10. Poca creatividad 0,04 2 0,08 

11. Conocimiento de medios sobre un miembro de lcolic 
0,03 1 0,03 Ecuador 

12. Estancamiento en la ejecución de nuevos proyectos 0,04 2 0,08 

13. Inexistencia de un manual de funciones 0,03 1 0,03 

14. Alta rotación del talento humano. 0,02 2 0,04 

TOTAL 1 2,26 

• 
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Sin importar el número de factores internos que se evalúen en la matriz EFI, el 

puntaje ponderado total de lcolic Ecuador podría oscilar entre 1.0 hasta 4.0, con 

un puntaje promedio de 2.5. Si los puntajes totales arrojan un valor mayor a 2.5 

significaría que es una organización internamente fuerte, sin embargo, si el 

puntaje ponderado total es bastante inferior de 2.5 significaría que lcolic Ecuador 

es una organización con una posición interna débil. 

Desarrollada la matriz EFI de lcolic Ecuador (Ver Tabla 33), se puede identificar 

que la agencia tiene una posición interna débil (2.26), lo que significa que es 

necesario que se empiecen a intensificar las fortalezas para aprovechar las 

oportunidades buscando constantemente mejorar esta posición débil actual. 

4.3.3. Matriz Interna - Externa (lE) 

Para el desarrollo de la matriz lE (Interna-Externa) es muy importante mencionar 

que es indispensable haber realizado previamente las matrices EFI y EFE, pues 

los valores de cada matriz (puntuaciones ponderadas totales EFI en el eje x y las 

puntuaciones ponderadas totales EFE en el eje y) ayudarán a ubicarse en uno de 

los nueve cuadrantes de la matriz lE. 

La matriz lE está dividida en tres regiones importantes que tienen diversas 

implicaciones en las estrategias. Es así, que si el cruce de las puntuaciones 

ponderadas totales cae en las celdas 1, 11, IV estaría en la región de crecer y 

edificar, en la que se recomienda seguir las estrategias intensivas (penetración de 

mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto) o integradoras 

(integración directa, hacia atrás y horizontal); si el cruce se ubica en las celdas 111, 

V, VIl pueden administrarse mejor con las estrategias de mantener y conservar, 

siendo la penetración de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de producto 

las tres estrategias comúnmente empleadas para estos tipos de divisiones; y por 

último se considera que está en la región de cosechar o desechar si cae en las 

celdas VI, VIII o IX. (David, 2008, págs. 223-225) 
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Desarrollada la matriz lE (Ver Figura 22) , se puede identificar que se encuentra 

dentro del cuadrante V y la región de mantener y conservar; por lo tanto , las 

estrategias que se recomiendan para lcolic Ecuador, a partir de esta matriz, son 

las de penetración en el mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de producto. 
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La Matriz de la Gran Estrategia es una herramienta muy utilizada para formular 

estrategias alternativas que certifiquen los resultados obtenidos en la matriz lE, y, 

por lo tanto, ayuden a que lcolic Ecuador tenga un mejor crecimiento dentro de la 

industria publicitaria. 

La Matriz de la Gran Estrategia está dividida en cuatro cuadrantes a través de dos 

dimensiones de evaluación: posición competitiva de la empresa y nivel de 

crecimiento del mercado. Gracias al análisis previo del macro y meso entorno se 

puede concluir que lcolic Ecuador se encuentra en el cuadrante 1, pues si se 
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analiza las dos variables se observa que el mercado publicitario digital tiene 

vigencia en Ecuador hace 2 años aproximadamente con un crecimiento importante 

apoyado por los altos niveles de penetración del internet en Ecuador (nivel de 

crecimiento del mercado); y la empresa MARKETING DIGITAL VIRTUAL 

PROJECTS CIA. LTDA. está bien posicionada en la industria, a razón de que el 

75% de la competencia conoce sobre la agencia liderada por Renzo Aguirre y por 

su sexto puesto dentro del ranking de ingresos de la industria publicitaria. (Ver 

Figura 23) 

POSICIÓN 
COMPETITIVA 

DÉBIL 

1 CRECIMIENTO RÁPIDO DEL MERCADO 

CUADRANTE 11 

1. Desarrollo de mercado 

2. Penetración de mercado 

3. Desarrollo de productos 

4. Integración horizontal 

5. Desinversión 

6. Liquidación 

CUADRANTE 111 

1. Reducción 

2. Diversificación relacionada 

3. Diversificación no relacionada 

4. Desinversión 

5. Liquidación 

~ 

'----

CUADRANTE! 

1. Desarrollo de mercado 

2. Penetración de mercado 

3. Desarrollo de productos 

4. Integración directa 

5. Integración hacia atrás 

6. Integración horizontal 

7. Diversificación relacionada 

CUADRANTE IV 

1. Diversifación relacionada 

2. Diversificación no relacionada 

3. Empresas conjuntas 

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO 

Figura 23. Matriz de la Gran Estrategia lcolic Ecuador . 
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Según FREO DAVID, las empresas que se ubican en el cuadrante 1 están en una 

excelente posición estratégica y tienen que enfocarse en los mercados actuales a 

través de las siguientes tres estrategias penetración de mercado, desarrollo de 

mercado y desarrollo de productos; certificando los resultados de la matriz lE que 

arrojó las mismas tres estrategias como el camino para que lcolic Ecuador tenga 

un mejor desenvolvimiento dentro de la industria. 

4.3.5. Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas (FODA) . 

La matriz de fortalezas (F) - oportunidades (O) - debilidades (D) - amenazas (A) 

es una de las herramientas más importantes y más utilizadas por los gerentes y 

altos mandos de las empresas al momento de desarrollar estrategias alternativas 

que ayuden a mejorar el desempeño de la organización. 

Las cuatro estrategias que se obtienen a través de la matriz FODA son: 

1. FO: estrategias que utilizan las fortalezas de la organización para 

aprovechas las tendencias y los acontecimientos externos. 

2. DO: estrategias que tienen como objetivo superar las debilidades 

aprovechando las oportunidades del entorno. 

3. FA: estrategias que aprovechan las fortalezas de la organización para 

evitar o reducir el impacto de las amenazas . 

4. DA: estrategias defensivas que se encargan de reducir las debilidades 

internas y evitar las amenazas. (David, 2008, pág. 221) 

En la Figura 24 se pueden observar las 11 estrategias generadas para lcolic 

Ecuador gracias a la matriz FODA, las cuales fueron determinadas luego de haber 

seguido los siguientes 8 pasos: 

1. Listar las oportunidades y amenazas externas clave de la empresa 

2. Listar las fortalezas y debilidades internas clave de la organización. 

3. Conciliar las fortalezas con las oportunidades y registrar el resultado de las 

estrategias FO en la celda apropiada . 
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4. Conciliar las debilidades con las oportunidades y registrar el resultado de 

las estrategias DO resultantes. 

5. Conciliar las fortalezas con las amenazas y registrar el resultado de las 

estrategias FA resultantes. 

6. Conciliar las debilidades con las amenazas y registrar el resultado de las 

estrategias DA resultantes. (David, 2008, pág. 221) 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO 

1. Establecer un plan de capacitación de 
medios digitales, conjuntamente con los medios 1. Implementar y realizar seguimiento del Plan 

internacionales, enfocado a posibles nuevos Estratégico en todas las áreas de la compañía. (D1, 
clientes privados. (F2, F3, F4, F7, F9, 02, 03, D2, D7, D8, D12, D13, 02, 04, 05, 07) 

07, 08,010, 011) 

2. Desarrollar propuestas digitales a actuales 
2. Desarrollar el Plan de Marketing (D3, 04, 05, clientes. (Acciones proactivas). (F1, F2, F4, F5, 

F6, 02, 03, 09) 06, 07, 08, 09, 010, 011) 

OPORTUNIDADES 

3. Implementar nuevos proyectos digitales como 
3. Desarrollar el manual de procesos y funciones 4ta linea de negocio. (F1, F4, F8, F1 O, F11, 04, 

05, 08, 09) de la compañía. (D5, D7, D12, 05, 07, 09) 

4. Proponer la creación de la Asociación 
Ecuatoriana de Agencias de Publicidad Digital y 

ser una de las agencias fundadoras. 
(F1,F2,F3,F7, 05, 06,010, 011) 

ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA 

1. Desarrollar un plan de capacitación para los 
1. Reestructurar el Departamento de Producción departamentos de comunicación estatales. (F2, 

(D8, D9, D10, D11, D14, A6, A8, A10) F3, F4, F7, A1, A4, A7, A9) 

AMENAZAS 2. Buscar una alianza con alguna agencia 
tradicional que cuente con una excelente 2. Desarrollar plan de capacitación y desarrollo 
cartera de clientes que incluya empresas personal. (A3, A4, AS, A6, A8, D2, 08, D10, D11) 
estatales. (F1, F3, F4, F6, F9, A 1, A6, A9) 

Figura 24. Matriz FODA 



• 

• 

• 

• 

102 

Para poder lograr una ventaja competitiva, a través de las once estrategias 

desarrolladas en esta matriz, se procederá en el próximo capítulo a identificar las 

políticas de apoyo, el presupuesto y los recursos que apoyen el cumplimiento de 

cada estrategia. 

4.4. Políticas 

La existencia misma de la política está sustentada en la necesidad de que la 

estrategia funcione, estas facilitan la resolución de los problemas recurrentes y 

guían la implementación de la estrategia. Según Fred David (David, 2008) estas 

se refieren a guías, métodos, procedimientos, reglas formas y prácticas 

administrativas específicas, que se establecen para apoyar e impulsar el trabajo 

hacia las metas señaladas. Establecen límites y restricciones a los tipos de 

acciones administrativas que pueden usarse para premiar y castigar una conducta, 

estas clarifican lo que se puede o no puede hacer en la búsqueda de los objetivos 

organizacionales. 

Finalmente, las políticas permiten que tanto los gerentes como los empleados 

sepan que se espera de ellos, aumentando la posibilidad de que las estrategias se 

implementen con éxito. 

ESTRATEGIA 1 

Establecer un plan de capacitación de medios digitales, conjuntamente c;:on los 

medios internacionales, enfocado a posibles nuevos clientes privados. 

Políticas de apoyo: 

1. Designar a un miembro de la agencia que se encargue de la realización del 

curso. 

2. Concretar reuniones vía internet con los representantes de Facebook 

(Mariano Otero) y Google (Gianfranco Polastri) para Latinoamérica. 

3. Definir el nivel de apoyo por parte de los medios internacionales . 
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4. Buscar una institución educativa que avale el curso de capacitación y 

proporcione sus instalaciones físicat. 

5. Elaborar un plan de mercadeo para el curso de medios digitales. 

6. Establecer la fecha, temario y conferencistas del plan de capacitación. 

7. Invitar a altos directivos de las marcas al curso de medios digitales. 

Presupuesto: $4000 - $5000 

Tiempo: 6 meses a partir de la aprobación del presente plan estratégico. 

Departamento encargado: Gerencia General + Departamento de Medios. 

ESTRATEGIA 2 

Desarrollar propuestas digitales a actuales clientes. (Acciones proactivas) 

Polfticas de apoyo: 

1. Analizar el potencial de cada uno de los clientes de la cartera. 

2. Establecer grupos de trabajo que incluya: ejecutivo de cuentas + director de 

medios+ creativo. 

3. Realizar de 2 a 3 reuniones semanales para desarrollar nuevas propuestas 

digitales a los clientes actuales de lcolic Ecuador. 

4. Sacar cita con el cliente para presentar la propuesta. 

5. Presentar propuestas estratégicas. 

6. Si las propuestas son aprobadas, comenzar con el desarrollo de las 

mismas; caso contrario, volver a tener una reunión con el grupo de trabajo 

para mejorar o desarrollar nueva propuesta. 

Presupuesto: $0 

Tiempo: 1 O horas semanales 

Departamento encargado: Departamento de Cuentas + Departamento de 

Desarrollo + Departamento de Medios. 
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ESTRATEGIA 3 

Implementar nuevos proyectos digitales como 4ta línea de negocio. 

Políticas de apoyo: 

1. Generar nuevas ideas de negocio por parte de todos los miembros de la 

agencia. 

2. Determinar la viabilidad a través de una reunión con todos los 

colaboradores de lcolic Ecuador. 

3. Designar la idea del proyecto a un miembro del Departamento de 

Desarrollo. 

4. Cotizar el desarrollo del proyecto. 

5. Desarrollar un plan de marketing para el proyecto. 

6. Implementar el nuevo proyecto. 

Presupuesto: va a depender de la complejidad del proyecto. 

Tiempo: va a depender de la complejidad del proyecto. 

Departamento encargado: Gerencia General + Departamento de Desarrollo. 

ESTRATEGIA 4 

Proponer la creación de la Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad 

Digital y ser una de las agencias fundadoras. 

Políticas de apoyo: 

1. Reunir a representantes de las principales agencias digitales del Ecuador. 

2. Proponer la creación de la Asociación Ecuatoriana de Agencias de 

Publicidad Digital (AEAPD). 

3. Fundar la AEAPD. 

Presupuesto: $500 
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Tiempo: 6 meses a partir de la aprobación del presente plan. 

Departamento encargado: Gerencia General. 

ESTRATEGIA 5 

Implementar y realizar seguimiento del Plan Estratégico en todas las áreas de la 

compañía. 

Políticas de apoyo: 

1. Comunicar a todos los miembros de la agencia los objetivos anuales de 

cada departamento. 

2. Designar un líder para cada departamento que se encargue de supervisar y 

controlar el cumplimiento de sus objetivos. 

3. Realizar reuniones trimestrales donde el encargado de cada departamento 

este en obligación de rendir cuentas al Director General de la agencia sobre 

el porcentaje de cumplimiento de cada objetivo. 

Presupuesto: $0 

Tiempo: reunión/trimestre 

Departamento encargado: Gerencia General + Departamento de Medios + 

Departamento de Cuentas + Departamento de Desarrollo. 

ESTRATEGIA 6 

Desarrollar el Plan de Marketing 

Políticas de apoyo: 

1. Contratar una empresa o profesional experta en mercadeo. 

2. Elaborar el plan de marketing. 

3. Implementar el plan de mercadeo. 

4. Supervisar el cumplimiento . 
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Presupuesto: $1200 

Tiempo: 4 meses a partir de la aprobación del presente plan. 

Departamento encargado: Gerencia General. 

ESTRATEGIA 7 

Desarrollar el manual de procesos y funciones de la compañía . 

Políticas de apoyo: 

1. Asignar a un colaborador de lcolic Ecuador que se encargue del proyecto. 

2. Realizar una investigación interna de los procesos y funciones. 

3. Elaborar el manual de procesos y funciones para lcolic Ecuador. 

4. Implementar el manual de P&F. 

Presupuesto: $0 

Tiempo: 4 meses a partir de la aprobación del presente plan. 

Departamento encargado: Gerencia General. 

ESTRATEGIA 8 

Desarrollar un plan de capacitación para los departamentos de comunicación 

estatales. 

Políticas de apoyo: 

1. Designar a un miembro de la agencia que se encargue de la realización del 

curso. 

2. Generar el plan de marketing para el curso. 

3. Establecer la fecha, temario y conferencistas del plan de capacitación. 

4. Invitar al curso a los directores de comunicación de los distintos ministerios 

y secretarias del gobierno . 
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(*) Este curso será dictado en la misma semana en la que esté organizado el 

plan de capacitación para empresas privadas, con el fin de aprovechar 

recursos humanos y logísticos. 

Presupuesto: $1 000 - $2000 

Tiempo: 6 meses a partir de la aprobación del presente plan estratégico. 

Departamento encargado: Gerencia General. 

ESTRATEGIA 9 

Buscar una alianza con alguna agencia tradicional que cuente con una excelente 

cartera de clientes que incluya empresas estatales. 

Políticas de apoyo: 

1. Investigar la cartera de clientes de las dos agencias tradicionales (JrVallejo 

EURO y Punto 99) con las que trabaja actualmente lcolic Ecuador. 

2. Tener un acercamiento por parte de Renzo Aguirre con los directores 

generales de las 2 agencias tradicionales. 

3. Plantear una alianza estratégica a la agencia tradicional que mejor le 

convenga a lcolic Ecuador . 

4. Determinar los nuevos roles que tienen que cumplir cada organización. 

Presupuesto: $200 

Tiempo: 4 meses a partir de la aprobación del presente plan. 

Departamento encargado: Gerencia General. 

ESTRATEGIA 10 

Reestructurar el Departamento de Producción . 
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Polfticas de apoyo: 

1. Hacer una evaluación del desempeño individual de cada miembro del 

departamento. 

2. Tomar la decisión sobre cambiar, incorporar o mantener a elementos del 

área de producción. 

3. Identificar y nombrar al nuevo líder del departamento. 

4. Definir las funciones y actividades a desarrollar por parte de cada uno de­

los colaboradores del área de desarrollo. 

Presupuesto: $0 si se mantienen los mismos trabajadores en el departamento, sin 

embargo, si hay que incorporar a un nuevo elemento el sueldo promedio estaría 

en $600 y si el caso fuera de despido tendría que haber el pago de las 

liquidaciones, por lo tanto, el presupuesto va a depender de varios factores que 

serán analizados en el momento respectivo. 

Tiempo: 45 días a partir de la aprobación del presente plan. 

Departamento encargado: Gerencia General + Departamento de Desarrollo 

ESTRATEGIA 11 

Desarrollar plan de capacitación y desarrollo personal. 

Polfticas de apoyo: 

1. Conocer el nivel de capacitación de cada colaborador de la agencia. 

2. Desarrollar el plan de capacitación. 

3. Destinar un presupuesto anual para el plan de capacitación. 

4. Comunicar a los colaboradores de la agencia el monto anual que se tiene 

para su capacitación y desarrollo personal. 

5. Incentivar a los miembros de lcolic Ecuador para que busquen constante 

cursos que sean de su interés y que aporten a la organización. 

Presupuesto: $6000/año 
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Tiempo: 2 meses a partir de la aceptación del presente plan. 

Departamento encargado: Gerencia General. 

4.5. Macro-actividades 

Un punto clave que se debe tener siempre en cuenta es que si se desea que la 

organización tenga un crecimiento realista, constante y de forma controlada se 

debe tener un amplio conocimiento sobre las macro-actividades que se realiza 

dentro de la empresa. Este conocimiento ayudará a resolver problemas graves, ya 

que dará a conocer las preguntas básicas del qué hacemos, cómo lo hacemos y 

cuánto tardamos en realizar cada acción de una forma muy realista y exacta. 

El flujo de macro-actividades de lcolic Ecuador se puede observar completamente 

en el Anexo 13, en el cual se puede observar que existen 5 etapas bien definidas: 

1. Contacto con el cliente: actividades realizadas por parte del 

Departamento Comercial conformado por Magdalena Crespo, Juan Pablo 

Burneo y apoyados constantemente por Renzo Aguirre, en las que se 

encuentra la visita y presentación de lcolic Ecuador al cliente en el caso de 

tener una respuesta afirmativa al momento de solicitar la cita, caso contrario 

se comenzará a hacer envíos mensuales de boletines con información que 

pueda llamar la atención futura al cliente. 

2. Organización pre-estrategia: etapa que comienza con la revisión del brief 

por parte del Departamento Comercial, documento que fue llenado 

conjuntamente con el cliente al momento de la reunión; continuando con la 

coordinación y elaboración de la estrategia general. 

3. Desarrollo de la estrategia y propuesta: dependiendo de los 

requerimientos del cliente se adjuntará propuestas de medios y creativa 

para posteriormente por parte del Departamento de Desarrollo desarrollar la 

presentación final que será presentada al cliente por parte del encargado 

del Departamento Comercial, finalizando con la firma del contrato para 

comenzar a desarrollar el proyecto y la definición del día de facturación, por 



• 

• 

• 

• 

110 

el contrario, si el cliente solicita cambios se volverá a revisar las propuestas 

para poder presentar nuevamente al cliente esperando su aprobación. 

4. Implementación de la estrategia: si las necesidades del cliente consta de 

desarrollo ingresará al Departamento de Desarrollo, iniciando con el 

nombramiento del líder del proyecto que se encargará de definir si el 

desarrollo se realiza in-house o si se busca proveedores externos, también 

tendrá la obligación de enviar el cronograma de trabajo al ejecutivo de 

cuenta encargado para que de la misma manera lo pueda enviar al cliente 

esperando su aprobación. Al finalizar el proyecto el líder del proyecto 

comunicará al encargado del Departamento Comercial para que pueda 

presentar al cliente y finalizar el proceso. 

5. Medios: si el cliente solicita estrategia en medios digitales, como primer 

paso el ejecutivo de cuentas estará en la obligación de enviar al Director de 

Medios la propuesta aprobada por el cliente, los textos y gráficos para 

poder activar la campaña. Periódicamente se enviará los reportes de la 

campaña para que el ejecutivo de cuenta pueda a su vez enviar y/o 

presentar a su cliente . 
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CAPÍTULO V 

5. CONTROL Y MEDICIÓN DEL PLAN ESTRATÉGICO 

5.1. Balanced Scoredcared (BSC) 

Finalizada la planificación estratégica, es muy importante contar con una 

herramienta que nos facilite el control y medición de los objetivos. La herramienta 

que se utilizará para lcolic Ecuador es el Balanced Scoredcared (BSC), puesto 

que es una metodología gerencial creada en 1992 por Kaplan y Norton, profesores 

de Harvard University que revolucionaron la administración de empresas al 

introducir dicho concepto bastante efectivo para alinear la empresa hacia la 

consecución de las estrategias del negocio, a través de objetivos e indicadores 

tangibles. (Hernández, 2011) 

El principal objetivo del BSC es ayudar a los altos directivos a balancear, de una 

forma integrada y estratégica, el progreso actual y, a la vez, a controlar la 

dirección futura de la empresa, para ayudarle a convertir la visión en acción por 

medio de un conjunto coherente de indicadores, agrupados en 4 diferentes 

perspectivas, a través de las cuales se puede ver el negocio en su totalidad. 

Las 4 categorías de negocio comúnmente establecidas a evaluar y las cuales se 

pueden adaptar a la gran mayoría de empresas son Financieras, Clientes, 

Procesos Internos y Aprendizaje y Crecimiento; categorías que abarcan todos los 

procesos necesarios para el correcto funcionamiento de una empresa y deben ser 

considerados en la definición de los indicadores. Sin embargo, es importante 

tomar en cuenta que, de acuerdo a las características propias de cada negocio, 

pueden existir incluso más categorías, pero difícilmente habrá menos de las cuatro 

anteriormente mencionadas. (David, 2008, pág. 346) 

• Perspectiva financiera: ¿Qué debemos hacer para satisfacer las 

expectativas de nuestros accionistas? 
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• Perspectiva del cliente: ¿Qué debemos hacer para satisfacer las 

necesidades de nuestros clientes? 

• Perspectiva procesos internos: ¿En qué procesos debemos ser 

excelentes para satisfacer esas necesidades? 

• Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: ¿Qué aspectos son críticos 

para poder mantener la excelencia? 

Todo lo que sucede en cualquier organización es un conjunto de hipótesis sobre 

las relaciones causales entre objetivos; por lo tanto, cualquier acción que se 

realice, tendrá un impacto directo sobre otra variable. Es por eso que la 

perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento es la base que permite crear la 

infraestructura necesaria para crecer en las otras tres perspectivas. Lo importante 

es saber que ninguna perspectiva funciona en forma independiente, sino que 

puede iniciarse una acción con alguna de ellas y repercutirá sobre todas las 

demás. 

Definidas las perspectivas, el siguiente paso dentro de la formulación del BSC es 

identificar los indicadores que ayudarán a medir y controlar el nivel de 

cumplimiento de los objetivos estratégicos de la organización. Según Kaplan y 

Norton, un número adecuado para esta labor es de 7 indicadores por perspectiva y 

si son menos, mejor; pues un tablero de control con más de 28 indicadores es 

difícil de evaluar, además de que el mensaje que comunica el BSC se puede 

difuminar y dispersar lo$ esfuerzos en conseguir varios objetivos. (lnfoviews) . 
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5.1.1. Tablero de Control para lcolic Ecuador 

OBJETIVOS INDICAIDORES DEFINtCIÓN FÓRMULAS 
ESTRATÉGICOS INDICADORES PRECAUCIÓN META 

~ERSPECTIVA FtKANCJEfltA 
~ ··· ·- ., 

ROA (Rendimiento sobre 
Utilidades después de Ingreso Neto (Utilidad Contable) 

impuestos por dólar de AÑO 1- 30% < 1 < 50% 1 ~50% 
activos) 

activos Activos Totales 

Lograr rendimientos 
Ingreso Neto (Utilidad Contable) sobre los activos ROE (Rendimiento sobre 

Utilidades después de 
(70%) y sobre el impuestos por dólar AÑO 1- 40% < 1 < 80% 1 ~ 120% 

capital de los 
capital) 

invertido por los accionistas Total de capital de acciones 
accionistas (90%) . 

Margen neto de 
Utilidades después de Ingreso Neto (Utilidad Contable) 

impuestos por dólar de AÑO 1- 3% < 1 < 9% 1~9% 
ganancias 

ventas. Ventas Totales 

asta qué punto puede 
enfrentar la empresa sus Activos Circulantes - Pagos 

compromisos a corto plazo Anticipados 
sin tener que vender su 

Prueba Ácida inventario. (lcolic al no tener AÑO 1 o < 1 < 4 1 ~ 4 
inventarios únicamente se 

analiza los pagos Pasivos Circulantes 

Reducir de 30 a O anticipados por Impuesto a 

días la diferencia la Renta) 

entre los períodos de 
cuentas por cobrar y 
cuentas por pagar. 

Diferencia entre período 
Diferencia en días entre lo 

de cuentas por pagar y 
que se demora la empresa Período promedio de recuperación -

AÑO 1 o < 1 < 10 1$ o 
en cobrar y pagar las Período promedio de pago 

cobrar 
obligaciones. 
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A'ER'Sp;E"C1TIVA rcUENTE'S •• alfjjí§M PRECAUCIÓN META 
»"···· 

Facturación n-Facturación (n-1) * 

Índice de crecimiento en Ritmo de crecimiento de la 100 
AÑO ·-- 5% < 1 < 35% 1 ~ 35% 

facturación empresa en ventas. 
Facturación (n-1) 

Alcanzar un 
El porcentaje de propuestas 

crecimiento anual en 
aprobadas por los clientes 

Propuestas aprobadas frente al total de 
facturación del 35%. desarrolladas, esto nos 

Índice de propuestas ayudará a conocer la MES .~ ... 30% < 1 < 70% 1 ~70% 
presentadas 

efectividad en temas 
creativos y conocimiento Propuestas realizadas 

real del cliente por parte de 
la agencia. 

El número de nuevas # Clientes activos n - # Clientes 

Crecimiento de cartera empresas que entran cada activos n-1 
SEMESTRE 1• •• 20% < 1 < 40% 1 ~40% 

de clientes año a la cartera de clientes 
de lcolic Ecuador. # Clientes activos n-1 

Cuántos clientes se Clientes satisfechos 
Índice de satisfacción de encuentran satisfechos del 

TRIMESTRE I • M ' 65% < 1 < 85% 1 ~85% 
los clientes total de la cartera de 

clientes. Cartera de clientes 

El número de empresas 
Diseñar e que han llegado por Número de recomendaciones 

implementar el plan recomendación, así nos 
de mercadeo para los Nivel de recomendación podremos dar cuenta las 

SEMESTRE 1 20% < 1 < 30% 1 ~ 30% próximos 5 años de clientes empresas que están 
(2012-2017) realmente satisfechas con Cartera de clientes 

el desempeño de lcolic 
Ecuador. 

El porcentaje que Facturación lcolic Ecuador 

representa la facturación de 
lcolic Ecuador frente al total 

AÑO 1 4% < 1 < 10% 1~10% Cuota de mercado de facturación de las 15 
principales agencias de Facturación Total Agencias Digitales 
publicidad en Ecuador 
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PERSPECTIVA PROCESOS INTERNOS 1111111• PRECAUCIÓN META 
--~~- --

# de proyectos que se 
Organizar el 

% de cumplimiento del 
cumplieron a tiempo (día y Proyectos desarrollados a tiempo 

departamento de hora), del total de proyectos SEMANA I W MIM 60% < 1 < 90% 1<?:90% 
desarrollo y mejorar tráfico semanal 

que se destinaron a 
el tiempo de desarrollar cada semana. Proyectos establecidos a desarrollar 

respuesta en el 
desarrollo de los # de proveedores de Número de proveedores 

# de proveedores activos calificados MES 1 M 4 < 1 < 8 1;:; 8 proyectos . desarrollo calificados. 

Mantener un alto nivel Cuántos trabajadores de Trabajadores satisfechos 
de satisfacción Satisfacción interna de la lcolic Ecuador se sienten 

TRIMESTRE I • MIIIIfl 50%< 1 < 80% 1 <?:90% interna por parte de empresa satisfechos de trabajar en 
Total trabajadores todos los miembros. lcolic Ecuador. 

PERSPECTIVA DE FORMACIÓN Y CRECIMIENTO PRECAUCIÓN META 

Índice de nuevos Nuevas ideas de negocio Ideas de negocio implementadas 
implementadas sobre el AÑO ·-- 10% < 1 < 40% 1 <?:50% proyectos 

total de ideas generadas. 
Total ideas de negocio generadas 

Generar e 
implementar nuevas % de facturación de las Facturación 4ta línea de negocio ideas de negocio que nuevas ideas 
aporten con el 1 0% Facturación de nuevos 

implementadas sobre el AÑO ·-·- 0% < 1 < 10% 1<?:10% 
de ingresos anuales proyectos 

total de facturación de lcolic 
de lcolic Ecuador. Ecuador Facturación Total 

# de horas destinadas por 

1&0 interna los colaboradores a # de horas destinadas a la 
SEMANA 1 w 1 < 1 < 5 1;:; 5 

investigar nuevas investigación 
tendencias di¡¡itale! 

#de horas que cada 
Promover la Capacitación del colaborador está en 

# de horas de capacitación AÑO 1 5 < 1 < 20 1;:; 20 capacitación personal obligación a realizar cada 
constante del año. 

personal con 20 
horas anuales por % de inversión en Inversión en capacitación 
cada integrante de Inversión en capacitación desarrollo del talento 

AÑO 1 0,05% < 1 < 2% 1<?:2% lcolic Ecuador. y desarrollo personal. humano sobre el total de 
facturación. Facturación Total 



• 

• 

• 

• 

116 

5.2. Balances proyectados. 

5.2.1. Estado de Pérdidas y Ganancias 

Los supuestos manejados para la proyección del Estado de Pérdidas y 

Ganancias para los próximos 5 años 0/er Anexo 14) son los siguientes: 

La facturación de lcolic Ecuador hasta Junio 2012 fue de $70.000, sin embargo, 

para llegar al objetivo de $220.000 está respaldado en contratos que se han 

concretado entre Julio y Agosto que suman $120.000 (Danec: $90.000 y UDLA: 

20.000) y las cuentas de otros clientes (CryoMed Ecuador, CryoCell Panamá, 

Adelca, entre otros) que suman $30.000. El crecimiento esperado para cada 

uno de los próximos 5 años (2013-2017) para la agencia de publicidad digital 

lcolic Ecuador será del 35%, crecimiento estimado gracias a la experiencia por 

parte del Gerente General de la empresa, Renzo Aguirre, los niveles de 

crecimiento de usuarios de internet en Ecuador y el aumento del presupuesto 

por parte de las empresas hacia la publicidad digital. Con este 35% de 

crecimiento, se espera llegar al 2017 con una facturación total de 1 millón de 

dólares con un mercado publicitario digital de 18 millones de dólares. 

El porcentaje de ingresos operacionales a través de Medios Digitales (42%) y 

Producción (52%) está calculado, a través del histórico de las ventas, en 2011 . 

El costo de ventas (40%) para los próximos 5 años se calculó gracias al 

porcentaje de ganancia bruta que se obtuvo en el 2011 y que se espera que 

siga de la misma manera. 

El rubro de sueldos y salarios está calculado incluyendo todos los beneficios 

sociales que obliga el Ministerio de Trabajo, incluyendo décimo tercero, décimo 

cuarto, aporte al IESS, fondos de reserva (a partir del segundo año de trabajo 

del empleado). 

Respecto a Arriendo de Inmuebles se continuará en la misma oficina hasta el 

2017 puesto que el espacio de trabajo está adecuado para que funcionen hasta 

15 personas pues consta la oficina de 130 m2. El incremento de cada año está 
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afectado por la inflación promedio de los últimos 5 años que ha existido en 

Ecuador y que se espera que sea de la misma manera para los próximos años. 

Este rubro se incorporará desde el 2013 puesto que durante los dos primeros 

años de actividad de lcolic Ecuador no se le destinaba recursos, y tendrá un 

incremento anual del 35% tomando en cuenta el crecimiento en ventas que se 

espera obtener. Los gastos de marketing estarán repartidos entre relaciones 

públicas y marketing digital a través de buscadores y redes sociales 

especialmente . 

El porcentaje de gastos de mantenimiento de equipos de oficina (23%) que se 

utilizará para los próximos 5 años se calculó haciendo una relación entre el 

valor del total de activos del 2011 y el rubro que se gastó durante ese año. 

El gasto por Seguridad y Vigilancia se incrementará cada año por la inflación 

promedio de los últimos 5 años que ha existido en Ecuador y que se espera 

que sea de la misma manera para los próximos años. 

Los gastos de Depreciación y Amortización estarán divididos entre Equipos de 

Oficina y Muebles y Enseres. Es muy importante mencionar que gracias a las 

nuevas normas NIF los gastos de constitución de empresas que pertenecen al 

sector de las PYMES no ingresan a este rubro de amortización, por el contrario 

son parte del gasto corriente. 

Dentro de los Intereses Bancarios y Financieros se encuentra el 5% de 

impuesto de salida de capital (ISO), $45 por cada transacción al exterior y los 

gastos varios financieros (Emisión de Chequera + Sobregiros + Penalización 

Cheques devueltos). 

Los otros gastos administrativos representan a gastos por refrigerios, 

donaciones, comisiones (valor que se envía mensualmente a Argentina por 

utilizar la franquicia en Ecuador), capacitación, entre otros. 

El porcentaje de participación a trabajadores es el 15% de la Utilidad Bruta, y el 

Impuesto a la Renta representa el 23% de la Utilidad después de Impuestos 
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dado que las utilidades hasta el 2017 son reinvertidas como política de la 

agencia. 

5.2.2. Balance General 

Los supuestos que se ha manejado para la proyección del Balance General 

para los próximos 5 años (Ver Anexo 15) son los siguientes: 

ACTIVOS: 

El rubro de Bancos estará repartido entre las dos cuentas corrientes que 

cuenta actualmente lcolic Ecuador, Banco Promérica (#1 039511011) y 

Produbanco (#2178986). 

Las cuentas por cobrar a clientes de los 5 años (2013-2017) se proyectaron 

con un período de recuperación de 30 días y se utilizó la siguiente fórmula 

(Fórmula 2): 

Periodo de Recuperación CxC 

(CxC (n-1) + CxC(n)) 

2 

Ventas Totales a Crédito 

360 

CxC (n): (Período de Recuperación CxC x Ventas Totales) _ CxC (n-1) 

180 
Fórmula 2. Cálculo de las Cuentas por Cobrar 

Las cuentas por cobrar a empleados representa el dinero que se le adelantó a 

Jose Luis Silva en el 2011, diseñador 1 de lcolic Ecuador. 

El valor de Provisiones Cuentas Incobrables representa el 1% de las Cuentas 

por Cobrar de dicho año. 

Los Arriendos Anticipados hacen relación a la garantía (2 meses de arriendo: 

$700) que se entregó por el inmueble que se arrienda en la Mariana de Jesús 

E7 -69 y Pradera en la ciudad de Quito. 

El Activo Fijo está representado por Muebles y Enseres y Equipos de 

Computación. El valor de Equipos de Oficina cada año se aumentará en 

relación al número de personal que se incorpore a la agencia, mientras tanto, 
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los Muebles y Enseres se comprará en el 2015, año que es necesario comprar 

muebles para las 2 nuevas personas que ingresan en ese año y las 2 más que 

ingresarán en el2017. 

Para la Depreciación Acumulada es necesario aclarar que los valores están 

calculados como si las nuevas adquisiciones de Equipos de Computación y de 

Muebles y Enseres se realizarán en enero de cada año. 

PASIVOS: 

Las Cuentas por Pagar a proveedores de los próximos 5 años (2013-2017) se 

proyectaron con un período de pago de 30 días y se utilizó la siguiente fórmula 

(Fórmula 3): 

Período de CxP 

(CxP (n-1) + CxP(n)) 

2 
Compras Totales a 

Proveedores 

360 

CxP (n) : (Período de CxP x Compras Totales a Proveedores) 

180 
Fórmula 3. Cálculo de las Cuentas por Pagar 

CxP (n-1) 

Las Retenciones Fiscales a proveedores se calcularon como un porcentaje de 

las compras que se realizó en cada año, este factor (23%) se obtuvo haciendo 

una relación entre las Retenciones Fiscales 2011 y las Compras Totales a 

proveedores del 2011. 

El 15% de Participación de Trabajadores se trasladó del Estado de Pérdidas y 

Ganancias. 

El Impuesto por Pagar por pagar del ejercicio se calculó restando el Impuesto a 

la Renta generado (Se obtiene del Estado de Pérdidas y Ganancias) menos el 

total de Ingresos Operacionales multiplicado por el 2% de retención que 

realizan los clientes a lcolic Ecuador . 
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Los porcentajes de Jubilación Patronal (9%) y Desahucio (0,28%) fueron 

calculados como una relación del valor del 2011 frente al rubro de Sueldos y 

Salarios totales de ese año. 

Lo que representa los Beneficios de Orden Social es la suma entre los valores 

de décimo tercero, décimo cuarto y fondos de reserva del total de empleados 

de lcolic Ecuador. 

PATRIMONIO: 

Dentro del Capital Social constan los 3 socios fundadores de lcolic Ecuador con 

un 33,33% de participación de cada uno. 

La Reserva Legal representa el 5% de la Utilidad Neta de cada año, siendo un 

porcentaje obligatorio para las empresas, mientras tanto, la Reserva Facultativa 

de acuerdo a las políticas de lcolic Ecuador son las utilidades del ejercicio que 

se capitalizarán hasta el 2017, año que se realizará una inversión importante 

en algún nuevo proyecto. 

Las Utilidades no distribuidas/Pérdidas acumuladas son las utilidades o 

pérdidas que se generaron un año antes. 

5.2.3. Flujo de Caja 

Los supuestos que se ha manejado para la proyección del Flujo de Caja para 

los próximos 5 años (Ver Anexo 16) es el siguiente: 

Dentro del Flujo de Caja después del valor de la Utilidad Neta se suma las 

Depreciaciones y Amortizaciones pues en realidad no significa una salida de 

capital para lcolic Ecuador . 
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CAPÍTULO VI 

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

6.1. Conclusiones 

• Mediante el análisis FODA de lcolic Ecuador, se pudo identificar las 

fortalezas y oportunidades que cuenta la organización y que servirán 

para eliminar y enfrentar las debilidades y amenazas que presenta la 

Industria de Publicidad Digital en Ecuador. 

• A través del análisis de las matrices: lE (Interna- Externa), Matriz de la 

Gran Estrategia, se pudo identificar las 3 grandes estrategias: 

penetración del mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de 

productos, que MARKETING DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. L TOA 

debe implementar para poder cumplir con sus objetivos anuales siempre 

teniendo el apoyo de las 11 estrategias resultantes de la matriz FODA. 

• Uno de los principales problemas que ha tenido la empresa desde su 

creación ha sido la falta de liquidez que, al término de esta investigación, 

se pudo concluir que es innecesario solicitar un crédito a una institución 

financiera, ya que la solución es lograr una diferencia de períodos de 

cobro a clientes y pago a proveedores de O días, teniendo en cuenta que 

actualmente es de 27 días, es decir, una reducción de días de cartera . 

• El crecimiento importante de la penetración del internet, la 

implementación y control constante del actual plan estratégico en todas 

las áreas de la empresa, y la alta satisfacción por parte de los 

colaboradores internos de lcolic Ecuador serán los puntales que 

apoyaran al crecimiento sostenido para poder llegar a facturar un millón 

de dólares en el2017 y, a la vez, tener una participación entre el7% y el 

9% del mercado publicitario digital ecuatoriano. 

6.2. Recomendaciones 

• La comunicación de los objetivos planteados en este plan estratégico a 

todos los miembros de la empresa, por parte del Director General, será 
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un factor determinante para que se llegue a cumplir todos los objetivos y 

visión establecida. 

• Tener un control firme y periódico del desempeño de MARKETING 

DIGITAL VIRTUAL PROJECTS CIA. L TOA. por parte de todos los 

directores de cada área a través del Balanced Scoredcared (BSC). 

• Impulsar la investigación en todos los integrantes de lcolic Ecuador a 

través de una cultura de vigilancia tecnológica con el fin de llegar a 

descubrir nuevas herramientas que apoyen la gestión de la agencia y la 

incursión en nuevos proyectos . 

• Realizar un nuevo plan estratégico durante el 2017 para los próximos 5 

años (2018-2022) de actividad de lcolic Ecuador, para que se siga 

teniendo un apoyo y soporte para el crecimiento constante de la 

agencia . 
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Anexo 1 -Estadísticas Facebook Ecuador 
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Anexo 2- Estudio TIC- INEC 

INEC 
Más de 500 mil personas tienen un teléfono inteligente 

El 8,4% (522.64{)) de las personas que tienen celular poseen un teléfono inteligente o 

Smartphone , según los últimos datos de Tecnologías de la Información y la Comunicación 
{TIC) del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). 

Byron ViUacís, o ·rector Ejecutivo del INEC junto al Ministro de Telecomunicaciones y de la 
Sociedad de la Información, Jaime Guerrero Ruiz, informaron en Rueda de Prensa los 
avances de las TIC' s en el Ecuador. 

El estudio, que se realizó en diciembre de 2011, se aplicó a 21 .768 hogares, a nivel 
nacional, regional, provincial, de nivel urbano y ruraL Esta es la cuarta encuesta oficial 

que el Ecuador ejecuta consecutivamente sobre TICs. 

Según la encuesta, el 69,9% de las personas con smartphones lo utiliza p.ara acceder a 

redes sociales, el 69,8% como buscador de Internet. el 65,9% para usar el correo 
electrónico, el 62,1% para juegos, música y el42,8% por su función GPS .. 

E111, 7% de la población con teléfono inteOgente corresponde a personas de entre 16 y 24 
años, y el 11,5% a personas de 25 a 34 años. Guayas registra el mayor número de 
personas con teléfono inteligente con un 14,3%, seguida por El Oro con un 11 ,2%. 

Por otro lado, el 78,8% de los hogares posee telefonía celular, es decir, 8,9 puntos más 

de lo registrado en el 2008. Cabe recalcar, que en ese mismo periodo la tenencia de la 
telefonía fija subió a 2,8 puntos. 

Sí clasificamos las personas que cuentan con un celular activado por edad, el grupo etario 
con mayor demanda de celulares activados es el de 25 a 34 años, con el 71,5%, seguido 
por el 69,1 %, que corresponde a las personas de 35 a 44 años. 

En los últimos 12 meses. el 31,4% de los ecuatorianos usaron internet El 59,4% de las 
personas entre 16 y 24 años usaron el interne!, seguido por los jóvenes de 25 a 34 años. 
En este periodo, el grupo etario que menos usó el interne! fue el de 65 a 74 años con un 

3,3%. 

ichio(.ha fue la prm•incia con may.or porrc taíe de población que usó inf.em et con el 
44,5%, seguí da po,r Azuay coo el 36,re'ó. 

El 32,5% de la p,ablación utilizó ·el In em et, principalmen!e, para comunicarrse con sus 
amtl iares. y amigos; el 31,1% lo !ir ó par.1 obtener i foomadón_ IEI 57,3% de s 

personas usaren lnte et lo llli'cieroo P·Or lb 1 e íOS Ul1'3 •¡ez a] día; m.entras en 36,9% lo 
lli!z:o al n enos una •.¡·ez pcr semana. 

IEJ 1 EC y el M L presenlla este estudio a ta ciudadanía, en el cual se puede acceder 
a los pli cipales res os, el arco e la wcratización de ta info ación y 
ratificancfo nuestro compromiSo con el país de e tregarte cifras de cal dad, de manera 
adecuada y oportuna . 

COMUNICACIÓN 
MINT EL I'INEC 
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Anexo 3 -Acuerdo Ministerial # 0369 

••na .... ~ •..•• ~Mdlnes 
l.allora'IIIS 

!Rkhard ~oosa Gwm~n, 9.1\ 
MINISTRO liJE RSAaONES IABOIW.ES 

QH. ef GOO!eroo HaclomL lfnl!wiA 11111 e«~"lllbrlo "' IR mlan ~-- - ~Rll$1 COI'IIiTIJ 
ml!.5t:llllibmo de )l!rtk:ill Sllod1!~ !lab.ílftll 'f salarial, siemro la fl~ del !llllaflo Wsko IMlB 

de las medifas artiCUIHU pera tal efecto; 

Qw, i!!Art,. 318 dv ~ too~lldón MI E~r dettrmlnJ que: "LI ,...IIMmclóft ser.6 justa, 

..::en. un salal'lo di¡no que CtJbrl al meruu las nece!llilldes bt11slcas de la persona• 
t,..J¡¡dor.il, ilW ct~mo la de rou f.mtla.,."í y qi.HI,. ~D ~ fijóllr.6 '1 1'\T\'l*.¡i •• :N~Iario 
bi$k:O é$t.ableddo en ta .. y. y .a .r.pl~ gtMrll y obUgalOI'ilr'; v. eA su Di5pel!ilki)n 
TranSitGtll \lfté!llmoqlllnta dispOne li revisión ~nuet def Sillar» Wsioo OOf1 C41fác•er 
p~M h1stll ~r.t !OIIIriltl d~¡ 

Guio, El P'líln ~ del BIJOn Vlyfr, 4':11 .Ml ob.te•lw 6,. ~i'l;:fj (k4, Q)rulde~tfl pl'(lmQ!Ier e.4 
pago de remunerar:lolls jlJ~t.u SIR dimiml~ al¡ur.a, propemfllenllo ta reducdón 
de la bredla eot~ el costo de la Cilflil5tl Wslt.i familiar y elwlano Wsloo, 

Gllt, Es ~cl6n del e&tildo prec;autelilr y ~- .t der.dlo •1 m.•w, ;ql «~mo 
po$11biiliblt u111 adllcu~llo nlv!.l!ldcl comfli~Jtitivhltul del~ empr•e:sawial, 

Q.Ua, El alodlco def Traibajo en su <~rtkulo 117 sella la que: "l:l estado, a cf'M\és di!l Cons&;:! 
ftat:iorl_. de S.riltls <ONADES·, ~ri •nl.llllmi'IQ •1 s.ui,I'Jdo (J $áliño WSictJ 

ill'lllieado ~ra ros ttabajlldores prlv11111os"¡ 

Cl.ue, El Consejo Niclo.r&l !le Salarlos. ft1 su~ miiZi!ltas ef 9 v 16111! dlci1M11l:n dallOll, 
4111'! 4111 arder! dl!l d!A tn•6 l1 fi.lll~:kim ~ S..limo Bí;i~ Unlfir:;lldó dil Tn~bajllldor l!lfl 

oeAet'611,. Pi!q~ loou~lrll. .tcfloolti v de Ma.qull~t; Tl•baJadoril!l del servicio 
dQrNr;tloo, Opw1rlo el• ArteAJ'IIil y COiabontdotw' da IOt M~ pa,.. .. S~Ktar 

pthlildo, *' lept a deterttli'*"r un ~ruo «1mo lo ~tlp!JM la norma leglll•fttl!!· 

Que,. MedllH'Ite oficio No. 03237 de 2!il de dlclemb~ !il! zou. el Pre:sldl!fltl!i def tome¡lo 
NacioMI de Salarlos ((;Ot.IA(l!E$), IM'omló il Minifti'O de blil~lolll!lsl*:lrilhs, qUIIt tt1 

bis $t$lo..s Cf.J(I'rrJad*$ p1,.. "~ no se laBró tíl •t~idó ~ 1*'• esut~lec., 
~~~~ti: ~!!iia!t ul'iif~t~~do para el al\o 2012. para 10!1 trablljllldoret ptlvados; 

Qu!e.. 1 .código del Tr•~· se e~ ®ct si el toose¡o Niciollil'l de: 
no adopiltlré: una t41!!1'(11Udón por Q)IUI!!IIIW, «~m~spond't!d lí:l 
RellldOMS ll.aborahJs; y, 
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En ll51!l de 111 aUibücloMs confertdl1 111los ~ICl$ 1!i4, nutrn!!l'fll 1 deo 11 coostltlldÓI!1 dt la 
Jliii!IIÓblca del Ec;WidQof, y 17 dl!l EStaii.Jtó dc!l R!,ilrl'lft'l hlndloo Admlnlstriltlvo 4oa 11 Fum:léf1 
E,leelltfWI¡ 't dt! conformidad con lo Mtableddo e11 el Art. 11S 411 Códls9 de TJOoll•.io • 

Art.1 Del Slllrio MPicio Unmc.do Pllf'l 11 2012 .• Jlj¡lit a partir del 1. de enero d!l 2'0t2, el 
sa•to w,¡¡;o unlfit:.lkl PI'"* el Trtbajed(lt en Gi!rlerel [Incluidos 101 tl'lba]ldom de la. 
pequ• Jn.duWID, trt~bajlldore.~: a¡rfcoJias, y 1nbej;Hktm1 41 rmq11ila); Tl'lba~l• ile1 
MNiob domltnlco; Optl'ilrlm lk amsan.il '1' (:QiiiAJorarJI:ílles de ta nnicroe~sa. en IJ$1) 2&2: 

00/1001 mt:nlilll•s.. 

El 'iillkw del salatlo bé!lk.O unlt'icardo ~58VI seorvhi di!' IM511!1 par~ fll diCIIIO de lOS Soalar!M 
mlnlmo!i sK\CIMiln dt 111 ll Coml$1oollo s.<:toriah!s, los cualeJ en nlnglln caso podrán ser 

lllferiOru al sw. 
Dlq¡osid6n Firlllll.~ El prl!ftnll~ ~J~CU!IIfdo- mlnlm<rlal enmri en lri .. M:ia a partir di!:ll de enero 

del20:12, sin per.fu'do dt su 1Jí11bllcac!On an el Jllegiltro Ofit;:¡¡¡l, 

COM!UNJO;\JESE Y PUIII~IQ.UEK.• 

2tlltln 

e 
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Anexo 4 - Socios Google Adwords 

Go gle Búsqueda de socios de Google Cambtar Ldtoma. ..pat'lol ... 1 Ayuda 1 ErMar comenlano 

Co gk 

~ 
SOCIO 

CERIFIC.AOO 

Busque un socio para impulsar su éxito con AdWords 

Introduzca los di!lafles sobre su empe.sa para buscar socios con experiencia en ayudar a anunciantes co1110 usted 

Todos los SOCIOS erlusn.H<Jdos aquí son ~ocio! certifiCados de Aa'.'\'01da Algunos han cumplido requi!utos adK:Lonales para ser Socios Premium de AdWords pa¡ a 
PYMEs. 1 

s~ pr••~pwaazo . 

lrM!rSLÓO p!t"\otttta c.an Güo~ kJYJorrJJ 

Pií• • 

1a1oma raqu•ndo • 
ldiama ~n el qu~ dc!!u pubhC!tar:>e 

Su stti o web o t:tctor 

Buuar PQr 110111bre de _ .. ociado 1 

tOO 

Medtliif 10001 lOA 3$0Ctados q¡Je ofrecf!n nMciD.s en rlll país (incluidag las empresas internactonales) 

" ~rnr tillo atocildot de mi p.tis 
M~Mtnr :tlii)CL3®i h>calit9 con oticmas cerca de rr11 CLudad/regu)n· 

SI ~sea. cr;nsl.!ltaf El est2CO~ url3 rirt!litaaón ~un 'r:Jrt:i'G::f.'JP ::.tr-.'IO.U oeta~snaoo w-trro.J.U:a el n'):"l'l::lfe <:!.e l.a E"":PfiS<J en e! cua<t"D nue se muES Ita 

Go gle Búsqueda de socios de Google Cambiar Idioma: e•pahol ... 1 Ayuda 1 Emtar comenl.ano 

,Supeít 

'.tos~r.ar socios cp ot.ceoltl ~ (-. 
PtefetetlCia d~ .e.adlelu:H local ? 

LiMtr.w t.l>los 1M ti~Xiado:s ~ ~ 
~en!C2ip:.lld f~W ---1 ,.. ~ so6o asGCJ.IISas ~ ri ¡:as 
f.il:mrM ;,N(IC~ tot.IIH ((ltl ~ 
urc.a 4t mi cUUd!re96n 

E¡,.f',.....fk, en.o.~ J;)Ca;';t:aQ 

Su Jeaot ,. 

hJiiOtUA 'e(lu~HJO ....... . 

Servicios de socio edicionalet 

L..; Pui*ctdad ~ dtt:play otllu'le 

:""" Optmización de motOfes de tlü.squeda 
Publicidad tradicional (prensa, tele-.ltOO} 

Oi.seOO web 

SOCios de Google M l'lotds 

Global Mind SA 
& Ult.a AqMci.l r,a,er;~Qr,-¡ con a..."Y.pia ~ tn SEO 1 SEM 1 Oi<lFUY 1 Web-2 O 
~<"" AA•Mtt•IOJ220Q MX•52S55534 \l\1 Cl •56282114276 US 
•1105.40221.90 CA.11-41612l117S ES•002139U9 

Geeks Ecuador 
G.Nb ~ 5dtt H f.t3fbllnt nlti'..at..o •n E.cua60f En l:a xtu:aid::id poiumot. u.s 
w-. .. nogoaoo-t.tñ<MgO>¡ól>l L,._Oigit- BTL TotrKIIógico r.la@gHbtom.et 
ECU •>93<511:1417 

Resultados 1 - 2 d? 2 

~I!.C~ ,.l ~~~~~ti~tt ~~~&- r~r.~JI! ~~!'~6 t~nw.s~~~~rff...t'f!~nll.e~it t~osq¡,~df!l~ El ~~tte e~s st: N!III 
~ lt~a.<!!fot:tt,~ lt9i.t.&!cnr'•~*Pf~~ y udt:~H -*rU &I.:.~ ~.&jl,'9-~ [; ~(:111~ a ..,. ce~: eltltfliPC'f• ~e r.ctol'rl!:-~ cntr 'IS 
~~t:M:t.O!'tu"~~ r~G::~~ ~~c:t<.t 'Cfll r.CIII:V!.., ~ Hte~~e,J .au:;a ~;:.::"pc'W:A~ ~!Qf. W.isClfofmliCCn 
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Google Búsqueda de socios de Google 

Global Mind S.A. 

Acerca de 

http:llwww.globalmind360.com 

9 Calle de Ju:Jrl t1e la Cierva 46. 28823 Costada, Espaí1a 

9 Vosgos 103. Miguel Htdalgo O f M~xico 

9 Mariana 11e Jesu"i. Ouito, Ecu;l®r 

9 Av Crisotogo Larralde 1809. Ciudad Autónoma de Buenos 
Aires , Atgentina 

9 Raúl La:bW 126 13, Lo Barnechea, Región Metropolrtana. Chile 

... 5< 1152134008 

Es una Agenc:ia lnterac:ova con amplia experten.:ia en SEO 1 SEM 1 Oisptay 1 Web2 O info@globalm!nd360 com AR .. 541 1 4703 
2200. MX •5255 5534 1311 CU56 2820 4278 US • 1 305 402 2190. CA. +1 418 323 3175 ES +902 13 9149 

Detalles del SOCIO 

flo hay rninimo 

lm:tulltna~ •och.ndan. 

T llda1 la'l indu!ltrÍ3:S 

Ayuda ele MNatdl dt~pomble 

Google Búsqueda de socios de Google 

Geeks Ecuador 

Acerca de 

Calle de Jua1 de la Cierva. 46. 2882.3 CtlsladJ. 
Et~ñ.a 

Vosgos 10:1. Miguel H1dalgo. D f . México 

Marh1na de Jesus. Ol.Jito, EcuadOf 

Av Critólogo Larralde 1809. Ciudad Autónoma de 

http://www.geeks.com_ecf 

'? ISJ<51U417 

Geeks es..,. de las pm¡eras agenaas de 11l311<f!lo¡g ...,..,,.,. ..., el EcLIOIIQ( Nuestro olljeiJvo es la efectiooldad. nuesua 
estrategia la c:rea!r.ridad 

De e:s del socio 

-. ~yQOiemo. &P<"""óo 
ll:ienesd!!~~. Fmm_.as , 

-·~y­UM-~~~-.,s:tnlles~ 

T~T-

~uM,._,_ 

~.aa.inu...:.aaa.nu.~~ 
d!!CU!I'ILI.,~•:dft".ll'str-.aoá'IM~s -
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Cambiar !dtoma: Espatlollatutoamencano G 1 Ayuda 

Socio certificado de AdWords 

c .. ,.-gk 

~ 
SOCIO 

CERTIFCAOO 

Esta @mpreu cumpltó 
con los reqUisttos de 
Google para lograr 
reconocml!ento como 
mtembi'o calificado de 
Google Advertising 
Professionals Más 
tnformactón 

17 personas certificadas ~ 

P 14 en anuncios de la Red de búsqueda 

~ 6 en publicidad gráfica 

C.ambear Idioma: Espa!lollatinoamericano r:J 1 Ayuda 

Socio certificado de AdWords 

c ... '8k 

~ 
SOCIO 

CEIHIFI:AOO 

Esta empresa cumplió 
con los requisitos de 
Google para lograr 
reconocnnento como 
miembro calificado de 
Googfe Advertising 
Profe.ssionals Mas 

""""""" ... 
1 ~onas certlicadu· 

J..._ 1 en publicidad gráfica 

¡; 
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Anexo 5 - Matriz del Perfil Competitivo (MPC) 

FACTORES CRÍTICOS DEL ÉXITO 

Certificaciones y relación con los 
medios digitales. 

Relación pública por parte de la 
directiva. 

Portafolio de clientes 

Posición financiera. 

Alianzas 

Servicios innovadores 

Total: 

Fuente de información interna: 

FACTORES CRÍTICOS DEL ÉXITO 

parte de la 

Portafolio de clientes 

Posición financiera. 

Relación con el 

Alianzas 

Servicios innovadores 

Total : 

Fuente de información interna: 

PONDE­
RACIÓN 

0,16 

O, 1 

O, 11 

0,12 

O, 11 

0,09 

O, 12 

0,09 

O, 1 

PONDE­
RACIÓN 

0,16 

0,1 

O, 11 

O, 12 

O, 11 

0,09 

O, 12 

0,09 

0,1 

XIMAH DIGITAL 

CLASIFI­
CACIÓN 

PUNTUACIÓN 
PONDERADA 

0,48 

0,4 

O, 11 

3 0,36 

3 0,33 

3 0,27 

2 0,24 

3 0,27 

3 0,3 

2,76 

Andrés Baldus 

Ex - Omar Palomeque 

IMAGEN DIGITAL 

CLASIFI- PUNTUACIÓN 
CACIÓN PONDERADA 

0,32 

0,3 

O, 11 

O, 12 

0,33 

O, 18 

0,12 

3 0,27 

3 0,3 

2,05 

Ana Castellanos 

ex - Ejecutiva de Cuentas 

134 

101 GRADOS 

CLASIFICA PUNTUACIÓN 
CIÓN PONDERADA 

0,32 

0,3 

0,11 

0,36 

0,33 

0,27 

O, 12 

O, 18 

0,4 

2,39 

Verónica Malina 

Ejecutiva de Cuentas 

WALKERBRAND 

CLASIFI- PUNTUACIÓN 
CACIÓN PONDERADA 

0,32 

0,3 

0,11 

0,36 

0,44 

2 O, 18 

2 0,24 

2 O, 18 

2 0,2 

2,33 

Eduardo Vil/agomez 

ex - Creativo 
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SHIFT DIGITAL ASERNET 

FACTORES CRÍTICOS DEL ÉXITO 
PON DE- CLASIFI- PUNTUACIÓN CLASIFI-

PUNTUACIO 

RACIÓN CACIÓN PONDERADA CACIÓN 
N 

PONDERADA 

Logro del eje ._.,, 0,16 2 0,32 3 0,48 

Niveles de nonn .... ;,,...;;.n. O, 1 3 0,3 3 0,3 

Certificaciones y relación con los 0,11 2 0,22 O, 11 
medios digitales. 

Relación pública por parte de la 0,12 4 0,48 2 0,24 
directiva. 

Portafolio de clientes O, 11 3 0,33 3 0,33 

Posición financiera. 0,09 2 0,18 2 0,18 

Relación con el 0,12 O, 12 O, 12 

• Alianzas """' 0,09 3 0,27 2 O, 18 

Servicios innovadores O, 1 2 0,2 4 0,4 

Total: 1 2,42 2,34 

Fuente de información interna: Nicolás Gavilanez Trabajos realizados 

Planner 

LA MOTORA PARADAIS 

PON DE 
PUNTUACIÓN PUNTUACIÓN 

FACTORES CRÍTICOS DEL ÉXITO - CLASIFI- CLASIFI-
RACIÓ CACIÓN PONDERADA CACIÓN PONDERADA 

N 

Logro del eje"'"''" ico 0,16 2 0,32 4 0,64 

Niveles de O, 1 2 0,2 3 0,3 

Certificaciones y relación con los O, 11 O, 11 0,11 
medios digitales. 

• 
Relación pública por parte de la O, 12 3 0,36 2 0,24 
directiva . 

Portafolio de clientes O, 11 3 0,33 _3 0,33 

Posición financiera. 0,09 2 0,18 2 0,1 8 

Relación con el gobierno. 0,12 0,12 O, 12 

Alianzas estratégicas. 0,09 2 0,1 8 2 0,18 

Servicios innovadores O, 1 3 0,3 2 0,2 

Total: 1 2,1 2,3 

Fuente de información interna: Pablo López Carlos Viruez 

Gerente NEO-INGENIERÍA Director Medios Dig. - UM 

• 
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NOTUSLINK A+A CONSULTING 

FACTORES CRÍTICOS DEL ÉXITO 
PON DE- CLASIFI- PUNTUACIÓN CLASIFI- PUNTUACIÓN 
RACIÓN CACIÓN PONDERADA CACIÓN PONDERADA 

ico 0,16 0,32 0,32 

O, 1 0,2 0,2 

O, 11 O, 11 O, 11 

parte de la 0,12 0,24 0,24 

Portafolio de clientes O, 11 0,22 0,33 

Posición financiera . 0,09 0,18 0,27 

Relación con el O, 12 0,36 O, 12 

• Alianzas 0,09 0,09 2 O, 18 

Servicios innovadores O, 1 0,1 2 0,2 

Total: 1,82 1,97 

Fuente de información interna: Paú/Abad Ana Lucía Cevallos 

Dir. Marketing Digital MEC Dir. Marketing Home Vega 

WIKOT ECUADOR BLACK BOX ECUADOR 

FACTORES CRÍTICOS DEL ÉXITO 
PON DE- CLASIFI- PUNTUACIÓN CLASIFI- PUNTUACIÓN 
RACIÓN CACIÓN PONDERADA CACIÓN PONDERADA 

0,16 0,48 0,16 

0,1 0,2 0,2 

Certificaciones y relación con los medios O, 11 O, 11 O, 11 
digitales. 

Relación de la directiva. O, 12 0,24 0,24 

• Portafolio de clientes O, 11 0,22 0,22 

Posición financiera. 0,09 0,18 O, 18 

0,12 0,12 O, 12 

Alianzas 0,09 0,09 2 0,18 

Servicios innovadores 0,1 2 0,2 2 0,2 

Total: 1,84 1,61 

Fuente de información interna: Esteban Oviedo Trabajos realizados 

Creativo - Creativus 

• 
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GEEKS ECUADOR 

FACTORES CRÍTICOS DEL ÉXITO 
PON DE- CLASIFI- PUNTUACIÓN 
RACIÓN CACIÓN PONDERADA 

Looro del eie Na· tratégico O, 16 2 0,32 

Niveles de O, 1 3 0,3 

Certificaciones y relación con los medios digitales. O, 11 4 0,44 

Relación pública por parte de la directiva. O, 12 3 0,36 

~o11aforic de clientes O, 11 3 0,33 

Posición financiera . 0,09 3 0,27 

Relación con el gobierno. 0,12 0,12 

• Alianzas estratégicas. 0,09 2 O, 18 

C". irn~"~"· t:::> 0,1 4 0,4 

Total : 1 2,72 

Fuente de información interna: Trabajos Realizados 

• 

• 
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Anexo 6 - Empresas Desarrollo Quito - Guayaquil 

EMPRESA FUNCIÓN CIUDAD 

1 ANADA Multimedia Digital Quito 

2 BISARRO ESTUDIO DE DISE Multimedia Digital Guayaquil 

3 BLUE BOX COMMUNICATIONS Multimedia Digita l Guayaquil 

4 CUBICA Multimedia Digital Guayaquil 

5 EL PORTAL Diseño Digital Quito 

6 ESTEVE COMUNICACIONES Multimedia Digital Guayaquil 

7 HORiv11GA DESIGN ASSOC IATE Diseño Digital Guayaquil 

8 IMAG E TECH Multimedia Digital Guayaquil 

9 1MAGO Diseño Digital Quito 

• 10 INFOCOORP_COM Multimedia Digita l Quito 

1'1 INTERMEDIA MARKETING GROUP Multimedia Digital Guayaquil 

12 KIOSKOMEDIA Multimedia Digital Guayaquil 

13 M.M DESING Diseño Digital Guayaquil 

14 MACROFARREROS.COivt Multimedia Digital Guayaquil 

15 MANT ILLA CONSULTORES DE IMAGEN Diseño Digital Quito 

16 MEDIUM MU LTIMEDIA 1v1 ultimedia Digital Quito 

17 METAFORM Multimedia Digita l Quito 

18 NEOMEDIA STUDIO Multimedia Digita l Quito 

19 NET PLANET Multimedia Digital Guayaquil 

20 SAMBO ESTUDIO DE COMU NICACIÓN Diseño Digital Guayaquil 

21 STUDIO 3 COMUNICATIONS Multimedia Digital Quito 

22 STVDIO rvtultimedia Digital Guayaquil 

23 TONU ZARA TE tvtUL HMEOIA Pvtultimedia Digital Quito 

24 UP DESIGN Diseño Digital Quito 

25 VIRTUALIDAD AD Multimedia Digital Guayaquil 

26 V IRTUO rvtultimedia Digi tal Guayaquil • 
27 W3 fv1ultimedia Digital Guayaquil 

28 WEB IJVORKS Multimedia Digital Guayaquil 

• 
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Anexo 7- Plan Estratégico lcolic Ecuador 2011-2012 

1. Nuestra filosofía institucional 

1.1. Visión 
lcolic a diciembre del 2012 será la empresa de referencia y mejor posicionada en el mercado 

ecuatoriano en temas de comunicación digital. 

1.2. Misión 
lcolic es un equipo humano que promueve la interacción de las marcas de nuestros clientes 

con el mercado a través de la utilización de nuevos canales de comunicación como 

consecuencia de la evolución del pensamiento estratégico. Adquirimos y nos comprometemos 

con lo siguiente: 

• Ser para nuestro cliente un aliado estratégico con el que puede contar para lograr un 

crecimiento sostenible; 

• Ser para los colaboradores y accionistas un fuente de desarrollo personal, espiritual, 

económico, emocional, profesional, social, físico y mental; 

• Ser para la sociedad y el medio ambiente un amigo que está dispuesto a destinar parte 

de sus recursos al desarrollo de los individuos y el universo. 

1.3. Valores corporativos 
a. Amor.- amamos y respetamos lo que hacemos, a nuestros clientes, a nuestra empresa, 

colaboradores, compañeros, a nuestro país, al planeta. 

b. Creación e innovación.- somos un equipo obligado a buscar, crear e implementar 

contantemente nuevos modelos de comunicación en beneficio de nuestros clientes; 

c. Responsabilidad.- todo lo que hacemos será tomado en serio, consientes de que 

nuestras decisiones afectarán al entorno en el que nos desenvolvemos. Logrando el desarrollo 

de los colaboradores, clientes y accionistas. 

d. Puntualidad.- respetar el tiempo de los demás cumpliendo con lo prometido. 

e. Colaboración.- entendemos que todos somos parte de la organización y que nuestro 

compromiso es para con el cliente, y que todos los miembros de la organización estamos 

dispuestos hacer lo que sea, respetando nuestro código de ética, para que esto se cumpla . 
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2. Análisis FODA 

2.1. Matriz FODA 

FORTALEZAS 

1. Contamos con un enfoque Estratégico como compañía que nos ha permitido 
determinar nuevas líneas de negocios en función a la capacidad de investigación. 

2. Respaldo de una marca internacional (icolic, grupo Glick) 

3. Conocimiento de los medios digitales, manejo de medios digitales y respaldo de 
medios extranjeros y nacionales importantes . 

4. La compañía cuenta con un equipo humano motivado, con una alta moral. 

5. Las líneas de negocio con los que cuenta la empresa son tecnológicamente 
competitivas. 

OPORTUNIDADES 

1. El país a través del gobierno está invirtiendo en uso de tecnología, los 
operadores celulares, lo proveedores de internet están bajando sus precios, lo que 
permite que nuevos segmentos se incorporen al uso de las herramientas digitales. 

2. Las empresas están tomando conciencia de la importancia que tienen las 
estrategias digitales en el plan de comunicación de la marca. 

3. En el Ecuador existen más de 10.000 anunciantes. 

DEBILIDADES 

1 . Falta de capital de trabajo 

2. No se ha establecido un plan de trabajo estratégico, no cuenta con objetivos, no 
estrategias ni políticas. 

3. lcolic no cuenta con un plan de comunicación formal, por lo tanto no están 
asignados presupuestos 

4. Comunicación deficiente entre departamentos. 

5. La empresa no cuenta con mecanismos de recompensas y de control de las 
actividades 

6. Deficiente inversión en equipos, tecnologías, falta inversión en capital 
tecnológico 

7. No existe un plan de capacitación para los miembros de la empresa. 

8. No se cuenta con un sistema de información para la toma de decisiones en 
ninguno de los niveles de la organización . 
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AMENAZAS 

1. Poca inversión extranjera en el país, crecimiento lento de la economía 

ecuatoriana. 

2. Centralización de la comunicación del estado en un sola secretaria del estado. 

3. Competencia. Paradais (Experiencia , creatividad), Yagé (Experiencia), 101 
grados (Nació recientemente y se enfocan en facebook) , A+A (Nació recientemente y se 
enfocan en facebook),Shift (Nació recientemente y se enfocan en facebook), Ariadna 
(Norlop, conocimiento internacional) 

4 . Alta entrada de competidores bajas barreras de entrada. 

2.2. Matriz EFE icolic 

Matriz EFE para icolíc 

FACTORES EXTERNOS CLAVE 

Oportunidades 
B país está invirtiendo en uso de tecnología , los operadores celulares , 
lo proveedores de interne! están bajando sus precios , lo que permite 

1 que nuevos segmentos se incorporen al uso de las herramientas 
dig~ales . 

Las errpresas están tomando conciencia de la irrportancia que tienen 
las estrategias digitales en el plan de com.micación de la marca. 

3 B1 el Ecuador existen más de 10.000 anunciantes . 

4 La corrpetencia no se presenta como una agencia digrtal integral 

Amen zas 

6 :~:t~r~=~:ión extranjera en el país , crecimiento lento de la economía 

Centralización de la corn.micación del estado en un sola secretaria del 
6 estado. 

Corrpetencia . Paradais (Experiencia , creatividad), Yagé (Experiencia) , 
101 grados (Nació recientemente y se enfocan en facebook), A+A 

7 (Nació recientemente y se enfocan en facebook),Shift (Nació 
recientemente y se enfocan en facebook) , Ariadna (Norlop, 
conocimiento internacional) 

8 A~a entrada de corrpetidores bajas barreras de entrada . 

Total 

PONDERACIÓN* CLASIFICACIÓN** PUNTUACIONES 
PONDERADAS 

0 ,2 

0 ,2 

0 ,05 

0 ,15 

0 ,05 

0 ,05 

0 ,15 

0,15 

1,00 

3 

3 

2 

4 

4 

2 

3 

3 

0 ,6 

0 ,6 

0 ,1 

0,6 

0 ,2 

0 ,1 

0 ,45 

0 ,45 

3,10 
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2.3. Matriz de factores claves de éxito 

Matriz EFE de Perfil Competitivo icolic 

ICOLIC SHIFT PARAD ICE 

FACTORES CRITICOS DE ÉXITO 
PON DE- CLASIFI - PUNTUACION CLASIFI- PUNTUACION CLASI FI- PUNTUACION 

RACIÓN CACION PONDERADA CACION PONDERADA CACION PONDERADA 

Capacidad de Negociación 0,10 0,30 0,30 0,30 

Logro de l eje creativo 0,1S 2 0,30 0,15 4 0,60 

Re laciones con proveedores 0,05 4 0,20 0, 15 0, 10 

Relaciones públicas por parte de la directiva 0,18 0,54 4 0,72 4 0,72 

Portafolio de clientes 0,15 0,30 0,30 0,45 

Posición financiera 0, 10 0, 10 0,20 0,30 

Re laciones co n el gobierno 0,02 0,02 0,02 0,04 

• Cartera de productos 0,15 4 0,60 0,15 0,30 

Sistemas in tegrales de información 0,10 0,10 2 0,20 0,20 

Total 1,00 2,46 2 , 19 3,01 

Matriz EFE de Perfil Competitivo icolic 

YAGE GEEKS A+A 

FACTORES CRITICOS DE ÉXITO 
PON DE- CLASIFI- PU NTUACION CLASIFI - PUNTUACION CLASI FI- PUNTUACION 

RACIÓN CACION PONDERADA CACION PONDERADA CACION PONDERADA 

Capacidad de Negociación 0,10 0,30 0,20 0,20 

Logro del eje creativo 0,15 0,4S 0,45 0,45 

Relaciones con proveedores 0,05 0,15 0,15 0,15 

Relacio nes púb li cas por parte de la d irectiva 0,18 0,36 0,36 4 0 ,72 

Porta fo li o de cl ientes 0,15 0,45 0,45 0,30 

Posición financiera 0,10 4 0,40 0,30 0,30 

Relaciones con el gobierno 0,02 0,06 0,02 0,02 • Carte ra de productos 0,15 0,30 0,45 0,15 

Sistemas integrales de información 0,10 0,20 0,20 0,20 

Total 1 ,00 2,67 2,58 2,49 

• 
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2.4. Matriz EFI icolic 

Matriz EFI para icolic 

FACTORES INTERNOS CLAVE 

Fortalezas 
Contarros con un enfoque Estratégico corro corTlJañia que nos ha 

1 pernitido determnar nuevas líneas de negoc ios en función a la 
capacidad de investigación. 

2 Respaldo de una marca internacional (icolic, grupo Glick) 

3 Conocimento de los rredios dig~ales , manejo de rredios dig~ales y 
respaldo de rredios extranjeros y nacionales irTlJOrtantes. 

4 La COrTlJañia cuenta con un equipo humano rrotivado, con una a~a 
rroral. 
Las líneas de negocio con los que cuenta la erTlJresa son 
tecnológicarrente COrTlJet~ivas . 

Debilidades 
6 Falta de cap~al de trabajo 

7 No se ha establecido un plan de trabajo estratégico, no cuenta con 
objetivos . no estrategias ni pol~icas . 

8 lcolic no c uenta con un plan de corrunicación formal, por lo tanto no 
están asignados presupuestos 

9 Corrunicación deficiente entre departarrentos. 

10 La erTlJresa no cuenta con rrecanisrros de recorTlJensas y de control 
de las actividades 

11 Deficiente inversión en equipos. tecnologias , fa~a inversión en cap~al 
tecnológico 

12 No existe un plan de capac~ación para los merrt>ros de la erTlJresa. 

13 No se cuenta con un sistema de información para la toma de decisiones 
en ninguno de los niveles de la organización. 

Total 

PONDERACIÓN* 

0,15 

0,15 

0,08 

0,08 

0,08 

0 ,08 

0,08 

0,05 

0,05 

0,03 

0,05 

0 ,07 

0 ,05 

1,00 

CLASIFICACIÓN*' 

3 

3 

2 

4 

3 

2 

2 

2 

2 
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PUNTUACIONES 

PONDERADAS 

0,45 

0,45 

0,15 

0,32 

0,24 

0,08 

0,15 

O,tl 

O,tl 

0,03 

O,tl 

0,07 

O,tl 

2,36 
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3. Planteamiento de Objetivos 

3.1. Objetivos a largo plazo 
2012 Lograr ventas superiores a 200.000 USO utilizando una estrategia de penetración. 

3.2. Objetivos anuales: 

3.2.1. De mercadeo: 

2011-2012 Diseñar el plan de mercadeo para el año 2011 y el 2012; 

• 
3.2.2. De finanzas: 
2011 Facturación superior o igual a los 200.000 usd, alcanzando un ROl superior al 5,5% 

2012 Crecimiento del100% con respecto al 2011, con un ROl superior al 5,5% 

3.2.3. De producción: 
2011 Organización de los procesos productivos de la agencia; 

2012 Integrar al personal y tecnología necesaria previos al análisis de las 

necesidades de la compañía . 

• 3.2.4. De personal: 
2011 Promover para que todo el personal de la empresa tenga 20 horas de 

capacitación anuales; 

2012 Apoyar a los ejecutivos de la agencia para que obtengan su título de tercer 

nivel e iniciar sus primeros estudios de posgrado. 

3.2.5. De investigación y desarrollo: 

2011 Crear una nueva línea de negocios para la agencia; 

2012 Impulsar el desarrollo de la línea de negocios móvil marketing 

• 
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4. Formulación de la estrategia. 

4.1. Matriz FODA 

OPORTUNIDADES-O 

1. El país está 
invirtiendo en uso de 
tecnología , los operadores 
celulares, lo proveedores de 
interne! están bajando sus 
precios, lo que permite que 
nuevos segmentos se 
incorporen al uso de las 
herramientas digitales. 
2. Las empresas están 
tomando conciencia de la 
importancia que tienen las 
estrategias digitales en el plan 
de comunicación de la marca. 

3. En el Ecuador 
existen más de 10.000 
anunciantes. 

AMENAZAS-A 

l. Poca inversión 
extranjera en el país, 
crecimiento lento de la 
economía ecuatoriana. 

FORTALEZAS-F 

l. Contamos con un enfoque 
Estratégico como compañía que nos 
ha permitido determinar nuevas 
líneas de negocios en función a la 
capacidad de investigación. 

2. Respaldo de una marca 
internacional (icolic, grupo Glick) 
3 . Conocimiento de los 
medios digitales, manejo de medios 
digitales y respaldo de medios 
extranjeros y nacionales importantes. 
4 . La compañía cuenta con un 
equipo humano motivado, con una 
alta moral. 
S. Las líneas de negocio con 
los que cuenta la empresa son 
tecnológicamente competitivas. 

ESTRATEGIAS FO 

Desarrollar el plan de 

mercadeo de la agencia, 

ESTRATEGIAS FA 

Explotar la certificación de 
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DEBILIDADES-O 

l. Falta de capital de 
trabajo 
2. No se ha establecido un 
plan de trabajo estratégico, no 
cuenta con objetivos, no 
estrategias ni políticas. 
3. lcolic no cuenta con un 
plan de comunicación formal , por lo 
tanto no están asignados 
presupuestos 
4. Comunicación deficiente 
entre departamentos. 
5. La empresa no cuenta 
con mecanismos de recompensas 
y de control de las actividades 
6. Deficiente inversión en 
equipos, tecnologías , falta 
inversión en capital tecnológico 
7. No existe un plan de 
capacitación para los miembros de 
la empresa. 

8. No se cuenta con un 
sistema de información para la 
toma de decisiones en ninguno de 
los niveles de la organización. 

ESTRATEGIAS DO 

Desarrollar el plan de 

capacitación de la compañía 

Desarrollar el manual de 

procesos para cada 

departamento de la agencia 

ESTRATEGIAS DA 
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2. Centralización de la 
comunicación del estado en 
un sola secretaria del estado. 

3. Competencia . 
Paradais (Experiencia , 
creatividad), Yagé 
(Experiencia), 101 grados 
(Nació recientemente y se 
enfocan en facebook), A+A 
(Nació recientemente y se 
enfocan en facebook), Shift 
(Nació recientemente y se 
enfocan en facebook), 
Ariadna (Norlop, conocimiento 
internacional) 

4. Alta entrada de 
competidores bajas barreras 
de entrada . 

google de la agencia 
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Establecer las bases para la 

inversión en software para 

la gestión de la agencia y 

CRM 

4.2. Matriz de posición estratégica y evaluación de acciones 
S PACE 

Matriz SPACE para icolic 

POSICIÓN ESTRATtGICA INTERNA 

Forta l eza fi nanciera (FF) 

1 Rendirriento sobre la inversión 

2 Endeudaniento 

3 Liquidez 

4 Capital de trabajo 

a Rujo de efectivo 

TOTAL 

Ventaja competitiva (VC) 

& Participación de rrercado 

1 Calidad del producto 

a Ciclo de volda del producto 

t Conocinlentos tecnológicos 

10 Control sobre proveedores y corrpetidores 

TOTAL 

POSICIÓN ESTRATtGICA EXTERNA 

Estabi l ididad ambienta l (EA) 

1 CarrDios tecnológicos 

2 Tasa de inflación 

Garra de precios de la COf11:>elencia en el rrercado, presión de la 
3 corrpetencia 

4 Barredas de estrada y de salida del rrercado 

5 Basticidad precio de la dermnda 

t Riesgo del negocio 

TOTA L 

PUNTUACIONES (-t-1,-+-6) 

17 

PUNTUACIONES (-6, -1) 

·5 

·2 

·2 

·3 

PUNTUACIONES (-6, -1) 

·3 

·5 

·3 

Fortaleza de l a industria (F1) PUNTUAC IONES (+1,-tfi ) 

7 Fbtencial de crecirriento 

a Fbtencial de ganancias 

i Estabilidad f inanciera 

10 Conocirrientos tecnológicos 

11 Uiliozación de los recursos 

12 Roductividad, uti~zación de la capacidad 

TOTA L 

FORTALEZA FNO.I'CffiA (FF) 3,4 

VENTAJA ~A (VC) -2,6 

ESTA BLOA D A M3ENTAL (EA) -3,666666667 

FORTA LEZA CE LA Nl.JSTRIA (F~ 

X= 1.4 

Y= -o,266666667 
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4.3. Matriz interna externa 

Matriz interna externa para icolic 

PUNTUACIONES PONDERADAS TOTALES EFI 

Alta 3.0 a 4.0 

PUNTUACIONES 

PONDERADAS Medi a 2.0 a 2.99 
TOTALES EFE 

Ba ja 1.0 a 1.99 

EFE 
EF I 

4.4. Estrategias 

Fue rte 30a 40 

1 

IV 

VIl 

3 ,01 
2 ,36 

a. Penetración en el mercado 

Prome d i o 2 O a 2 99 

11 

V 

VIII 

b. Desarrollar el plan de mercadeo de la agencia 

c. Desarrollar el plan de capacitación de la compañía 

Débil l Oa 1 99 

111 

VI 

IX 

d. Desarrollar el manual de procesos para cada departamento de la agencia 

e. Explotar la certificación de google de la agencia 
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f . Establecer las bases para la inversión en software para la gestión de la agencia y CRM 
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Anexo 8 - Ejemplo de CRM de un cliente de lcolic Ecuador. 

CUENTE: CRYOMED 

PRESUPUESTO ANUAL: 30.000,00 

FACTURADO: 3.006,34 

CUMPLIMIENTO: 10,02% 

UTILIDAD: 1.787,3.3 

RENTABILIDAD REAL: 59,45% 

RENTABILIDAD PRESUP: 40,00% 

CONTACTOS: 

Nombr e Te l ~fano 

Andrta df l.a Butld.a 92479944 

FECHA DE FACTURA YALORSIN 
REFERENCIA 

ENISION NUMERO IYA 
OO.ono 1.470,63 Googlt Adwords Entro 

P aut,a Atdts Soelalu: 
20-eone 401 535,71 F aet book ; Ptrí odo 12 d• t nero 

• 111 do ftbroro dtl2012 

ZO.ono 402 600,00 Pauto~ Googleo: t9 En..-o al 18 de 
F•bftro • M1iling N~ldo~d 
Oínño F 41nP¡g' 2fJ12; QR; 

20-•n• 410 400,00 Rt dis•Pio 1 progr am..ci6n 
put.aña r•Ffl'idos 

FEBREAOo 
MARZOo 
ABRIL 
MAYOo 

JtKIII(>. 

JUl. lOo 

AGOSTOo 

SEPTEMBREo 

OCTUBRE, 

NOVEMBREo 

OICIEMBREo 
TOTAl 

PROVEEDOR 

Googlo 

Faotbook 

Googlo 

SIP 

1.7S7,33 

COSTO UTILIDAD 

690,!5C 780,13 

260,86 
274,85 

267,65 332.35 

400,00 

r 

59 X 
t ¡DIV/0! 

t¡DIV/0! 

t¡DIV/0! 

t ¡DIV/0! 

t¡DIV/0! 

t¡DIV/0! 

t ¡DIV/0! 

t ¡DIV/0! 

t¡DIV/0! 

t ¡DIV/0! 

i;DIV/Q! 

5!M6 

Cumpleaños Observaciones 

22-dic 

RENTABn..l FECHA DE 
DAD COBRO 
53 X 

51X 

55 X 

100'/. 
r tjOIV/0! 

t¡OI\I/0! 
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DIASDE 
COBRO 
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Anexo 9- Factura NEOINGENIERÍA vs Factura lcolic Ecuador 

López Malo Pablo Esteban 
R.U.C. 0102259702001 

Dirccdón: Hu.mbolt 1-75 y Av. de Las Américas 
Ce!. : 091 033 494 · Tcl(: 2821 535 

.E-mail: info@neomgcnieri::tcon • Cuenca • Ecua.clor 
www.neoingenicria.com 

~ClURA Serie 001 • 001 - N? u000879 
rt Fectla:~ O. i••l l2 j( AUTORfZACION S.fU. 11111249897 j 

I(Seli<>l(~~.t~ •. ,.. ... A ... ,.-,-.,.,,.. ,.,. ,,..,Till J 
• ( R.V.CJC.Ii~ ... .... ~~ 

![Teléfono: 
.:o::>•ac::l 1 

'( Dírección:T • 
" ~ ., ..... ,..,. ·' . A . .,., . • 

CAN T. D E SC RI P CION P. UNIT. V. DE VENTA 

1 e ptimizacion Web Para 250 250 

Buscadores cryomedecuador.con 
-

) 

~ 
' 1 

·~. SUB TOTAL. $ - )(' _(\ I. V.A. 0% $ 
L~U 

• ~~a vlfdotiiQpó J.V.A. __ % 
1~ 'oH\ nn 

VA LOR TOTAL. $ · "' 
Firma Cliente ?RClflO 

Z~AAY CASTP.O VICSNTfi NAN. PlANTA GR.\RCA t.l.oN'TERik"Y QI'UGIHAJ. 8LAHCO : ¡\J)QIJll\ffiTE 
'2'!' ~70 · R.UC. Clé1200l06001· 1;31 ·O.!Y'1:8 COPIA VERDE: EMISOF! 
'll «xlll66l ~l OCOI~ · 14· , ().2012' \'A DA HASTA 14•J • 0·2111:1 

• 
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MAAKETINC. DIGifAL VIITfUAL PtlOJECTS Cl! ¡_¡,-,,, 

1 Y AV D t. C.: ' ~ h, , • ;:1t 

OF ;¡"' 

Fecha: Qui to, 28 de Julio de 2012 

Cliente: CryoMed Ecuador 
Dirección: Av. De las Américas s/n Urb Jacarandá 

Teléfono: 2896197 

R.U.C.: 1790198510001 

DESCRIPCIÓN 

Referencia: Desarrollo sitio Web 

FACTURA 

fh..!'t :¡f- ,;.._lj/(Jf~¡¡_/ ·¡ ¡;1,)1 ,,, 

V. UNITARIO V. TOTAL 

Optimización WEB para buscadores cryomedecuador.won S725 

~,' 

¡_/,// 

ICOLIC 
'MARKfntJG DIGITAl VIRTlJ~¡ PRDJ!fY 

RUC: 17922653710~ · 

1 RESPONSABLE 

7 ¡ 

SUBTOTAL 

DESCUENTO 

IVA12% 

TOTAL 

$725 

$87 

$812 
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Anexo 9- Factura Google Adwords vs Factura lcolic Ecuador 

Quito, 19 de t.nero de 2012 

CRYO-CELL DE PANAMA S.A. 

Dlrecclón:Av Balboa, Edifklo Bay M da Plaza, piso uficlna 106 

Teléfono: 2636816 

R.U.C.: 428021-1-428354 o.v. 47 

FACTURA 
0000402 

SERIE: 001-001.00 

AUTOIIIZAoCiéltt 111-

I'IC:IIA DI AllfOIIIZACIOit tW1 IMZ 

DESCRIPCIÓN V. UNITARIO V. TOTAL 

Referencia: C&mpafta Google CRYO -CELL 

Pauta en Google: 500,00 

100,00 
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G 
BJII To: 

~\'!;K¡¡¡¡ 3 OIOrT.•I.. V ñ i.\'1.. !F ii.OJ~c,j ¡; Cll\. TC\4.. 
Mn: .• \l:>n - 1> f:!um• o 
~t:xt:wtD ,\¡ Lt~ E7--l11 
cu:>o Fl:rtnr!ta l:t 1 11l l~~ 

I:W i\OOR 

cr,llCJel i FrOII!ta 

~¡¡¡h l~ 

Ucfl. .t .:lfSot. 

f«Q i!Uc ::kJUl 

~ t . a:-~1:'(~ 

U' .... 

P:92: ft ~ 1Thdrel'fU~'Arttr p.!ime1't. 

F•:rCI:.e<:llln< all lll ll>!: l!rill<e., ent>~ l ~e<lllri:11:1M:J!;I<<>;i iO. Cl:l'rt 

lnvoice 
SeTVtce~e: 
tnvotoa t mllH: 
tnvotce llSt'.l: 
ev:eromar Nl:!mDer: 
Du1!D3te: 
P3ymsni Tetma: 
Accoorrt NllltlbE<r: 
Agielllllollli JO: 

Mvilrt3B&1: 

P~: 1 cf 1 

Gco;¡ _ AIM~ 

461E059&1815 
ro cr..-.rntl!! r 21)11 
J.S1261QE. 
14 /11JJI)' 2012 
IET 4-5 
H IHI25-4521 
m5360l22 

Mo\i ETIUG OIG ,o\1. \llR AL PROJECJS. CIA. TOA 
Juan PJíJIG Sum!!o 

Subto tal: 
TaxAmou nt: 

Total: 
PAYABLE IN USO 

AMOU.NT 

10153 

20.0J53 
o_oo 

2C!D.63 
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Anexo 11 - Modelo de Encuesta realizada al personal 

Por favor dedique 1 O minutos a completar esta encuesta , la información obtenida servirá para conocer el 
nivel de satisfacción de los colaboradores. Sus respuestas serán tratadas de forma CONFIDENCIAL Y 
ANÓNIMA y serán analizadas de forma agregada. 

Por favor, utilice la siguiente escala para responder: 

1 =NO 

2 =NO, PERO CON ALGÚN MATIZ 

3 =SI , NO, DEPENDE 

4 =SI , PERO CON ALGÚN MATIZ 

5 =SI 

N/A= NO APLICA 

1. La empresa en general: 

¿Está usted satisfecho con su trayectoria en la empresa? 

¿Le gusta la empresa? 

¿Se siente orgulloso de pertenecer a ella? 

¿Se siente integrado en su empresa? 

¿Es usted conciente de lo que aporta a la empresa? 

¿La considera a la empresa como suya, como algo propio? 

2. Ergonomía y condiciones ambientales 

¿Tiene suficiente luz en su lugar de trabajo? 

¿Su puesto de trabajo le reuslta cómodo? 

¿La temperatura es la adecuada en su lugar de trabajo? 

¿El nivel de ruido es soportable? 

¿Los baños están limpios? 

¿Su ordenador funciona a una velocidad adecuada? 

¿Su ordenador tiene todos los programas que necesita para su trabajo? 

¿Su pantalla está a la altura adecuada para usted? 

¿Tiene espacio suficiente en su puesto de trabajo? 

3. ¿Considera usted que ... 

... tiene la suficiente capacidad de iniciativa en su trabajo? 

... tiene la suficiente autonomía en su trabajo? 

... sus ideas son tenidas en cuenta por su jefe o superiores? 

... su trabajo es lo suficientemente variado? 

4. ¿Su puesto en la empreesa .. . 

. .. está en relación con la experienca que usted posee? 

1 2 3 4 5 N/A 

1 2 3 4 5 N/A 

1 2 3 4 5 N/A 

1 2 3 4 5 N/A 
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. .. está en relación con su titulación académica? 

... está lo suficientemente valorado? 

¿Le gustaría permanecer en su pueesto de trabajo dentro de la empresa? 

¿Existen posibilidades de promoción o asenso en la empresa? 

5. Compañeros de trabajo 

¿Se lleva bien con sus compañeros? 

¿Le ayudaron y apoyaron los primeros días cuando entró a la empresa? 

¿Considera que tiene un entorno de amigos entre sus compañeros de trabajo? 

¿Si dejase la empresa para ir a otra, lo sentiría por sus compañeros? 

¿Trabaja usted en equipo con sus compañeros? 

6. Jefe o superiores 

¿Su jefe o superiores le tratan bien, con amabilidad? 

¿Considera adecuado el nivel de exigencia por parte de su jefe? 

¿Considera que su jefe es comunicativo? 

¿Considera usted que su jefe es justo? 

¿Existe buena comunicación de arriba abajo entre jefes y subordinados? 

¿Existe buena comunicación de abajo a arriba entre subordinados y jefes? 

¿Su jefe o superiores escuchan las opiniones y sugerencias de los empleados? 

7. Reconocimiento: 

¿Considera que realiza un trabajo útil para la empresa? 

¿Tiene usted un cierto nivel de seguridad en su trabajo, de cara al futuro? 

¿Es posible que una promoción laboral basada en resultados? 

¿Cree usted que en la empresa existe una igual de oportunidades entre los 
empleados? 

8. Remuneración 

¿Considera que su trabajo está bien remunerado? 

¿Su sueldo está en consonancia con los sueldos que hay en su empresa? 

¿Cree que su remuneración está por encima de la media en su entorno social, fuera 
de la empresa? 

¿Cree que su sueldo está en consonancia con la situación y marcha económica de la 
empresa? 

Muchas gracias por su tiempo que dedicó a responder la encuesta . 
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2 3 4 5 N/A 

2 3 4 5 N/A 

2 3 4 5 N/A 

2 3 4 5 N/A 
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Anexo 12- Tabulación resultado de encuestas 

Respuesta 

1 2 3 4 5 n/a 

1 0,00% 0,00% 14,29% 28,57% 57,14% 0,00% 

2 0,00% 0,00% 14,29% 14,29% 71,43% 0,00% 

3 0,00% 0,00% 14,29% 0,00% 85,71% 0,00% 

4 0,00% 0,00% 14,29% 0,00% 85,71% 0,00% 

5 14,29% 0,00% 0,00% 0,00% 85,71% 0,00% 

6 0,00% 14,29% 0,00% 14,29% 71,43% 0,00% 

7 0,00% 0,00% 14,29% 42,86% 42,86% 0,00% 

8 14,29% 0,00% 0,00% 28,57% 57,14% 0,00% 

9 0,00% 0,00% 0,00% 28,57% 71,43% 0,00% 

10 14,29% 0,00% 28,57% 14,29% 42,86% 0,00% 

11 0,00% 14,29% 28,57% 42,86% 14,29% 0,00% 

12 28,57% 0,00% 14,29% 42,86% 14,29% 0,00% 

13 14,29% 14,29% 14,29% 14,29% 42,86% 0,00% 

14 14,29% 14,29% 0,00% 14,29% 57,14% 0,00% 

15 0,00% 0,00% 14,29% 28,57% 57,14% 0,00% 
16 0,00% 0,00% 0,00% 28,57% 71 ,43% 0,00% 

17 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 

18 0,00% 0,00% 14,29% 0,00% 85,71% 0,00% 

19 0,00% 14,29% 0,00% 42,86% 42,86% 0,00% 

20 14,29% 0,00% 0,00% 28,57% 57,14% 0,00% 
ns 21 0,00% 14,29% 14,29% 14,29% 57,14% 0,00% -e: 22 0,00% 0,00% 14,29% 28,57% 57,14% 0,00% ::::1 
C) 

23 14,29% 0,00% 0,00% 28,57% 57,14% 0,00% Q) ... 
ll. 24 14,29% 0,00% 0,00% 42,86% 42,86% 0,00% 

25 0,00% 0,00% 0,00% 14,29% 85,71% 0,00% 

• 26 0,00% 0,00% 0,00% 14,29% 85,71% 0,00% 

27 0,00% 0,00% 14,29% 0,00% 85,71% 0,00% 

28 0,00% 0,00% 0,00% 14,29% 85,71% 0,00% 

29 0,00% 0,00% 0,00% 42,86% 57,14% 0,00% 

30 0,00% 0,00% 0,00% 28,57% 71,43% 0,00% 
31 0,00% 0,00% 0,00% 42,86% 57,14% 0,00% 

32 0,00% 0,00% 0,00% 42,86% 57,14% 0,00% 

33 0,00% 0,00% 0,00% 14,29% 85,71% 0,00% 

34 0,00% 0,00% 0,00% 28,57% 71,43% 0,00% 

35 0,00% 0,00% 14,29% 28,57% 57,14% 0,00% 

36 0,00% 0,00% 0,00% 14,29% 85,71% 0,00% 
37 0,00% 0,00% 14,29% 14,29% 71,43% 0,00% 

38 14,29% 0,00% 0,00% 42,86% 42,86% 0,00% 

39 0,00% 14,29% 14,29% 14,29% 57,14% 0,00% 

40 0,00% 0,00% 0,00% 14,29% 71 ,43% 14,29% 
41 0,00% 0,00% 14,29% 71 ,43% 0,00% 14,29% 
42 0,00% 0,00% 14,29% 14,29% 57,14% 14,29% 

• 43 0,00% 0,00% 28,57% 42,86% 14,29% 14,29% 

44 0,00% 0,00% 0,00% 42,86% 42,86% 14,29% 
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Anexo 13 - Macro-actividades lcolic Ecuador 

COI'rACTO CON El CUENTE 

c-~-J 

~ 
1 conucto con el clieo~ - --~ 

~ 
1 Solic itu d de cita 1 

• 
0 -- · 

, ¡ + 
~ Visita :~ 1 c l ~~~-e -- 1 

t 
[;r~.~ntación d;o la agentia 1 

+ 

09 

t 

Envio de pra;;ntaciÓn O;; 

a ;ganci :~ 

1 
Envio de boletín mecnsJal 

Uenadod;; brief con el ~ 
cli:nt: ~ 

8 -

• 

ORGANIZACIÓN PRE-ESTRATEGI.A 

_____:__:___.,~ 

+ 

~~ .~ 1 ~~ 1 

~ ~ 

Coordinación .je 

·elaboración de ·estrategi a 

• 
1 Se convoca al pErrona! 1 

l 
Plant eam iento de la 

est rategi a 

8 

, 
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Anexo 14- Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado (2013- 2017) 

·REAL !>!:ROlDAS Y GAI!AllCIAUtJI1 PROYECTADO P! .ROIOAi Y GAI~IfCIA S201 2 

llfGRESOS 

llfGRESOSOPfRAC!Q llA LES f.~~ caur~ Prq-a;,n~~e w nlu p.orcatigO/Iacs J P tl>YW>Cll)ll Ct»tos por cat·~l 164-9:23,69 S :2:22 .~J.7J 

MEOOS O!S JrAJ.fS 69.27<1, as ~ 9J .li 1t ,S7 
P ROOLCCJ!CN 95 .6SS,6t S 129.139 ,16 

llfGRESO! IIDOP EIUOOIIII. Lf $ C.O<l S 
iTOTAltNGNESO:S 1 "'.:523"" $ 122.U3.1l 

eGRE SOS 

CO<>"'TOS 
CO<>"'TO Of VE NTAS 6.1691;59 ~ !;1.06 "1,!9 

COM~<~.O.S PRODIJa:JON Y l.lf !lOS (.LO~ 63 .69!. 59 S 69.061.49 

llrOTAL conm ¡u,..~ $ §~.Oil.ol~ 

GAH:Q$AONIIIfiRATi\10 1 T:U~~~ $ 1 1:U11t.~O 

s.uac.~ v SALA 11:5S (:k: rC:-J~:! PJ : Su:~:! oo y S:larbs} l!.HU~ 5 69.5<')! ,71 
A~"~XDO Of fN)AIJSSLE·S 7.000, 00 :S 6.!00,00 
SERVlCJOS s • .I,S'!OOS Y n:= COl.U NlCAC!ON 1ye r Qu:¡oro: ~~:¡,; S<a lt l:»s 6~ 100s ~ oom~!Cl!'.l~~~ .3 .327. 19 :S 7.339 ,6<-
M._~T.NG - PU:Sllai:IA O o. O'J :S 
I.J.AN1E:-IM2 NTO Ea U.'> OS COMPUTACIÓN ()!~~ W 5¡;f LOS EQ COMI') UO, JJ S 791,H 
~GlJ/tOAO Y Vl.."lAl'iCJA 4 1~, H ~ JQO.OO 
~..?.';.;E C!. .. CO N . Al.!ORT\!AOON f/er O.ll óro: Ga>l •:lS D!prea~oo~n ~ A~onllW.lllil) 498, 9! :S 1.750.62 
IN '!Ei\f.s<ES SAli.'CAñ:JOS Y r !N'.}..'Cf nos (2Só Sal!:la capna 1) (!ler Dll•:lro: easm~ In me~ B:c1C3 11:l~· 1.387. 29 $ 7.1 15,73 
01.-<03 {R'Effi.lG!EROS 4-00NAC!ONES +i}ASlUS QESTÚN -1-0\PAOTACII,),"l +OTñOS C-ASTOS } H..ll7(49 S 1·1.969 ,73 

:TOTAL GASTO$ n..sC~>.l'l $ 113.51-4.CQ 

¡TOTAL COU O$ Y Gfí.UOS 1~.4QJ.$S - $ 20tl7UlSI 

i!!!! UOoi.O OEt: EJERCICIO'~ B!) :t;S.ctQ.H $ 2cton.u . 

1o% TAASA.lAOOi\fS 1::2ru.1o65 S 3.0 11.65 
i!!!! UOoi.O ANTES OE I ,.,UESTO:S :U.U7,.55 $ 17.ocs.n 

ll.P UESTOA LA RENTA 5.007,4 1 $ 3.92.5 .18 
:UUUOlONfTA 1iU~.I.I $ 13.140,41 

INFLAtCIOtf PROMEDIO (200 $ ·2012) 5.04% 
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Proyección de ventas por servicios. 

IIJGRESOS OPERACIONALES 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
100% $ 164.928,69 100% $ 222.653,73 100% $ 300.582,54 100% $ 405.786,43 100% $ 547.811,67 1 00% $ 739.545,76 100% S 998.386,78 

MEDIOS DIGITALES (42%) 42% $ 69.270,05 42% $ 93.514,57 38% $ 1"Z6.244,67 38% $ 170.430,30 38% $ 130.080,90 38% S 310.609,21 38% S 419.311,45 
Google AdWords 38% $ 26.322,62 30% $ 28.054,3.7 40% $ 50.497,87 50% $ 85215,15 50% $ 115.040>,45 5 0% $ 155.304,61 55% $ 230.627,35 
Facebook Ads 6.2% $ 42.947,43 70% $ 65.460,20 5S.% s 27.n 3,83 45% $ 76.693,63 40% $ 92.032,36 40% $ 124243,69 35% $ 146.762,86 
Otros (Twitter, Linkedln Skype) 0% 0% $ - 5% $ 1.388,69 5% $ 8.521 ,51 10% $ 23.008,09 "10% $ 31.060,92 10% $ 41 .932,24 

PRODUCCION (58%) 58% S 95.658,64 58% $ 119.139,16 52% $ 174.331,87 52% $ 235.356,13 51" /o $ 317.730,77 51% $ 428.936,54 52% $ 579.064,33 
Campañas de banners 8% $ 7.652,69 10% $ 12.913,92 12:% $ 20.920,54 14% S 32.9419,86 16% $ 50.836 ,92 18% S 77.208,58 20% $ 115.812,87 
E-mall Marketing 5% $ 4.782,93 3% $ 3.874,17 .2% $ 3.486,76 2% S 4.70'7,12 2% S 6.354,62 1% S 4.289,37 1% $ 5.790,64 
WebSites 32% $ 30.610J6 30% S 38.741 ,75 25-% $ 43.584,47 25% $ 58.839,03 20% $ 63.546 ,15 20% $ 85.787,31 20% $ 115.812,87 
Diseño web 15% $ 14.348,80 15% $ 19.370,8 7 14% $ 24.4107,30 13% $ 30.596,30 12% $ 38.127,69 11% $ 47.183,02 9% $ 52."115,79 
co·s Interactivos - Lanz. 2% $ 1.913,17 .2% $ .2 .582,78 .2% $ H86,7 6 2% $ 4.707,12 2% $ 6.354,62 .2% S 8.578,73 2:% $ 11 .581 ,29 
Social Media 30% $ 28.697,59 30% $ 38 .741 ,75 23.% $ 40.097,71 20% S 47.071 ,23 20% $ 63.546 ,15 .20% $ 85.787,31 18% $ 104.231,58 
Movil Marketing 8% $ 7 .652,69 10% $ 12.913,92 12:% $ 20.920,54 14% $ 32.9419,86 16% $ 50.836 ,92 18% $ 77.208,58 20% $ 115.812,87 

PROYECTOS PROPIOS 0% $ - 0% $ . 10% $ 30~0~8,25 10% $ 40.578,64 10% $ 54.781,17 10% 7395458% 10% S 99.838,68 
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Proyección Costos por Categoría 

DEL COSTO ENTRE 
OBSERVACION 2811 y 2812 2811 2012 2013 2014 2815 281S 2817 

MEDIOS DIGITALES 
~ A•words (31X) Costo por C ic 17X t 0,30 $ 0,35 t 1,52 $ 2,68 $ 3,85 $ 5.01 $ 6,18 
F ~o••oot. Ads (12XI Costo por Cic 25X t 0,10 $ 0,25 t 1,42 $ 2,58 $ 3,75 $ 4,91 $ 6,08 

PRODUCCI~ 
c-.aií~s .......... s 

Greod\ot<lacl, ~ida¡ concop<o lll<~al o. COII\Palla on Hn>. Fr•s•macón o. 
hasta 3propu•stas Precio xclu IX t 600,30 $ 650,00 t 7C4,17 $ 762,85 $ 326,42 $ 895,2! $ 969,89 
ea,.,.rs simplu (S:andard IAe) Pre-cioxdu 17X t 300,)0 $ 350,()0 t 403,33 $ 476,39 $ 555,79 $ 648,41 $ 756,49 
Adaptación de forrr ato banM<s simplu (Stmard IAB) Prtcio xclu ex t 50,30 $ 50,00 S 5),00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50.00 $ 50,00 
e.,.,.,. intt'r activos o despt.gm..s Preociox clu 13X t 400,30 $ 450,00 t 50l,25 $ 569,53 $ G40,72 $ 720,81 $ 810,91 
Adaptación do forrr ato de bonn.rs intor activ~s o desplosabk!s Precio xclu ox $ 100,30 $ 100,00 t 10),00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 

E-m~il M •bting 
p;.zo amp¡., adoptoción ~ armado de una pitza oxistonto Precioxclu ox t 200,30 $ 200,00 t 20),00 $ 200,00 $ 100,00 $ 200,00 $ 200,00 
A.dacción, diroccién do arto, an~' arnado Precio xclu ox $ 600,l0 $ GOO,OO t 60),00 $ 600,00 $ GOO,OO $ GOO.OO $ 600,00 
C'ol'to )01' c ada 1.0(0 uc-ua.riol' Pr•cio 11clu ox t 10,l0 $ 10,00 t 1),00 t 10,00 t 10,00 $ 10,00 $ 10,00 

VÑ Sit.s (30X) 
a) 'w'ob Sito simple ( anding pagO! con formui.OO de contacto. Precio xclu 7X t 1.500,)0 $ 1.600,00 S 1.703,67 $ 1.820,44 $ 194l81 $ 2.071,2G $ 1.209,35 
b) 'w'obSito do producto con 5 stccionos. Precio xclu 11X t 1.800,)0 $ 2.000,00 S 2.221,22 $ 2.469,14 $ 2.;43,48 $ 3.048,31 $ :.387,02 
e) 'w'obSito "Baso do datos" coo 5 soccionos. RogistraciOn. Login. Contacto. Preociox clu sx t 2.200,l0 $ 2.300,00 S 2.401,55 $ 2.513,84 $ 2628,11 $ 2.747,5; $ 1.872,46 
d) W'OI> Ske Campafia, 8 SOCClOnOS. Baso de Oa<OS. Rogtmactón. Accón Ylral. 

Juego complejidad >aja. PrecioxcJu 7X t 3.000,)0 $ 3.200,00 S 3.413,33 $ 3.640,89 $ 3.383,61 $ 4.142,51 $ 1.418,69 
•l 'w'ebS~• Full- Ej• principal doCampañ•. 8soccionos. Cargó tu códi~o. 
Film. ktividad viral'¡u.go. eackoflico. Preciol!clu 10X t 5.000,)0 $ 5.500,00 S 6.05),00 $ 6.655,00 $ 7.:20,50 $ 8.052,55 $ 3.857,81 

Dis.ño ••• U5Xl 
O.sarrollo isologo >ara campara ospocífica(incltJ90 cro;ciOn 9 diseño) Precio xclu IX t 600,)0 $ 650,00 t 7(4,17 $ 762,85 $ 826,42 $ 895.2! $ 969,89 

CD"s lllt••~otivos - LMz .. -11tos M prodactos (2X) 
Auto ojocutabt.. Monú do prosottación. Sinc·onización rrúsica, imágenes, 
video. ~sta10 soc .. ncias. 3' opr011. Enttog•de Mastor. Diseño de .,.., do 
t.:~p.:~. Prcoio 11 o~~ ex • 1.GOO,l0 ., 1.700,00 ~ t.ao;,:?:s ., 1.919,H ., 2.039,09 ., 2.1~G .6~ C> 2.301,9-1 

Auto ojocutablo. M•nú dt prosot~tación. Sinc·onización rrúsic•. imógenos, 
vidoo. Hasta10 socuoncias. 5' oproo. Entr•g•do Mastor. Diseño do ar"' do 
tapi. Preciox clu 4X t 2.300,)0 $ 2.400,00 S 2.501,35 $ 2.613,23 $ 2.;26,85 $ 2.845,41 $ 1.969,12 

Soci~l MMi~ (30X) 
Admlnl:itractón Clf' conat•mcJOs .des~ ... J "dfo)f't}Gtf'OOO comple11CiaCI L;osto mensual IUX t ~UU,JU $ ~~u.uu $ tiU>,UU $ titi~.~u $ i~:l,Utl $ ~u~.l~ $ ~~~,(~ 

Aplicaciones do Facobook (so cotiza sogún ~nto. Costo mí rimo) Preciox clu 13X $ 800,)0 $ 900,00 S 1.011,50 $ 1.139,06 $ 1.181,45 $ 1.441,6) $ 1.621,83 
Movil M..,btillg (10X) 

OtsarroUo wap (inciJ~ 15 págin•s) Precioxclu IX $ 800,)0 $ 850,00 t 9(3,13 $ 959,57 $ 1.)19,54 $ 1.083,2& $ 1.150,97 
Costo :lo disoño do páQinas adicionales Precio x clu 11X t 45,)0 $ 50,00 $ 55,56 $ 61,73 $ 68,59 $ 76,21 $ 84,68 
'w'ap lounchor ícono para smorp'IOilt's Andrcid, BB, Noki• Precio x clu 17X $ 300,)0 $ 350,00 t 403,33 $ 476,39 $ 555,7S $ 648,41 $ 756,49 

W•p lounchor ícono para smorl""""s Subid_gion<faiPHQNE Precio x clu 17X $ 300,)0 $ 350,00 t - 401ll. $ ____H6,3!l ...!...____ . 555,79 $ 648.41 $ 756,49 
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Gastos Depreciación y Amortización: 

Depredaciones y Amortizaciones 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Inversión Anual Equipos Computación $ 630,72 $ 1.310,36 $ 1.500,00 $ 4.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 3.000,00 $ 1.500,00 

Total Acumulado Anual $ 1.941,08 $ 3.441,08 $ 7.441,08 $ 10.441,08 $ 13.441,08 $ 16.441,08 S 17.941,08 

Depreciación 2010 S 70,08 S 210,24 S 210,24 S 140,16 

Depreciación 2011 S 346,47 $ 436,79 S 436,79 S 436,79 $ 90,32 

Depreciación 2012 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 

Depreciación 2013 $ 1.333,33 S 1.333,33 S 1.333,33 

Depreciación 2014 S 1.000,00 S 1.000,00 S 1.000,00 

Depreciación 2015 S 1.000,00 S 1.000,00 S 1.000,00 

Depreciación 2016 S 1.000,00 $ 1.000,00 

Depreciación 2017 S 500,00 

Total Depreciación Eq. Comp. 70,08 $ 346,47 $ 936,79 $ 2.270,12 $ 3.270,12 S 3.423,65 $ 3.000,00 $ 2.500,00 

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Inversión Anual Muebles y Enseres S S 2.450,21 S 2.450,21 

Total Acumulado Anual S 2.450,21 $ 2.450,21 $ 2.450,21 $ 2.450,21 $ 4.900,42 $ 4.900,42 $ 4.900,42 

Depreciación 2011 S 152,46 S 245,02 $ 245,02 S 245,02 S 245,02 S 245,02 $ 245,02 

Depreciación 2012 S S S S $ $ 

Depreciación 2013 S S S S $ 

Depreciación 2014 $ S $ S 

Depreciación 2015 S S S 

Depreciación 2016 S 245,02 S 245,02 $ 245,02 

Depreciación 2017 $ 

Total Depreciadón Muebles y Enseres S 152,46 S 245,02 S 245,02 S 245,02 S 490,04 $ 490,04 $ 490,04 

Total Depreciación S 498,94 S 1.181,81 $ 2.515,14 S 3.515,14 $ 3.913,69 $ 3.490,04 S 2.990,04 

Depreciación Acumulada S 569,02 S 1.750,82 S 4.265,96 S 7.781,11 $ 11.694,80 S 15.184,84 S 18.174,88 
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Gastos Servicios Básicos y Comunicación: 

GASTOS SERVICIOS BÁSICOS Y COMUNICACIÓN (ANUAL) 

Descripción 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Comunicación (Fijo + Móvil) $ 3.581,44 $ 4.834,94 $ 6.527,17 $ 8.811 ,69 $ 11 .895,78 $ 16.059,30 

Internet $ 1.451 ,88 $ 1.525,05 $ 1.601 ,92 $ 1.682,65 $ 1.767,46 $ 1.856,54 

Electricidad $ 480,00 $ 504,19 $ 504,19 $ 504,19 $ 504,19 $ 504,19 

Suministros de oficina $ 1.200,00 $ 1.620,00 $ 2.187,00 $ 2.952,45 $ 3.985,81 $ 5.380,84 

Suministros de limpieza $ 626,32 $ 657,89 $ 691 ,04 $ 725,87 $ 762,46 $ 800,88 
. - . 

TOTAL GASTOS GENERALES $ 7.339,64 $ 9.142,08 $ 11.511,33 $ 14.676,85 $ 18.915,69 $ 24.601,75 

Gastos Intereses Bancarios y Financieros: 

GASTOS INTERESES BANCARIOS Y FINANCIEROS 2012 2013 2014 2015 2016 2017 
5% IMPUESTO SALIDA A CAPITAL POR MEDIOS 

DIGITALES $4.675,73 $ 6.312,23 $ 8.521 ,51 $ 11.504,05 $ 15.530,46 $20.966,12 
45 DOLARES AL MES POR CADA TRANSACCION A 

GOOGLE INC. $540 $540,00 $540,00 $540,00 $540,00 $540,00 
GASTOS BANCARIOS (EMISION CHEQUERA + 

SOBREGIROS+ OTROS) $2000 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 

TOTAL GASTOS INT. BANCARIOS Y FINANCIEROS $ 7.215,73 $8.852,23 $11 .061,51 $ 14.044,05 $ 18.070,46 $ 23.506,12 
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Anexo 15 - Balance General Proyectado (2013-2017) 

tlll i.JI,r<e>..:<: ~ 'C:rv. ~ I<C:.O. C:L\1 11 .... UlHI.AÓ GEIIERU. P1!0' ~--cTI1li:JN . I:III.Ulri<.;<t:Vt: IUI'ULL >'rt.JU:l,; I .II .XHVI ~ 
i~T1VO 

~C11VOJISPONT3LE i" a:f.t; -- $ --¡u~~q i ~l!!.• i 
•:AJA ~ :S $ S :S . S . 
M !leOS S----ll,.l'!l~ S . .SLL.S•-'00...- _ s 'uss ~o 
~O·:O~Jm; : '* ~~:~.• '* 1~Ut1 •• 1 --T, """-r :».~1~11 
CU:tn AS POR COSI'AR $ 33..272. 17 $ 1t.:Z'TI, .U $ n.~M.lS 

CUENT.\S POJ;: ·~RO.j¿NJiES ('O OlAS) $ 37.7.;; ,17 $ 1L742,H :S 33.J:.t,t.l 
CUEN1Ml roR ·::O::R.~ ñ iU.Ifi"'l. l:.\001; ' 1 ~,00 ~ 1.SE,OO ,. 
AO:IOtl!ST.>.S $ ~rn .oo S 40(.00 S 

PR0/1$1) tf QJE liTA $U~COEIIti>.SLE$ $ {3~.0$1 $ [1 to.'lll $ f.la3)51 
P~V!SlONCI.<iNTA~ L\C'O'E AAISl.IE~ 1 {>~m¡ 1 (111, 12) .. (351, 3-i} 

'/A L•)R!:$ P /JGA DOS POR AtOWAOO 1.400.011 U Q'l.OQ uoo.oo 
At('(n:, ;~ ANI &:'t'A~ , ~ i1fJ'J,tJ tJ U t/J ,U<J l . .!IJ (J~'JJ 

ll,cw o;uo_ S., !tU$ ---· - --- LSA,1.2$ ~g~~. 
=IJO TA nGIBLf úEP REal. 6LE 3 .'1t0.SI 5.ts1;2$ US1.2$ 

l.llJCOU:::n CN :!:C i'CO 2 .-L::)!),21 : .:..:rJ.%1 2 .·-:i0,21 
EWPO Of OO~'PU'.~C0.\1 1..310,36 H!I,O$ 7.>! 1,0$ 

?EP~EOAClltf ~CUiotiJLJ. OA $ ¡5C,02t $ p .1~ ·.~1 1 $ {.U&S;!C) 
O:a" 'R.:S.Ct.'\CtON T.:\ NC:::! l ~ CE n:tS. o..~.IS ·~ ~ ~~.Cil j $ ~ .1S 1,S 1~ !S ~¿~.¡~-:-J 
~TI'IO 

... 
.t;.t11Ut 5Hift. t~ SUl.t.U 

PA SJVO~ 

j>_i_~~:ORRIEKTE .2~m.a2 - _ ¡ _1!13M 11'5li.;2$S4. 
·~LJ: tHA$ POR P~GAR IS..'U2,C7 5. t:IIQ,C4 11 S28.C2SS4 

C'L\C-NT.\ s ~ I:IA!:l\;\ IP~~.:ov,se !)O,:;.:~~ $ . 110,21 5.1 3>) ,6 ~ 11 Q:2,,e;:¡;s 

OTW o :ot iGAOIOXES I'O:i\IPAG."'R ;¡tE:C..O .~ Gt.1i\'.i'\oE) 7 .S72,t6 1) ,00 o 
•J I ~$ Otll.IO;AUI.mt¡ f'.)~ ~A~~ ~-0)4..1~ $ ~~r.l .IIU 

RC'TfN•::IO~;Es =JSC.o.tlE.S 2 .100.6 7 2.67Uli S 3.&l6.'~1 
1 ~'lo P.loRTIC?A•:::40~J'T;"..:Ae,.oi,JA00i'Jf.S 4. .270.16 3.0 11 ,6S :; 4 .6"9,(); 
JMPU:: ~1'0 1\ l -" :"\: !'II"Dl. ¡>.jJ\I?A;:v\ 1'1. CC:L 1:-J: :\Ch:.!O 2.n~. 1 2 1) ,00 ~ •JO,o; 

PASJVO~ LAR~PLJ.2D 
-~---~$:~$~ ~ :U::(ií --2.~M '-"".3~ 

- CA77.& ~~.13 ~ ;s.tt~u ¡ 
.JVOM,:A).tl PArro-..... " l (3-~itJ 2 .0-:ll,O L j20!,.¿2 ~ 7 .0'0,z; 
Of.SA'í'i.JQO (.1 ~S ~O~ ~l.OO 19ó ,t3 S 2U,ól 

éROIII~1t.FS §15.18 - - - - 10 ST.( 1~ 1~1111:$.~·¡ 
3ENEFICIOS SOQALES 315. 8:1 10.:974.1C 1-IJC$, ;$ 

BIEXEFCIO> CE Oñ.:m'llSOO."'l 91S 6S 1J.971 ,16 U0696S 
jTOT.I.L !'!l. M\'0 u.m..u ~ u..u.ua 
PAT'CMOtiiO 
~T.I.I.:spqAt, -.co ·~00 ...... 
·~TAt PAGADO ¿ ,x¡,o: tOO,OO tOO,OO 

R:f'I!ZOAGUIME 133,34 133.3t 'JJ,Jt 
I.Lo\CO'LE~t\ Cñ.~O 133.30 131,33 •JJ.~ 

JUAN FA8l0 SURliEO 133,33 133.33 'JJ.JJ 
~Rile. S tUi( 51 11AU1 1l.'m,!C n .7JT, IC S 21.A~~7 :J: 21A3C..Jl' 

R.E~ERVA lE-c:.Al. (S~) 021. 7'2 6;?A~ $ 1 .0:0,8 ' 
REoERVAfACtlTATNA '7 .512.7'3 13.1 11),81 5 <l0 .416, 16 

f:! tJ U~UU~t:::tUI~~·. -1.1~1--~ · i.IZI ef 1f. l!IIUI lLl !!S:,ll' ~l.J~A ;n:¡u~ 
UTLIDJ.Di:S NO Dl:)'TIGÜ riJ.S.'PE,"\.C*CAS Aci:hii!AI:AS ·L 72J.94 17.10L57 - 3 U OU3 

[rOnLI'I!.TRMOIOO .. 17.10C,S7 - - . --ru,..,~ $ S11-'1. :1$ 
[TOT.o.l.,... ~\'0~ -I'ATAIMOIIO 

" ~ ~ . "~.01 li3.01Jl', 1t t IIT :tu.~ 
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BALA tiC€ GIE tfERAL PROYECTADO 20 1 ~ BA LAUOEG'E ifERAL PR-GYECTAOO 2!0 IS BALAI~C€ GE"ERAL 1> ROYECTA DO 20 1C BALA !lOE G'E I{f RALI'ft)YECTA002017 

1 $ IIC.2S:$.U $ 12U2US - :L 1QII.j 1;J.G --,· - ~MO.cllt-9 

3 - ~ - ~ - S - ~ - ~ - ~ - ~ -
~ liS2~..t,9 ~ 12&.52ZJ3 .l.--f-""Y):& 1J w 

__ J 
J 1 ~.1J<lH7 

$ ::SO.$S".C5 $ C2.JO~:U $ ro2:01'1.n S 105..$14.01 
$ 2:i.:l"I'S.42 $ U .U 5.S3 $ '1112.10 $ 1Qi.1 , 5,10 

~ 2~276 , 1:2 ~ 62 /J2S.5J ~ 151 .232,10 ~ 105 .165 .70 
S - ~ - ~ - $ -
l . ~ . :S . 1 . 

$ ¡t$2,7 CI $ f!l:20 ,UI $ ¡G 12 ,$21 $ {Ul o51 ,QSI 
$ [2>2,105) S ~2·J.26) ~ ("612,32} :S (1 .05 1,66) 

U lJG,.OO 1 . .WO,OO 1 . .WO,OO uroo.oo 
u oo .oo 1.400 ,00 U OO ,OO UtY.l ,IJIJ 

5.110.~ ------ ---utc,7o ----··-- c.1ic~; •.u;.n 
1SUI'>1. 29 1 :ii .Sl1.~ 2U.H.50 22.$!1.5() 

~ .. ,:5'3~ 1 .t,900 ,J.2 t.900.i.2 t .SIY.l ,42 
HlU1,0$ U .L t 1 ,0a 1M41,08 17.9i1 ,05 

$ {1.1111. 11 1 $: {1 LCS-l.SGI $ {15.18-! ,&! 1 S (1S.17.USI 
S ~7 .7$ 1 , 11 ~ s !" .631,00) S !15 15t,U L_ S ! H1. 1U,&3~ 

! 1217-1:!,11 ,7 :57l,$ 1 XU~ -~7 41U01,1S 

¡ : 1Stt:S,~2Sl 21~'5.,:57577 27WC,0745S 1~:s,ons:z , 

I SI%U02M 2 11!!S.HS77 -:2130S,OH5S 35S3,.il.t3S2 
15 12J,S023 l 2 1396,97577 279:J6.1JH9S J8653,0~J52 

o () o o 
~ 1 ~.C50 ,78 $ 2U2M7 $ 37. 1 ;& .~ $ C.U-1'5,53 

S 4.869, U s 6 .-37.3,74 :S 8 .374,55 $ 11 9&0,6t 

~ 7 .JJS,92 ~ 11 .9-53,01 ~ 1$ .70 t ,59 ~ 31.40>1-,79 
$ Ut5,1:2 ~ !.666, 13 3 9.s57.,J9 3 <lJ-963 ,17 

e= .L uue· s U2'M! s ü.f4.11 - ! !1.745;f1 $....,_,U1HXI- $ 1U1~.f 
~ s- u . .C:57,!:? t 14.;,7,!:!_ - __ , 

$ 6é~ 1 . ->:2 $ il .S3 1,92 3 11--376,9 1 $ 13~ 1 .7 1 

S IS(l-3,1:5 3 :OS6,19 3 1.137,69 $ 1.336,17 

e 1~ 2l1S~U o-- -- o 
1 1~S.75 24~5.~ o a 

111.1 ~'3 i"~ 2~.)5 ()'3 o () 

!: 
~ ..... 

3-USS~ ~~013 4M:!tUS 53..3~-!% 

¡ .coo.m al,U .coo.oo .aao.ao 
40\l, OO 100,00 400.~0 .<IQ<J,OO 

133,3 .t 1 33 ,3t 1JJ ,J 4 1:s.:l ,J t 
1!!..33 1!!,33 153 ,33 133 .33 
133 ,33 133 ,33 133 ,33 133 ,33 

1 $ ll,SIBS~c" n,coJ;u $ $.U~,22 $ SU%3,2:2 - $ IU$$,GII; $ as~~oc $ 1U.J11 . .ol $ 1~.-1,02 

$ 1.€/JO,LS g 2 .6,5.~ S ,1,()80.72 g 6.85US 
$ 32 .009.06 $ S2 .Y.l7,63 S 81 .614,3t $ 1J7.029,5S 

1 Sl.141. , s s.I-1,= 17.150.$1 ar. 15M1 Ul.-47~1~ t4un, n 22UCSJ S 2ZUC!,I'1 

53.111.39 87.1.50 ,91 1L2.l74 .1 3 22U.69 .19 

1 
$ :57. 151().,$ 1 $ 1 .ii.2..41~ 1:S - , t %UC"':li' $ 372.&0.%1 
$ 121.74:5.13 $ 1~7-'7:t,.$1 $ 2C8-'8'1, S7 $ UC.201, 13 
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Anexo 16- Flujo de Caja Proyectado (2013-2017) 

FtEAL FLUJO O'E CAJA 20 11 I' ROYé CTAOO FLUJO DE ICAJA2012 

IMGRU O$ 

lt~GitC$0$ OPé RACK> tfA LE S 161.92$ ,.,. :; 2ZV5SJ,73 
1/.l:OOS OlGJTAlfS {421•) 69270 ,05 S S3.0o1, t3 
P ,'\QOt.CClON ~ !i\é) 95.6~,61 :S 1SS.S'11.2t 

IMGRé SOS ltOOPERAOOti:A LU 0,00 3 
'f>OTAL'IUGReSoS 1C4.$2;S,Q $ UUS~'I'S 

EoGFtE SOS 

COSTOS 
C:O:>"TO 101:: VENTAS 6J.S91 ,39 :S S3 /J5 1., !9 

COJ.P AAS PRODUCCION(l'e1e~,~li i 6J.S9.i ,39 :S S3 .061,49 

['f.OTAL conol ;:3 .~;!.o5S --- $ ~ .o¡u:s 

-- -~ 

1GASTOlAOMIUTRATIVO~ 7:U"~ $ 1 t:UiU)!~J 

. - Sl!El. OOS Y SALA~ UJ U,23--~ . S 69 .8.(}! ,7-, -
MtR:~NOO o¿ INMtJElt'tES 7 .000/J•~ :S S.LOO,OO 
Sf iMCIOS S ASIOOS Y 01:: COI.'UMCAC~ J .l:l7,1'3 :S 7 .SS9,6l 
MARl<ET~"lG- PU5llClO'o D 0,00 :S 
MANTENMlENTO EQm>OSCOI:~lJTACJON (25% SOB RE lOSEQCOI.~) Ul.l ,JJ :S 791.43 
St:GURlDADY VIG~ANC\1\ 1 13 ,7~ $ JOO,OO 
OS'iií!:OACON , AMORTIZAQON t~.9i :S 1.750,82 
IN'JER:t:St:SBANCARIOSY FIN'I NCff. RDS {'2l~Sall:laC3pll3 b 1.Ji7 ,29 :S 7.21S,7J 

OTfi'QS {R~ ffii~ROS t OON,~C!ON;'S t C""'STOS ~·;;sTO N t 0\I'AQTAClON t OTRO-S C-ASIOS ) 1 4-~ 74A9 ~ u,.g~:.7J 

T>OTALGA$TO$ - n_.s,;c,;, - $ 1 1:3.514,CO 

¡T>OTAL COSTOS Y GA$TOl 1XACO..SI3 $ 2QU7~0:S 

\111l U [l(l. O DEL EJéRCICK> {E 111} NAC7,71 $ 20AT7.U. 

15 '% TAA&.JAOOñES L270. 156-5 $ 3 .011.,65 
lumU~DAtfTU Of l t.l'l!fSTO$ 24.1R~ :¡; 11.0SU:I 
II•P UfSiOA lAñE.'<ITA 5 .807 .t 1 ~ 3.925.18 
llJilll![l(I.O N'ETA 1:1~0. 14 ' $ t3.14Uf 

CEPREOAC()N, AMORltZA·OON $ L98.9t $ 1.750,l!Z 

\! LWOr>ECAJA NETO ~ 1 .~-n~.oa $ tune•! 
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PROY:ECTA.OO FLUJO DE CAJA 2013 PROY ECTADO FLUJO OE CAJA20H PR·DYiECTAOO FLUJO OE CAJA :2015 

~ Y.IO.~~ .>SL ~ .t1J5.nc,4J ~ ~;t'7.:1l-11 pT 
S 120.:2S3,02 ~ 162-JU ,67 $ :2 19 .12t.67 
S 1~.3t9,S2 S :2tJ .. t71,$\i $ J2iUi37¡:¡¡) 

:S -
T ~5~1Ut $ -40S.11J C,.Q T Ul'JS 11.C7 

~ 1:<:'J:m,t!l2 ~ 1 ~..314.~ ~ Ztl.m-:v 
S 120.~33 .0:2 S 162 .-Jlt .~ :S 2 19 .1:t.or 

'$ 1:20 .2 $3 \ll $ 1c:z~u,:sr $ 2_"-l.~C'T 

~ tU .t&:,6l ~ 1~..KS..?2 ~ 2'".70:. 7:2 
~s-s-1) t7"T9 S 11<i .-52<i,N. $ 1 t7:695 ,63 

:} 6..a2J ,JI5 ~ 9.1&5,00 l VS5 JT 
S 9. 1L2,06 :S 1 t :5 11 ,33 S 1!J51'6 ,S5 
~ 1i.l 000 ,0~ '$ 1-S.:SOO ,OO ~ 13..225 ¡00 
:S 1..711 ,.t5 S 2 t01 ,-15 $ 3~091 .~5 

S 455.11 :S >500,&3 S 5<lol ,69 

S 1 S1.3.1t.L S J .-5 1~ .1-t S 3 _9 13,69 
$ 8..8o":2,2J S 1Ul61 .S1 S H .OU ,IJ5 

$ 20..2&'l ,U $ ~7.:282 ,33 S 3;_8-31,1i> 

~ W.156,00 $ 1~.$:i.n $ 2oi~L7S't·n 

1 ZiU~Ml $ ~"Mo,n $ m.n1.~ 

$ 31.133,52 $ .cuo¡;, u $ 'l"l.,:!O,:ZS 

S L 61'M3 S 7 .335,92 S 11.9i88,0t 
$ 2'-SU.-tS $ -n:-51 0.21 $ Cl'..s:n,u 
S 6 .098 ,33 S 9.56 1, 15 :S 15.6:Zt,42 
S 2M1C.,1C $ -~32.00 ,;o; $ $2.3107,:13 

$ 2 5 15 ,H S 3.515, 14 :S 3.9 13 ,6:~ 

$ ____ 2:t!.~!.~- $ ::S~$2~.11! $ ~.2:21.~-
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P~YECT 00 FI..WO CE C.iU 201& PR'OYéCTA OO FI..WO DE CAJA 2011 

:$ i'J/ •.. 545,76 $ gga..:;¡¡t;.7a 

$ 1'9>5.:1>1!1,30 $ "'"9.;;5 4.7 1 
$ ++3 .711,+6 $ S99.a3:l:,07 

$ 7lUU,7e ·s US.lle,.78 

$ ::19S.llHl.30 S 399 .35~. 71 

$ :295.81li,30 $ "'"9 ;;5-4,7 1 

S 2$Uij.~~ $ ~~j-4.1.1 

$ 31'-!13(),2:% $ uucc,ss 
:$ 183 .615,10 $ Z12tl35"10 
$ 10.12:5,82 $ 10. ~ 1 ~o 

$ 1B 1Sfo9 -i 24.&:1 1, 5 
$ 2.4.&:13, 5 $ J3.:<:15.J:J6 
:¡ 3. 8 1,45 S ~. 126,45 
:¡ &:15.,76 $ 566,33 

$ .3.J.<30,o-~ $ 2990 ,0~ 

:S 1&.J70~6 $ ;!3_506,12 
:¡ .c.'3 .72:2,C.S $ 67. 12~,17 

$ 3~(40,22 $ US.CCC.SS 

$ $14..844,53 $ 78S.021. s.& 

$ U.U~7,24 $ 205.l$5.2l 

$ 1 .B. i'\1-~,59 $ JU0~.79 

S lti.~:tU S m .no • .u 
$ 2U74.31 $ ~.930,90 

S IUIU4 S I ~..O:l!S,$5 

$ -l -41•J¡H S 2.990.04 

$ a f. 1oua s U(!J(1S.5$ 


