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RESUMEN EJECUTIVO

Las condiciones competitivas en las que se desarrollan las empresas
hacen busquen nuevas alternativas de funcionamiento, como un requisito para
mejorar la situacion financiera de la entidad, para lo cual existen varias

estrategias que les permitan alcanzar estos objetivos.

Los negocios en la actualidad buscan ser reconocidos por la sociedad,
de la mano con la tecnologia, la publicidad es uno de los medios mas

accesibles y prioritarios en la vida de una empresa.

ICONIC S.A. es una empresa dedicada a la creacion de imagen
corporativa y publicidad, presta servicios en comunicaciones e identidad
corporativa, disefio grafico industrial, disefio, produccion y comercializacion,

desde el afio 2004.

Tras un analisis previo de la entidad se llega a determinar algunas
debilidades que ha venido presentando, razones que motivan a realizar

estrategias financieras para optimizar la rentabilidad de ICONIC S.A.

En el primer capitulo se focaliza a recopilar informacion para conocer a
la entidad, su funcionamiento, estructura y los servicios que ofrece al mercado.
ICONIC S.A., en la actualidad entre su portafolio de clientes cuenta con las
siguientes marcas y empresas: MAZDA, MAZMOTORS, AVIS RENT A CAR,
KAWAMOTORS, ORGU FORD, MALL EL JARDIN, ASEGURADORA DEL

SUR, HUMANA MEDICINA PREPAGADA, CYRANO - CORFU, entre otras.
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En el capitulo dos se realizé un andlisis situacional externo e interno, en
el que se destacaron factores politicos, legales, econdémicos, tecnologicos,
socioculturales y ambientales, para determinar oportunidades y amenazas.
Como principal resultado se determiné la oportunidad de acceder a brindar

publicidad a empresas estatales.

En el capitulo tres se desarroll6 el analisis financiero de la empresa con
los estados financieros de los afios 2009, 2010 y 2011, como las debilidades
mas significativas se presentd una diminucién en ventas y un incremento en el
costo, alto nivel de cuentas por cobrar, lo que genera una disminucion en la

rentabilidad de la empresa y una perdida en el ejercicio contable del afio 2011.

En el capitulo cuatro, luego de determinar la matriz FODA se
desarrollaron las estrategias financieras a ser aplicadas para minimizar las
debilidades y contrarrestar amenazas a través de la aplicacion de las fortalezas
oportunidades encontradas: incrementar las ventas con nuevos clientes,
implementar nuevos medios de cobros para minimizar el plazo medio de
cobros, reducir costos fijos, pago a proveedores para mejorar la imagen
crediticia de la entidad. Con las estrategias planteadas se proyecta los estados
financieros para determinar la viabilidad de las mismas obteniendo rentabilidad

de capital al afio 2012.

En el capitulo cinco, se proponen las conclusiones y recomendaciones
del trabajo realizado, la oportuna aplicacion de las estrategias planteadas para

incrementar las ventas a través del acceso a licitaciones e incremento de

XV



nuevos clientes, mejorar el plazo medio de cobros a 31 dias con una mayor
liquidez y un plazo de pagos de 60 dias renovando la imagen crediticia, mejora
notablemente las razones financieras y lo mas destacable que existe una

rentabilidad de capital del 65%.

Los resultados financieros con las aplicaciones de las estrategias

propuestas se resumen en:

* Rentabilidad sobre ventas.- las ventas para el 2012 generaran

una rentabilidad para ICONIC S.A. de 8,99%.

* Rentabilidad sobre activos.- los activos generaran una

rentabilidad de 37,49%.

* Rentabilidad sobre el patrimonio.- por cada cien dolares

invertidos en el patrimonio se generara una rentabilidad del 65%.

Siendo asi que la aplicacion de las estrategias financieras planteados son

factibles para optimizar la rentabilidad de ICONIC S.A.
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EXECUTIVE SUMMARY

Competitive conditions in which they seek to develop new alternatives
companies operating as a requirement to improve the financial position of the

entity, for which there are several strategies to achieve these objectives.

Businesses today seek to be recognized by society, hand in hand with
technology, advertising is one of the most accessible and priority in the life of a

company.

ICONIC S.A. is a company dedicated to creating corporate image and
advertising, providing services in communications and corporate identity,

graphic design, industrial design, production and marketing since 2004.

After a preliminary analysis of the entity we determine some
weaknesses that have been presented, to make reasons for financial strategies

to optimize the profitability of ICONIC SA

The first chapter focuses on gathering information to meet the entity, its
functioning, structure and services offered to the market. ICONIC SA, currently
among its client portfolio includes the following brands and companies: MAZDA,
MAZMOTORS, AVIS RENT A CAR, KAWAMOTORS, Orgu FORD, THE
GARDEN MALL, SOUTH INSURANCE, HUMAN prepaid medicine, CYRANO -

CORFU, between other.
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In chapter two situational analysis was performed external and internal,
which emphasized political, legal, economic, technological, sociocultural and
environmental, to identify opportunities and threats. The main result was

determined to give opportunity to access state advertising companies.

In chapter three developed financial analysis of the company's financial
statements for the years 2009, 2010 and 2011, as the most significant
weaknesses presented a diminution in sales and an increase in cost, high level
of accounts receivable, which leads to a decrease in profitability and a loss in

the financial year of 2011.

In chapter four, after determining the SWOT matrix developed financial
strategies to be implemented to minimize weaknesses and counter threats
through the application of the strengths found opportunities: increase sales with
new customers, implement new charges for media minimize the average time
charges, reduce fixed costs, payments to suppliers to improve the credit
standing of the entity. With the proposed strategies projected financial
statements to determine the feasibility of obtaining the same capital profitability

by 2012.

In chapter five, the proposed findings and recommendations of the work,
the timely implementation of the proposed strategies to increase sales through
tenders and increase access to new customers, improve the medium-term bills

to 31 days with a higher liquidity and payments within 60 days of renewing the
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image credit, greatly improves the financial ratios and the highlight that there is a

return on capital of 65%.

The financial results with applications of the proposed strategies are

summarized as:

. Return on sales. - Sales for 2012 will generate a return for ICONIC SA

of 8.99%.

. Return on assets. - The assets generated a return of 37.49%.

. Return on equity. - Per hundred dollars invested in equity will be

generated a return of 65%.

Whereas the implementation of financial strategies proposed are

feasible to optimize the profitability of ICONIC SA
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CAPITULO I
1. LA EMPRESA

1.1. Introduccién

Las empresas de publicidad en el Ecuador juegan un rol muy
importante para el mundo de los negocios, actualmente estan ganando mucho
espacio, siendo asi que las empresas que brindan servicios de publicidad e
imagen corporativa se han incrementado en nuestro pais, ya que la sociedad
es visualmente exigente, de tal manera que al incrementar el nimero de

agencias han creado valor, asi como también el aumento de empleo interno.

Los negocios buscan estar a la vista de todos por lo que contratan
servicios publicitarios y se muestran al mercado sin importar barreras de
comunicacion. Las agencias de publicidad juegan el rol de aliado con las
empresas, a quienes ayudan a crear valor, desarrollar, construir y mantener sus

marcas.

Ademads, construyen un posicionamiento claro de la marca, dando
a conocer los beneficios funcionales y emotivos, su personalidad y logran
comunicar su esencia, aunando el desarrollo de estrategias de comunicacion.
Gracias a esto se crea una diferenciacion significativa de la competencia, ya

que hay un mayor entendimiento del consumidor.

En Ecuador existen alrededor de 100 agencias de publicidad,
segun el presidente de la Asociacion de Agencias de Publicidad, Francisco
Sola. Sin embargo, Unicamente 34 estdn afiliadas al gremio. Estas se

encuentran concentradas en Quito y Guayaquil. También las escuelas y



facultades de publicidad, disefio grafico y comunicacién que se encuentran

distribuidas principalmente en estas ciudades.

Los nuevos medios, tales como: el internet, redes sociales,
teléfonos celulares, en la actualidad ofrecen oportunidades de comunicacion e
intimidad con los consumidores como nunca antes, aun asi las agencias corren
el riesgo de permanecer atrapadas en un complaciente ejercicio creativo

destinado a medios masivos, todo esto por la resistencia al cambio.

Algunas agencias ya han redireccionado sus perspectivas
laborales, replanteando sus practicas de comunicacion y han tenido que entrar
en una nueva era de publicidad: respetuosa, no autoritaria; buscadora de

dialogo y sensible a los acelerados cambios de los tiempos que corren.

A pesar de las criticas sobre el funcionamiento de las agencias, su
importancia en el ambito de las comunicaciones es grande, y el respaldo que se
observa a la continuidad de las agencias de publicidad es unanime. Este apoyo
se estd logrando en parte porque las agencias han aceptado abandonar
posturas inflexibles que les impiden adecuarse a las necesidades de sus

clientes.

ICONIC S.A. es una compafiia especializada en manejo de
imagen corporativa y publicidad, presta servicios en comunicaciones e
identidad corporativa, disefio grafico industrial, disefio, produccion vy
comercializacion, posee un equipo profesional de amplia trayectoria en

creatividad, disefio, estrategia y manejo de cuentas, siendo un medio



indispensable de comunicacién de marca. La legitimidad de las agencias esta
en reafirmar su capacidad de ofrecer soluciones creativas relevantes,
adecuadas y aplicables, a las necesidades de comunicacion que requiere el

cliente.

1.2. Resefia histérica

La Agencia de Publicidad de Imagen Corporativa ICONIC S.A.,
inicid sus se constituyd legalmente el 7 de septiembre de 2004, la misma que
fue creada por el Sr. Hernando Alzate Gerente propietario, con el fin de
transmitir toda su experiencia y los logros obtenidos en el transcurso de su vida
profesional, con la mentalidad de que la publicidad sea parte fundamental en el
funcionamiento de la economia de mercado, ya que un buen sistema
publicitario puede convertirse en un instrumento Utili para apoyar

competitivamente el crecimiento econémico.

La publicidad es de gran utilidad ya que permite a la comunidad
estar informada, proporciona herramientas para que los consumidores puedan
tomar buenas decisiones, y estimula el progreso economico a traveés de la

expansion de los negocios y del comercio.

En el afio 2006, adquiri6 una cuenta oficial con la Corporacion
MARESA y sus empresas, es asi como ICONIC paulatinamente ha ido

incrementando la cartera de clientes.

En ICONIC, mas que marcas, crean iconos fuertes, solidos,

reconocibles, creibles, iconos que perduren en el tiempo y en la memoria.



Posen un equipo profesional de amplia trayectoria en creatividad, disefio,

estrategia y manejo de cuentas. En la actualidad entre su portafolio de clientes

cuenta con las siguientes marcas y empresas:

MAZDA

MAZMOTORS

AVIS RENT A CAR

KAWAMOTORS

ORGU FORD

MALL EL JARDIN

ASEGURADORA DEL SUR

HUMANA MEDICINA PREPAGADA

GAMATV

CYRANO - CORFU

ANDES PETROLEUM

Asi mismo han desarrollado proyectos puntuales para las

siguientes entidades entre ellas instituciones estatales.

v

v

DON DIEGO

CORPORACION

NACIONAL

TELECOMUNICACIONES C.N.T.

MINTEL

MINISTERIO COORDINADOR

ESTRATEGICOS

DE LOS

DE

SECTORES



v WALKING EYE

v IDENTITAT — MEXICO

v LATIN CONCEPTS — WASHINGTON D.C.
v BUILDERS MIND — MIAMI — USA

v OPERACION SONRISA

v BANCO GENERAL RUMINAHUI

4 REVISTA CLUBES

Actualmente ICONIC S.A. se encuentra ubicada en la Av. Orellana
E11-28 Y Corufia Esquina Edificio Orellana cuarto piso Oficinas 402-403 a la

fecha cuenta con 17 empleados.

1.3. Base legal de la empresa

La Compafia ICONIC S.A., se constituy0 por escritura publica
otorgada ante el Notario VIGESIMO SEXTO del DISTRITO METROPOLITANO
DE QUITO, el 7 de septiembre del 2004. Fue aprobada por la Superintendencia
de Compaiiias, mediante Resolucion No. 04.Q.1J.3460 de 09 de Septiembre del

2004.

A continuacion se presenta los aspectos relevantes de la entidad
segun consta en el Articulo Cuarto de la Escritura Publica de Constitucion de la

Compaiiia.

1. Objeto: Segun consta en el articulo Cuarto de la Escritura Publica De la

Constitucion de la Compainiia:



b)

d)

f)

9)

Presentacion de servicios en comunicaciones e identidad corporativa,

disefio gréfico e industrial.

Disefio, produccion y comercializacion, importacion y exportacion de
obras de arte, compuesta por fotos, oleos, grabados, gouaches,
esculturas, dibujos, caricaturas, acuarelas y todo tipo de

manifestacion artistica:

Importacion y exportacion de articulos de decoracion, antigiedades,

artesanias, accesorios y demas objetos complementarios:

Administracién de museos, centros de exposiciones, galerias de arte,

tiendas de arte y talleres artesanales;

Realizar la explotacion comercial, instalacion y operacion de salas de
exhibicién de peliculas cinematogréaficas, dulceria, cafeteria, bar, asi
como la venta de productos y/o prestacion de servicios, relacionados

con dicha industria;

Realizar la promocién, organizacion, produccidon, montaje,
contratacion, venta de boletos y publicidad de todo tipo de eventos y
espectaculos artisticos teatrales, musicales y -culturales y/o la

prestacion de servicios relacionados con dicha industria;

Publicacion, produccion y promocién de publicaciones periodicas o
eventuales, de indole promocional, publicitaria, cultural, artistica y/o
informativa respecto de los eventos y actividades realizadas por la

compafiia o por terceros contratantes; asi como también la



h)

)

promocion, venta, publicidad y otros afines respecto de cualquier
articulo, producto, evento o negocio de la compafiia o sus clientes,

dese su concepcion hasta la venta y comercializacion;

Produccion audiovisual, talleres de cine y video, edicién digital,

realizacion de documentos comerciales y videos de capacitacion;

Prestacion de servicios y asesoria de mercado en todas sus fases,
especialmente de los bienes indicados en los literales siguientes, y
de desarrollo corporativo y comercializacion de productos, asi como
también la prestacion de servicios de seleccion, administracion y
evaluacion de personal, administraciéon de noémina y tercerizacion de

personal;

La importacidon, exportacion, comercializacion, representacion,
distribucion, promocion, disefio y eventual produccion en todas sus
fases de llantas, tecnologia, equipos, medicinas, alimentos, semi y/o
totalmente elaborados, flores, objetos e implementos de aseo y
limpieza, materias primas, papeleria e implementos de oficina,
perfumes y cosmeéticos, juguetes, articulos e implementos deportivos,
repuestos, electrodomeésticos, joyas y piedras preciosas, maderas,
todo tipo de productos de madera y aluminio, puertas, ventanas y
accesorios y materiales para la construccion, objetos de decoracion
para interiores y exteriores, vestidos y ropa en general, calzado,

sombreros, bisuteria e implementos de belleza y bienes muebles;



k)  Formar parte como socio accionista de compafiias constituidas o por
constituirse en el Ecuador o en el exterior y/o fusionarse con ellas y
otras, sean también estas nacionales o extranjeras y/o contar
contratar con ellas; constituirse en consejera promotora, agente o
representante de otras companiias, a las que ademas podra prestar
servicios especializados que ellas requieran para el normal
desenvolvimiento de sus actividades, sin que esto signifique

realizacion de actividades de consultoria.

Denominacién.- La denominacion de la sociedad es “ICONIC S.A.”

Duracion.- La Compafia tendra un plazo de duraciéon de 50 afios,
contados desde la fecha de inscripcion de la escritura de constitucion en el
Registro Mercantil. Este plazo podra prorrogarse por otro u otros afios de
igual o menor duracion por resolucion adoptada por la Junta General de
Accionistas. Podra ser disuelta o puesta en liquidacion antes de la
expiracion del plazo original o delos de prérroga por resolucién adoptado

por la Junta General de Accionistas.

Nacionalidad y domicilio.- La Compafiia es de nacionalidad ecuatoriana
y su domicilio principal se establece en el Distrito Metropolitano de Quito.
Por decision de la Junta General de Accionistas puede establecer
sucursales, agencias, delegaciones o representaciones en cualquier lugar

del Pais o del exterior.



5. Del capital suscrito y sus modificaciones.- El Capital Suscrito de la
Compafiia es de US$800, dividido en 800 acciones ordinarias y
nominativas de $1.00 de valor nominal cada una y pagado en el 25% de

su valor de acuerdo al siguiente detalle.

Tabla 1.1.
Informacion Sobre El Capital De La Entidad

CAPITAL CAPITAL NUMERO DE

NOMBRE SUSCRITO | PAGADO | ACCIONES

Sofia Patricia Almeida

atnda 2 US$400 | US$100 400
Hugo Estuardo Subia US$400 | US$100 400

Martinez

TOTAL US$800 | US$200 800

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por : Andrea Rodriguez

Las acciones son ordinarias, nominativas e indivisibles. Los titulos
de acciones podran emitirse individualmente por cada accion o por mas de una,
a peticion del respectivo accionista, y se clasifican en series denominadas con
letras que partiendo de la letra “A” en adelante corresponden a las que se

emitan con ocasion del capital fundacional.

Las acciones y los titulos representativos de las mismas seran
debidamente numerados e inscritos en el libro de Acciones y Accionistas, en el
que también se inscribiran las transferencias, de conformidad con lo previsto

por la Ley de Compaiiias.

La Comparfia reconocera como propietario de cada accion a una
solo persona natural o juridica. De existir varios copropietarios de una sola

accion, estos constituirdn un procurador comun; si los copropietarios no se



pusieran de acuerdo, el nombramiento lo efectuara un juez competente a

pedido de cualquiera de ellos.

La Compafia no podra emitir acciones por un precio inferior a su

valor nominal ni por un monto que exceda del capital aportado. La emisién que

viole esta norma sera nula. La Compafiia no puede emitir titulos definitivos de

las acciones que no estén totalmente pagadas.

En el siguiente cuadro se muestra la informacion general de la

empresa.
Tabla 1.2
Informacion General De ICONIC S.A.
Expediente: [152320 RUC:[1791952618001( . FeChadel 5i69/5004
P ’ ’ Constitucion:
Plazo Tipo de < : . )
Social’ 15/09/2054 Compafiia: ANONIMA Nacionalidad: |[ECUADOR
Oficina de Situacion Correo
Control: QUITO Legal: Electrénico:
Provincia: ||PICHINCHA Canton: Ciudad: [[QUITO
| Calle: |ORELLANA|  Numero: | || Interseccién: |[CORUNA
N . . |[SANTA
Piso: Edificio: ||[ORELLANA Barrio: PRISCA
Teléfono: |2556342 Fax:
Capital Capital Valor x
Suscrito: 800.00 Autorizado: Accion: 1.00
. Objeto ||a) Prestacién de servicios en comunicaciones e
CliU:IM7310.20 Social: |lidentidad corporativa, disefio gréafico e industrial...

Fuente : Superintendencia De Compaifias

Elaborado por : Andrea Rodriguez
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En el siguiente cuadro se muestran los Administradores actuales de la

empresa.
Tabla 1.3
Administradores Actuales De ICONIC S.A
. Fecha Numero
Nombre Cargo Fechg Per~|odo Registro || Registro
Nombramiento Afios o 1
Mercantil: ||Mercantil
Alzate
Rodriguez Gerente 08/09/2009 5 15/09/2009 || 10643
Héctor General
Hernando
Villegas Botero| , - ente | 08/09/2009 5 15/09/2009 | 10642
Paula Andrea

Fuente : Superintendencia De Compafias
Elaborado por : Andrea Rodriguez

1.4. Organigramas

Segun Benjamin Franklin “Un organigrama es la representacion
gréfica de la estructura organica de una institucién o de una de sus areas o

unidades administrativas, en las que se muestran las relaciones que guardan
entre si los érganos que la componen.”
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1.4.1. Organigrama Estructural
La empresa ICONIC S.A, al 1 de noviembre de 2011, mantiene el siguiente organigrama estructural.

Grafico 1.1.
Organigrama Estructural de ICONIC S.A.
GERENTE DIRECTOR
HERNANDO ALZATE
| |
DIRECTORA DE CUENTA DIRECTOR CREATIVO
CAROLINA ARELLANO HERNANDO ALZATE
' |
CONTABILIDAD RECURSOS DIRECTORASOCIADO DE CUENTAS
Graciela Cordero HUMANOS ROBERTO MENDOZA
[
SECRETARIA
MISHELL ORDONEZ
DIRECTORA REDACTOR DIRECTORA DIRECTOR DISENADOR DIRECTOR DIRECTOR
DE CUENTA CREATIVO DE ARTE A DE ARTE ARTE DE ARTE DE ARTE
GABRIELA SANTIAGO MARIUXI LUIS FINALISTA GRAFICO GRAFICO
ENRIQUEZ CISNEROS VILLACREZ YACELGA EDISON NATALIA PAUL TENE
| GALLARDO TAFUR
| COPY |
EJECUTIVA DE EJECUTIVA DE MARCELO ASISTENTE ARTE
CUENTA CUENTA BAEZ FINALISTA
MARIA JOSE SOFIA MERINO CHRISTIAN
TORRES ROMERO




En la actualidad en la entidad laboran 17 colaboradores y estan

distribuidos en las diferentes areas como se muestra a continuacion.

Tabla 1.4
Numero De Empleados Por Area
CARGO # EMPLEADOS
Gerencia General 1
Departamento Creativo 9
Cuentas 3
Administrativos 3
Cafeteria 1

Fuente : ICONIC S.A.
Elaborado por : Andrea Rodriguez

1.4.2. Organigrama Funcional

“Incluye las principales funciones que tienen asignadas el
empleado, ademas de las unidades y sus interrelaciones. Este tipo de

organigrama es de gran utilidad para capacitar al personal y presentar a la

organizacion en forma general”*

En ICONIC S.A han determinado las siguientes funciones para el
desempefio del personal, en los diferentes cargos dentro de las areas de la

entidad, como se resume a continuacion:

A) Gerente Director .- Las actividades principales del gerente son:

. Controlar, regular y verificar el buen desarrollo del negocio;

. Designar y remover funcionarios.

Y Erankiin E (2004), Organizacion de Empresas, (2da Ed) Mc Graw Hill, pp. 79 — 86
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B)

Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de ICONIC S.A.
Manejar los fondos de la compafia con responsabilidad, abrir,
manejar cuentas y efectuar toda clase de operaciones bancarias,
civiles y mercantiles.

Fijar objetivos y designar metas para cada area,

Organizar tareas, actividades, personas, motivar, comunicar,

controlar y evaluar al personal.

Directora De Cuenta

“Los directores de cuentas y ejecutivos deben conocer el negocio

del cliente, las metas de utilidades, los problemas de mercadotecnia y los

objetivos de publicidad; son los responsables en ayudar a formular Ila

estrategia basica de la publicidad que la agencia recomienda vy verificar

que la propuesta preparada por la agencia cumpla con el objetivo.

”2

Las funciones que desarrolla la directora de cuenta dentro de la

entidad son las siguientes:

Representar a la agencia ante el cliente.

Recopilar toda la informacion del cliente

Controlar y evaluar el desarrollo de la campafia

Coordinar con las Ejecutivas todo el trabajo solicitado por los clientes
y realizar el trafico con el departamento creativo de acuerdo a los

pedidos de los clientes.

% Martinez H, Avecita Del Car (1999), Aplicacién de técnicas y normas para la seleccién de
medios en la publicidad.
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. Verificar el cumplimiento de objetivos planteados

C) Director Creativo

“Es responsable de la eficacia de la publicidad producida en la
agencia. El éxito de la agencia depende de esto. El director creativo
establece la filosofia creativa de la agencia y sus estandares de capacidad y

genera un ambiente estimulante que inspira a las mejores personas a buscar

trabajo alli.”

Las funciones que desarrolla el director creativo dentro de la

entidad son las siguientes:

. Crear, definir e implementar el Plan de Marketing

. Definir, junto con la Direccibn General/Comercial, la estrategia de
marketing para el portfolio de productos y/o servicios.

. Elaborar, controlar y gestionar el presupuesto del departamento

. Gestionar el equipo bajo su responsabilidad para la compafa a
desarrollar

. Medir y analizar la rentabilidad de las acciones de marketing.

. Coordinar su actividad con otros departamentos de la compafia.
D) Contadora
Como en otras actividades, el departamento de contabilidad

cuantifica objetivamente, el trabajo de los deméas departamentos de la agencia y

presenta informes financieros al respecto, entre otras funciones:

® Burnett, John y William Wells (1996) Publicidad, principios y practicas, (3ra. Ed.), México,
Prentice-Hall Hispanoamericana
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. Refrendar los soportes de registro de las operaciones financieras y
contables de la entidad, informando de cualquier demora,

incongruencia o anomalia

. Efectuar las causaciones contables, de conformidad con los soportes
documentales, incluyendo los diversos ajustes, amortizaciones y

provisiones a que haya lugar
. Realizar las respectivas conciliaciones

. Elaborar los soportes contables, efectuar los asientos en los libros de

contabilidad, mayores y auxiliares,
. Proponer y relatar informes relativos a su area
. Determinar las obligaciones tributarias y ante terceros

. Participar en la elaboracion de presupuestos y proyectos, de las

diferentes areas, en los cuales se requiere de su apoyo

. Proponer y ejecutar politicas para el manejo contable y financiero de

la entidad

. Responder por el adecuado registro, actualizacion y archivo de los
libros de contabilidad y los soportes contables y en general toda la

documentacion contable y financiera.

E) Secretaria

Ejecuta actividades pertinentes al area secretarial y asistir a su
supervisor inmediato, aplicando técnicas secretariales, a fin de lograr un eficaz

16



y eficiente desempefio acorde con los objetivos de la unidad. Dentro de las

funciones que realiza la secretaria dentro de la entidad son:

F)

Recibir correspondencia radicarla y distribuirla en las secciones
respectivas y asegurarse de que sea entendida, contestada y

archivada debidamente

Redactar, tomar dictados o transcribir los borradores

Responsabilizarse por los archivos a su cargo

Llevar la agenda, y

Llevar el control debido a las llamadas, para verificar su uso racional.

Recursos Humanos

Las principales funciones que se realizan en el Departamento de

Recursos Humanos y que incorporan la Gestién del Talento Humano al igual

gue el manejo de personal dentro de la empresa son:

Evaluar el desempefio del personal, promocionando el desarrollo del

liderazgo.

Reclutar al personal idoneo para cada puesto.

Capacitar y desarrollar programas en funcion del mejoramiento del

personal.

Brindar ayuda psicolégica a sus empleados en funcion de mantener

la armonia entre éstos.

17



. Llevar el control de beneficios de los empleados.

. Distribuye politicas y procedimientos de recursos humanos, nuevos o
revisados, a todos los empleados, mediante boletines, reuniones,

memorandums o contactos personales.
. Supervisar la administracion de los programas de prueba.
. desarrollar un m arco personal basado en competencias.

. Garantizar la diversidad en el puesto de trabajo , ya que permite a la

empresa triunfar en los distintos mercados nacionales y globales

G) Ejecutiva De Cuenta

“Es el responsable de la relacion agencia -cliente y por medio de

los ejecutivos y directores de cuenta se desenvuelven en el negocio del cliente

»d

y en la agencia publicidad™, a continuacién se describen las funciones:

. Discutir el problema publicitario y definir los objetivos mercadologicos
a seguir en la campafa,

. Recopilar toda la informacion del cliente solicitante

. Preparar informes sobre las reuniones con el cliente para especificar
los acuerdos

. Reportar el presupuesto publicitario a emplear

. Evaluar y revisar los bocetos y textos realizados por el departamento
de arte

. Presentar y vender la campafa al cliente

*. Russell, J. Thomas y Lane, W Ronald (1994), Publicidad Kleppner, (12a. Ed.), México,
Prentice-Hall.
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. Controlar y evaluar el desarrollo de la campafia

. Verificar cumplimiento de objetivos

H) Redactor Creativo

“Tiene como funcién principal la colocacion correcta de la
publicidad de las marcas para que éstas sean lo mas efectivas posibles,

recomendando los medios de comunicacién social, que respondan a los

diferentes tipos de estrategia™

Las funciones del redactor creativo son las siguientes:

. Establecer la estrategia creativa
. Generar ideas y establecer el concepto publicitario
. Expresar verbalmente todo el cuerpo de redacciones necesario:

ideas, conceptos y textos.

e Controlar el proceso de produccién de los mensajes.

» Argumentar solidamente el trabajo creativo y de redaccién

[)  Directora De Arte

“Es la encargada de elaborar el material final y reproducir el
trabajo creativo de la agencia, reflejado en los bocetos que han sido aprobados
por el cliente y que se cumplan exactamente las instrucciones del departamento

n6

de creatividad, fechas de entrega, con la maxima calidad posible.”, y las

principales funciones que desempefia son:

°Burnett, John y William Wells (1996), Publicidad, principios y practicas, (3ra. Ed.), México,
Prentice-Hall Hispanoamericana.

®Martinez Hernandez, Avecita Del Carmen, 1999, Aplicacion de técnicas y normas para la
seleccién de medios en la publicidad;

19



. Traducir a lenguaje visual los ideales de comunicacion que

establecen el editor y el director de la revista
. Elegir a sus colaboradores en el plano de la comunicacion visual
. Coordinar el personal necesario para las campafas a desarrollar

. Detectar errores de comunicacion susceptibles llevar a retrasos o a

deficiencias de calidad.

J) Disenador Grafico

Las principales funciones que se realizan dentro del departamento son:
. Planificar y coordinar el proceso creativo y productivo.
. Intervenir en el disefio de campafias de difusién y de promocion.

. Disefiar todos los aspectos visuales y graficos, gestionar la identidad

visual y servicios on-line.

. Asesorar |o que respecta a la comunicacion visual

. Gestionar los pre-disefios del material de difusibn a entregar al

cliente.

K) Disefiador Arte Finalista

Las principales funciones dentro del departamento de disefiador

finalista son las siguientes:
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. Traducir a lenguaje visual los ideales de comunicacion que

establecen el editor y el directo

. Comunicar la grafica con vision creativa, elaborar un lenguaje gréfico

gue responda a las necesidades de comunicacion visual.

. Concebir, proyectar, coordinar, seleccionar y organizar elementos

gréficos,

. Enviar el trabajo terminado con los respectivos controles de calidad

de imagen.

1.5. Direccionamiento estratégico
La direccion estratégica trata de abordar la creciente complejidad

de las empresas y del entorno.

Hoy la direccion estratégica es considerada como el sistema de
direccion tipico de las grandes compafias. Sin embargo, cada vez con mayor
frecuencia la direccibn de las pequefias y medianas empresas necesita

incorporar los principios estratégicos.

ICONIC S.A. ha desarrollado su plan estratégico para los
proximos cinco afios de acuerdo a sus perspectivas de crecimiento, la misma

gue se muestra a continuacion.
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1.5.1. Mision
“ICONIC tiene como mision brindar servicios de promocién,
produccién y publicidad, con un alto nivel de calidad, eficiencia, e impacto para
contribuir al posicionamiento de las marcas, productos o servicios de nuestros
clientes, y hacer que su inversién en publicidad, siga siendo una inversion, y no

pase a formar un gasto mas sin rédito alguno.”

1.5.2. Visién
“Ser una Agencia de Publicidad reconocida, posicionandonos
como la empresa de mayor impacto en la Producciéon de Estrategias de
Publicidad y Mercadeo Creativas que capten la atencion de los consumidores,

orientada al bienestar de nuestros clientes.”

1.5.3. Objetivos
Los principales objetivos que ICONIC S.A. ha disefiado para el

cumplimiento de su vision son los siguientes:

. Lograr que nuestros clientes maximicen sus recursos, aumenten sus
ventas mediante una optimizada campafa de marketing, asi como
imagen corporativa mas publicidad, y establecer un nicho de

mercado permanente en su sector.

. Hacer que la inversion del cliente siga siendo una inversion, y no

pase a formar parte de un gasto mas sin rédito alguno.

. Crear una publicidad bien desarrollada, que beneficie a nuestros

clientes y su alcance.
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. Poner a disposicién de los usuarios, todos los recursos necesarios,
para desarrollar un producto de acuerdo a cada uno de sus

requerimientos.

1.5.4. Politicas
Es importante mencionar que la formulacion de politicas dentro de una
organizacion es primordial, ya que ellas son la guia para saber qué rumbo

tomar, es por tal razén que ICONIC S.A. ha desarrollado las siguientes politicas:

A) En Proyectos:

Trabajo basado en el lema "MAS QUE MARCAS CONSTRUIMOS
ICONOS QUE PERDURAN EN EL TIEMPO Y EN LA MEMORIA”, hace que el
personal se sienta comprometido a que los clientes queden satisfechos con el
trabajo final, y que en realidad sientan que han desarrollado el proyecto que

tenian en mente.

La calidad profesional que brindan a sus clientes los hace
diferentes, ya que asisten a las necesidades e inquietudes para que asi se

pueda tomar una buena decision.

B) Sobre la Divulgaciéon de Datos

ICONIC S.A., no divulga informacién sobre sus datos y/o visitas a
ninguna empresa. Informacion tal como su nombre, direccién, correo
electronico, numeros de teléfono, etc. son utilizados Unicamente para el registro

de usuarios y el manejo de los servicios.
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C) Casos Excepcionales

ICONIC S.A. garantiza su informacién en un estricto caracter
confidencial. Sin embargo existen algunas excepciones, s6lo es permitido
divulgar la informacion del usuario a las autoridades competentes, cuando sea

este seguro de la buena fe que la ley lo requiere.

D) Precauciones

Recuerde que siempre que proporciona informacién personal en
Internet, dicha informacion puede ser interceptada en el "transito”. Si bien
ICONIC S.A., se esfuerza para proteger la informacion personal de los clientes
en su poder, no puede garantizar la seguridad de cualquier informacion que el
usuario revele en linea, haciendo de tal manera se entregue informacion el
propio riesgo del cliente, excepto para la que se entregue a los funcionarios de

la entidad.

1.5.5. Valores

ICONIC S.A., ha establecido los siguientes valores:

. No trabajamos para nosotros mismos, ni para la agencia, ni siquiera

para el cliente. Trabajamos para las marcas.

. Trabajamos con los clientes como equipos de Marca. Estos equipos

representan las habilidades de nuestros clientes y las nuestras.

. Apoyamos a los individuos, personas con iniciativa y personas que

sean inventores.
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Valoramos la sinceridad, la curiosidad, la originalidad, el rigor

intelectual, la perseverancia, los cerebros y los valores civicos.

Preferimos la disciplina del conocimiento a la anarquia de la

ignorancia.

Respetamos la inteligencia de nuestro auditorio: “El consumidor no

es un tonto”.

Valoramos tanto las habilidades analiticas como las creativas. Sin las
primeras no se puede saber hacia dénde ir, sin las segundas no se

puede llegar alli.

Valoramos que nuestros clientes nos hagan responsables del

cuidado de sus Marcas.
Busqueda constante de mejora de la calidad.
» Calidad Humana.

» Profesionalismo.

» Pasion por lo que hacemos.
> Respeto por el cliente.

Que los valores éticos y morales sean una mistica y practica

constante en todos los niveles de la estructura de las artes gréaficas.

Que la honestidad, transparencia y participacion democratica

garanticen la sana gobernabilidad de las gestiones publicitarias.
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1.5.6. Estrategias

Las estrategias son las que alguna manera va a moldear las

acciones que la empresa tenga ya que mediante ellas la empresa alcanzara

gran parte de su objetivo.

ICONIC S.A cuenta con la siguiente mision estratégica para

alcanzar sus objetivos.

La estrategia de trabajo esté sustentada por lineas fundamentales,

en las cuales se basa el buen desarrollo y direccionamiento de una campafa

publicitaria e imagen corporativa.

A)

B)

C)

Conocer el producto .- consiste en conocer cada uno de los componentes
del producto o servicio a publicitar, sus beneficios, sus diferenciadores

frente a la competencia y sus ventajas competitivas.

Conocer el publico objetivo.- conocer los consumidores reales y
potenciales del producto a través de informacion proporcionada por la
empresa, investigacion propia a traves de la fuerza de venta y puntos de

contacto, hasta el apoyo a través de investigacion de mercados.

Oportunidad de Desarrollar el mensaje.- Crear un concepto creativo con
todos los elementos visuales y de redaccion que éste requiere, para
entregar un mensaje atractivo, con sustento estratégico. Aprovechando el

momento, coyuntura o situacion del tiempo de referencia, para difundirlo.
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D)

E)

F)

G)

H)

Seleccionar medios de comunicacién.-  consiste en hacer una seleccién
estratégica de los medios de adecuacion para llegar al publico objetivo.
La planeacion de medios puede incluir tanto medios masivos como medios

de publicidad directa.

Aprovechar el poder de la comunicacion: Porque un trabajo bien hecho
corresponde con las necesidades precisas de nuestro cliente. Comunicar
bien no significa gastar mucho dinero sino elegir el mensaje, los medios y
el objetivo adecuado. Porque comunicar exige que tu publico escuche y

muestre interés.

Brindar calidad en el servicio: Para ello contamos con un equipo de
larga trayectoria en el mundo de la publicidad, habiendo trabajado para
importantes empresas nacionales e internacionales. Asimismo, nuestra
rigurosa seleccion de proveedores se ha realizado para lograr la mejor

relacion calidad precio.

Alcanzar la satisfaccion de los clientes: El cliente satisfecho es nuestra
mejor publicidad y nuestra propia satisfaccion. Por ello todos nuestros
trabajos con objeto de un seguimiento personalizado, desde su inicio

hasta su culminacion.

Optimizar recursos y crear calidad que no es sin  6nimo de altos
precios: Porque sabemos del poder de la comunicacion, queremos que

esta deje de ser un producto exclusivo. Por eso los profesionales emplean
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todo su esfuerzo en poner al alcance de sus clientes los beneficios de una

buena publicidad a precios realmente competitivos.

1.5.7. Mapa Estratégico

El mapa estratégico se construye pensando en lo que la

organizacion piensa hoy con respecto al futuro, donde quiere llegar. Esta

representacion grafica permite ir visualizando los cambios a medida que se

generan asi como aprender de ellos, especialmente en situaciones de entorno

altamente variables. ICONIC S.A. ha desarrollado su mapa estratégico

basandose en las siguientes perspectivas:

A)

B)

C)

D)

Financiera.- describe los resultados tangibles de la estrategia en términos

financieros.

Cliente.- define cudl es la propuesta de valor para los “clientes objetivo”
de la empresa. Las habilidades, los sistemas y los procesos de desarrollo
de la empresa deberan estar alineados con las acciones y capacidades

encaminadas a entregar la propuesta de valor para el cliente.

Procesos internos.- identifica los pocos procesos criticos que se espera

tengan el mayor impacto sobre la estrategia.

Aprendizaje y crecimiento.- identifica los activos intangibles maés
importantes para la estrategia. Los objetivos de esta perspectiva se
centran en las tareas, los sistemas y el tipo de ambiente requeridos para

apoyar los procesos internos de creacion de valor.

En la siguiente Figura (1.2) se muestra el Mapa Estratégico de la Entidad.
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Grafico 1.2.
Mapa Estratégico ICONIC S.A .

@ Mejora del valor al accionista ﬁ '-
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1.6. Servicios que ofrece

ICONI S.A ofrece a sus clientes los siguientes servicios:

IMAGEN, IDENTIDAD CORPORATIVA & BRANDING

La imagen corporativa se refiere a cdmo se aprecia una
compafia, es la imagen que generalmente es aceptada por el cliente de lo que
una compainiia significa, es creada sobre todo por los expertos de marketing en
conjunto con los de comunicacion que utilizan las relaciones publicas,
campafias comunicacionales y otras formas de promocidon para sugerir un

cuadro mental al publico.

Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser atractiva
al publico, de modo que la compafiia pueda provocar un interés entre los
consumidores, genere riqueza de marca y facilite asi ventas del producto que

ofrece la entidad.

ICONIC S.A. en el transcurso de su trayectoria ha desarrollado e
incorporando diferentes servicios para brindar a sus clientes, entre estos

podemos resumir a continuacion:

a) Desarrollo conceptual de estrategias y lineas de comportamiento
corporativo.- Desarrollo de ideas para concretar un objetivo definiendo las

necesidades y sus posibles soluciones de la empresa.
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b)

d)

Desarrollo de estrategias e implementacion de campafias institucionales
externas e internas.- programas en medios de alitacion e implementacion
de recursos para conseguir los objetivos planteados tanto al interior o

exterior de una empresa con sus procesos a aplicarse.

Es no toser o estornudar sobre el
producte; ni escupir en el piso.

g’ “Wgar

\J a‘ Es usar bien la cofia sin dejar cabellos por fuera.

\y)
Es no usar los recipientes de \{
productos en otras actividades. 0‘1‘1‘:'\0

Andlisis de escenarios actuales y posibles nuevos escenarios.- Estudio de
la situacion actual de la entidad y plantear nuevos y posibles campos de

accion.

Construccion y re construccion de marcas.- Elaboracion de piezas graficas
gue priorizan un concepto de marca en medios impresos, medios digitales

y medios de comunicacion.

Disefio gréafico integral (aplicaciones y desarrollo de logos, papelerias,
MERCHANDISING, péaginas web, intranet, uniformes, publicaciones,
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materiales impresos, etc.).- Las marcas corporativas por proceso del
tiempo se reajustan a las necesidades por las que fueron creados sus
objetivos cambiaron por tanto con el pasar del tiempo se reconstruyen

segun las necesidades de comunicacion.

\

- e

Ella te ama aunque tengas 28 y vivas con ella.

—

Por eso se merece
que la nomines como

LA MAMA DELANO 2010 w‘
[= :

de Mall El Jardin.

Acumula facturas de compra de
s canjea tus cupones
Nomina a

tu mama ya!!!

f)  Creacion e implementacibn de campafias masivas publicitarias,
corporativas y de bien publico.- Al lanzar un producto concepto o marca es

necesario que esta marca o producto se implemente con un marco
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9)

h)

publicitario que permita conocer sus beneficios al publico y su forma de

aplicar.

La identidad corporativa arquitectdénica (desarrollos arquitecténicos en
proyectos nuevos, remodelaciones, amueblamiento, sefialética,
decoracion, puntos de venta, etc.).- Es la aplicacion a mobiliaria y
decoracion de oficinas edificios y enseres que se liga totalmente a la
marca corporativa a la forma los colores disefios y motivos deben

cambiarse en un espacio fisico

Manuales de Identidad Corporativa.- instructivos de como aplicar la marca.
Uso de la diferente grafica (la marca corporativa) en todo la aplicacion del
entorno de una empresa. Los lineamientos que se deben respetar y sus

aplicaciones.

Produccion audiovisual.- Desarrollo de videos comerciales y todo lo
relacionado a film para expresar una idea visual y su forma de trasmitir

una idea.

gama

OXIGENO EN TU VIDA
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)] Instruccion y entrenamiento de voceros.- Capacitacion a personal propio

del cliente para transmitir la informacion requerida.

SAMP h R SECTOR PETROLERO

HEADHL

A partir de la facha Seminarium Head Hunting ha sufrido un procesa de evoluciin y se ha convertido
en Samper Head Hunting.

¥ hoy queremos compartr con ustedes este importante cambio evolutive, que nos permite expandir
de manera importante nuestres alcances tanto a nivel nacional como internacional. buscar nuevos y
rmejores mecanismos de operacién y modernizar nwestros procesos para brindarte a todos nuestros
clientes una nueva y mis eficiente manera de biisqueda, seleccion y colocacién de talento a todo
nivel

Samper Head Hunting recoge toda a experiencia acumulada hata |4 facha como |ideres del
mercado, y continta contando con todo el equipo profesional de primera linea que hasta shora ha
logrado dxitos rotundes en las gestiones emprendidas con todas las empresas y profesionales que se
han vinculada con nasotres,

De esta manera reafinmamos de manera rrestricta nuestro compromiso con cada uno de nuestros
clientes y prospectos y emprendemos una nueva etapa de desarrol(o y crecimiento.

CONTACTENOS

SECTORES "
SERVICIOS . 5
B ATENDIDOS EQU

SU PERFIL

k) Disefio de PACKAGING.- Elaboracion y creacion de empaques para

diferentes productos y su presentacion.
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)

Disefio Editorial.- Diagramacion y disefio de piezas graficas de tipo textual,

informativas, para medios impresos.

RUTA CONY

LCUADOR B
& TA CONVENTOS UMENTALES PLAZA DE SAN FRANCISCO

d
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PUBLICIDAD

“Disciplina cientifica cuyo objetivo es persuadir al publico meta con

un mensaje comercial para que tome la decision de compra de un producto o

servicio que una organizacién ofrece”’

La publicidad nos ensefia a mostrar que se puede satisfacer una

necesidad con el producto o servicio que se esta vendiendo.

La posibilidad de armar una publicidad se gesta en el
departamento de Marketing de una empresa, que es el encargado de estudiar al

consumidor, el nicho de mercado, etc.

La publicidad trata en particular de estimular la demanda o
aceptacion del bien, servicio o idea promocionada y, en general, de modificar
las opiniones, actitudes, deseos y comportamientos del consumidor,

persuadiendo a las personas a adquirir y consumir lo ofertado.

ICONIC S.A., mantiene la siguiente linea de productos dentro del

plano de la publicidad.

a) Disefio y desarrollo de estrategias publicitarias, de marketing y de
comunicacion.- elaboracion de tacticas para la incursion del producto a ser

reconocido en el medio.

"Natalia E. Kotelchuk, 2008, La Publicidad Y Sus Técnicas De Aplicacion.
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b) Desarrollo de la estrategia creativa.- En base a una idea se somete a una

serie de procesos para incrementarla mediante graficas desarrollando

material que comunica una idea.

c) Desarrollo de campafas integrales.- disefio, desarrollo e implementacion

de la campafia publicitaria.

El camino que te toca recorrer,
ya lo conocemos.

37



d)

Desarrollo e implementacion de la estrategia de medios en coordinacion
con nuestra central de medios.- Los medios; los medios de comunicacion
(prensa: periédicos, canales de television, radios) y la estrategia consiste
en elaborar con cronograma de publicaciones (avisos de prensa) y

contratacion de espacios (para comerciales en television y radio).

Economist

aseguradora del sur

A R o] S

mas que asegurar...cumplimos !
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e)

f)

Desarrollo grafico total.- plasmar la imagen, logo, mensaje a ser difundido.

L ENCANTO
~SEDUCCION

ASION POR

10 EXQUISITO

ANTEY NOBLEZA
EX JLOFICIO PANADERD

Produccién local e internacional de comerciales e television

DEL PLACER
PRIMER

|
BOCADO

CYRAND, pds QUE 300

ARDS DE TRADICION

EROARID, UN PLACER,
QUEUSTED PUEDE DARSE
0008 LS DIAS

TKETEYNORLEA
N ELOFCID
MRADEND

UN ARTE
CENTENARIO....

ARTE Y NOBLEZA
N ELOFICID PANADERD

y piezas

audiovisuales.- La produccion se la desarrolla mediante filmaciones de un

libreto mediante lo cual se puede hacerlo localmente a nivel nacional si las

locaciones lo permiten si los productos no se los encuentra nacionalmente

€s0 no producira internacional

39



Y o .
N

WA

¢ /:Zt("r

g) Lineamiento de campafas con medios alternativos.- BTL (Below the Line -
debajo de la linea), CRM (Customer Relationship Management , gestion

de las relaciones con el cliente).

EXPRESA TUS SUEROS
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h)

Analisis y desarrollo de nuevos escenarios para las marcas.- Estudio de
diferentes campos en los que no se ha indicado la marca con la finalidad

de expansion.

Cuando reciclas
das vida a las cosas

M.,M

M “4

Construccion y re construccion de marcas, desde una perspectiva

corporativa.- Las marcas son emblema de una empresa la reconstruccion
en una oxigenacion y modernizacion de esta con finalidades de servir de

paraguas a un grupo de empresas o productos.

\\\ " ‘ 0 o
\\ " —

Awmana min-  azul

Ministerio de Tele.

x
LAFABRIL

‘ industria de grasas, aceites y jabones ‘

Medicina Prepagada "~ o
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CAPITULO 1I

2. ANALISIS SITUACIONAL

“Identificar principalmente factores externos del entorno,

comparando con algunos internos dentro de los aspectos macro politicos o

gubernamentales, econémicos, tecnolégicos e informaticos y los sociales™

El andlisis situacional es el estudio del medio en que se
desenvuelve la empresa en un determinado momento, tomando en cuenta los
factores internos y externos mismos que influyen en cédmo se proyecta la

empresa en su entorno.

2.1. Analisis externo

El analisis externo se refiere al estudio de factores que estan fuera
de la organizacion; tiene como objetivo principal identificar las oportunidades y
amenazas, de tal manera que nos permita formular estrategias adecuadas para
aprovechar dichas oportunidades y evitar las amenazas apoyandose en las

fortalezas y corrigiendo las debilidades que tiene la empresa.

2.1.1. Macro-entorno
Los factores Macro-ambientales son aquellos que influyen de
manera importante en el funcionamiento de cualquier empresa, entre estos
tenemos: politicos, legales, econdmicos, tecnologicos, socio-culturales y

ambientales.

®ESTUPINAN Gaitan Rodrigo, ESTUPINAN Gaitan Orlando; Andlisis Financiero y de Gestién
Segunda Edicion
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2.1.1.1. Entorno Politico

De acuerdo a al articulo uno de la Constitucion de la Republica del
Ecuador, el Ecuador es un estado unitario, soberano, democratico, pluricultural
y multiétnico, con marcadas diferencias geogréaficas, sociales y econémicas en
Sus cuatro regiones geograficas: Costa, Sierra, Amazonia u Oriente y la insular
Galdpagos, se organiza en forma de Republicay se gobierna de

manera descentralizada.

En noviembre de 2006, Rafael Correafue elegido para el
periodo 2007-2011 mediante dos vueltas electorales. EI 15 de octubre se
efectud la primera vuelta, en la que tuvieron el mayor porcentaje de votaciones,
dos candidatos Alvaro Noboa con el 26% de votos y Rafael Correa con 22% de
votos. En la segunda vuelta, el 26 de noviembre, Rafael Correa gan6 con el

56,67% de votos, con su propuesta politica de “Revolucion Ciudadana”.

El margen electoral fue el tercero méas alto en el actual periodo
constitucional y democratico 1979-2007. El 15 de abril de 2007 se eligio a la
Asamblea Constituyente, la que promulgé una nueva Carta Magna, vigente
desde octubre de 2008. Debido a disposiciones de la nueva Constitucion, se
tuvo que llamar a elecciones generales para designar a las autoridades, de tal
manera que Rafael Correa en el 2009 fue reelegido en su cargo, el cual
desempefia desde el 10 de agosto del mismo afio, debiendo asi terminar el

periodo presidencial el 24 de mayo del 2013.
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La Constitucion aprobada en Montecristi en el afio 2008, dio a la
nueva Asamblea Nacional un plazo para aprobar nuevas leyes, finalizando con
la vigencia de la constitucién de 1998, creada en un contexto neoliberal, para

dar paso en la nueva con un modelo de socialismo de siglo XXI.

Desde los inicios de su mandato mantiene cercanas relaciones
con los gobiernos de izquierda de América Latina, particularmente con
Argentina, Cuba, Venezuela, Bolivia; y también tiene relaciones fluidas con el
resto de los paises de la regién, de manera particular con Peru, asi como

también con China e Iran.

El 30 de septiembre de 2010 desde temprana hora se realizé
una paralizacién de actividades por una parte de la Policia nacional y la Fuerza
Aérea, que fue superada al final del mismo dia, viendo frustradas sus

intenciones.

Hasta agosto del 2011 el gobierno ha conseguido: el apoyo
popular y gana dos elecciones presidenciales, la mayoria de la asamblea
constituyente y la asamblea nacional, dos consultas populares y un referéndum

aprobatorio con amplia mayoria.

El gobierno ha desarrollado el Plan del Buen Vivir 2009-2013, el
cual establece la planificacion y priorizacion de la inversion publica, y genera
criterios para la formulacion de un Plan Plurianual de Inversiones para la

asignacion de recursos.

44



Esta planificacion incorpora la vision territorial y la articula a la
planificacion nacional; el documento incluye una Estrategia Nacional Territorial

que identifica las intervenciones y proyectos estratégicos.

La formulacion de agendas para las siete zonas de planificaciéon
que agrupan a todas las provincias del pais permite generar una propuesta de

modelo de desarrollo para cada territorio, articulada a la propuesta nacional.

Las politicas y estrategias planteadas en el Plan 2009 — 2013 se
agrupan en 12 grandes objetivos nacionales construidos de manera colectiva y
actualizada de acuerdo al desempefio de las metas nacionales, a las
propuestas sectoriales y territoriales; y a la necesidad de concretar los desafios

derivados del nuevo marco constitucional:

De acuerdo el informe presidencial presentado en agosto 2011, se

resume los objetivos y logros alcanzados.

Tabla 2.1.
Objetivos y Logros de la Revolucidon Ciudadana 2006- 2011

OBJETIVOS LOGROS ALCANZADOS
Auspiciar la * Reducir la desigualdad en el pais.- reduciendo la
igualdad, cohesion pobreza nacional en 5%, la pobreza rural en 8% y
e integracion social la indigencia en 4%.
y territorial, en la
diversidad

* El bono de desarrollo humano paso de $15 a $35
mensuales, para personas de extrema pobreza.

* La pobreza en el sector agricola se redujo en un
9,5% con respecto al anterior periodo presidencial,
con alrededor de 700 mil créditos para sus
Nnegocios propios.
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* Recaudacion de impuestos con un incremento
del 74% entre el 2006 y 2011, “quien mas tiene
mas paga”.

* Reduccion de la polarizacion econdémica: los
ricos concentran menos riqueza que en el 2006 y
los pobres participan mas, 685 mil atenciones
médicas y 70 mil ayudas entregadas para un
Ecuador sin barreras.

Mejorar las
capacidades y
potencialidades de
la ciudadania.

* Se ha garantizado un mejor futuro para nifios y
ninas del Ecuador, a través de los servicios de
desarrollo infantil.

* Inversion en la educacion se incrementd en
300% superiores a la de 3 gobiernos anteriores,
eliminando el pago de las matriculas uniformes y
materiales didacticos en escuelas y colegios
fiscales de todo el pais.

* Evaluacion a mas de 22.000 docentes de los
regimenes Costa y Sierra.

* Reduccion del trabajo infantil con un 9,9% a nivel
nacional.

* Transformacion en la educacion superior y
transferencia de conocimientos

Mejorar la calidad
de vida de Ia
poblacion

* Salud gratuita, crecimiento de la inversion en un
129%, mejor infraestructura, remodelacion de
hospitales y centros de salud, implementacién y
equipamiento para los mismos, campafas de
prevencion, medicina gratuita en la salud publica.

* Entrega de 203.365 bonos e vivienda digna para
hogares de menores ingresos, con el apoyo del
MIDUVI, préstamos hipotecarios por un monto que
supera los 200 millones de dolares en el BIESS.

Garantizar los
derechos de Ila
naturaleza y

promover un medio
ambiente sano vy
sustentable

* Proyecto YASUNNI-ITT.- proponer el mecanismo
de emisiones netas evitadas, dejando el petrdleo
bajo tierra, la UNESCO retir¢ a las islas Galapagos
de la lista de patrimonio natural en riesgo.

* Generacion de energia renovable y sostenible
como es el Mazar que su operacion evitara
pérdidas, ocho proyectos hidroeléctricos y un
eoblico estan en construccion para un cambio en la
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matriz  energética; programas para lograr
combustibles fosiles, conservacion del patrimonio
natural a través del Sistema de Areas protegidas.

Garantizar la
soberania y la
paz, impulsar la
insercion
estratégica en el
mundo y la
integracion
latinoamericana

* UNASUR: integracion y desarrollo con soberania,
funcionamiento con capacidad mediadora de
conflictos; La base de Manta, negociacion de la
deuda de Estado, ampliacién de destinos de las
exportaciones

* Con la renegociacion soberana de los contratos
con las empresas explotadoras y
comercializadoras de nuestro petréleo se logro
incrementar los ingresos fiscales para el 2011 en
aproximadamente USD 830 millones.

Garantizar el
trabajo  estable,
justo y digno en
su diversidad de
formas.

* Creacion de empleos en el sector privado,
alrededor de 282.905 personas salieron del sector
informal, mejoré la cobertura de la Seguridad
Social, remuneraciones justas Yy afiliaciones
sociales, eliminacion de la tercerizacion

* Inclusion social para personas con capacidades
especiales, trabajo digno para personas del
servicio doméstico con remuneracion justa.

Construir y * Inversion en obras que integran al pais: 8.712 km
fortalecer en carreteras, USD 359 millones en puentes,
espacios caminos y aeropuertos, mayores rutas y destinos
publicos turisticos, creciendo el turismo en un 24,3%.
interculturales vy
de encuentro * Recuperacion del espacio publico, los
comun ciudadanos redujeron las salidas migratorias.
Afirmar y * Recuperacion del patrimonio nacional, rescate de
fortalecer la lugares arqueoldgicos, patrimonio fotografico y
identidad documental
nacional, las
identidades * Recuperacion de documentos filmicos, sonoros,
diversas, la fotograficos 'y 5000 bienes inmateriales
plurinacionalidad tradicionales.

la
interculturalidad * Recuperacion del ferrocarril, con 18 rutas

habilitadas con recorridos Unicos en el mundo.

Garantizar la * Recuperacion de la democratizacion, salarios
vigencia de los justos a policias y militares, equipamiento para

derechos y la
justicia

seguridad del pais.

* Atencion integral para personas privadas de
libertad, con una verdadera rehabilitacion.
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Terminando con
impunes

los crimenes que quedan

Garantizar el
acceso a la
participacion
publica y politica

* Todos los Ecuatorianos y ecuatorianas a partir de
los 16 afios de edad tienen derecho al voto sin
discriminacién social, laboral o territorial, incluso
migrantes pueden ejercer su derecho a voto

* Garantizar el derecho a la participacion de todas
y todos.

Establecer un * Incremento de la actividad econdmica industrial
sistema en un 56 % entre el 2006 y 2010
economico
social, solidario y * Incremento de la inversion publica en un 110%,
sostenible evidenciando una ejecucién eficiente y eliminando
trabas administrativas.
* Priorizacion de la inversion social y generacion
de capacidades.
* Recuperacion de la balanza publica para
democratizar al acceso a crédito, apoyando al
pequefio y mediano empresario.
Construir el * Planificacidon, coordinacion, regulacion y control
Estado técnico, ejecucidon, seguimiento e investigacion
democratico para cientifica y tecnolégica, que permitan una
el Buen Vivir clarificacion de las funciones y un mejor servicio a

la ciudadana.

* En este gobierno se han aprobado 120 Leyes
para el Buen Vivir.

* Superacion del centralismo y las inequidades
territoriales

* Los servidores publicos mejoran su preparacion
profesional.

* Mejora la calidad del registro civil

* Servicios aduaneros agiles y transparentes, para
mejorar el comercio exterior.

* Disminuyen los actos de corrupcion en
instituciones estatales.

Fuente: SEMPLADES

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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El Plan Nacional para el Buen Vivir 2009 — 2013 fue aprobado el 5
de noviembre del 2009 en sesion del Consejo Nacional de Planificacion,
integrado por el Presidente de la Republica, los Ministros Coordinadores y los
representantes de los Gobiernos Autbnomos Descentralizados. Su aprobacion
constituye un hito en la aplicacion de la Constitucion y en la consolidacion de la

democracia participativa.

Conclusion:

El Gobierno de la Revolucion ciudadana ha establecido varios
cambios en la administracion para mejora de la calidad de vida de los
ecuatorianos, la situacion politica del Ecuador se puede establecer como una
OPORTUNIDAD para ICONIC S.A. puesto que en los ultimos 5 afios el
gobierno ha desarrollado varias campafas publicitarias para dar a conocer los
logros alcanzados, a las diferentes dependencias publicas, obra publica, sus
programas de salud, educacion apoyo a minusvalidos, publicidad a la que la

entidad deberia acceder.

2.1.1.2. Entorno legal

Las principales normas legales que rige a ICONIC S.A. son:

A) Cédigo Ecuatoriano De Etica Y Auto-Regulacién Pu  blicitaria

Este codigo es aprobado por la Asociacion Ecuatoriana de

Anunciantes y por la Asociacién de Agencias de Publicidad, importante para el
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correcto funcionamiento de ICONIC S.A., dentro de éste los aspectos mas

importantes son:

. Marco Filosofico.- la responsabilidad social ante el consumidor, el
anunciante, la agencia de publicidad y el medio de comunicacion, es
primordial para ejercer la libre y leal competencia publicitaria,
ademas temas como el que todo anuncio debe indicar claramente el
producto o servicio, firma o entidad patrocinadora con excepcion de

las campafias denominadas de expectativa.

. Principios  Generales.- toda actividad publicitaria  debe
caracterizarse por el respecto a la dignidad de la persona, a su
intimidad, al nucleo familiar, al interés social, a las autoridades
constituidas, a las instituciones y simbolos nacionales. Los anuncios
no deben contener afirmaciones o presentaciones visuales o
auditivas contrarias a los principios de honestidad, veracidad y
moralidad en que deben inspirarse. Los anuncios no deben
apoyarse en el miedo salvo que haya motivo socialmente relevante o
plausible, o inducir a violencia alguna. El anuncio debe contener una

presentacion real del producto ofrecido

. En el anuncio, toda descripcion, argumentacion y comparacion que
se relacione con hechos o datos objetivos, debe ser comprobable.
Los anunciantes y agencias de publicidad facilitaran las

comprobaciones cuando fueran solicitadas, El anuncio no llevara al
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consumidor a engafio en cuanto al valor del producto, mediante
comparaciones irreales o exageradas con otros productos u otros

precios.

. Acatar ordenanzas como el de la palabra “gratis”, uso de expresiones
promocionales, nomenclatura y lenguaje adecuado, investigaciones y
estadisticas, investigacion cientifica, testimonios, proteccion a la
identidad, al medio ambiente, y suma precaucién con los derechos

de autor y plagio.

. La Agencia de Publicidad deberd tener el maximo cuidado en la
elaboracion de la publicidad, solidarizandose con el Anunciante en el

cumplimiento de los preceptos de este Cdédigo.

. El medio de comunicacién debe tomar las precauciones necesarias
antes de aceptar el mensaje y presentarlo al publico, y rechazar, sin

vacilacion la publicidad que incumpla este Codigo
B) Ley Organica De Defensa Al Consumidor

Esta fue publicada en el Registro Oficial N° 520, y su Gltima
actualizacion se realiz6é el martes 19 de abril de 2011. ICONIC S.A. debe tener

en cuenta lo siguiente:
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Capitulo 111

Regulacion De La Publicidad Y Su Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida .- Quedan prohibidas todas las formas
de publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del

bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias .- Comete infraccion a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio

en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el

lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion
del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos

del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los

fines que se pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o
privadas, nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o

diplomas.
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Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad .- En las
controversias que pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo
dispuesto en los articulos precedentes, el anunciante debera justificar

adecuadamente la causa de dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra
en su poder, para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos,

facticos y cientificos que dieron sustento al mensaje.

C) Cadigo Municipal Para EIl Distrito Metropolitano De Quito (Libro 2),

Ordenanza Municipal 1, Registro Oficial 226.

Este fue aprobado por la Asamblea Nacional del Gobierno del
sefior Ec. Rafael Correa Delgado, en el Registro Oficial N° 508 el dia viernes 16

de Enero de 2009.

ICONIC S.A. también debe regirse en base a las ordenanzas
municipales segun en las ciudades donde se aplique la publicidad, dentro de

estas ordenanzas se trata temas como:

° Los rétulos y carteles que se utilizan para la publicidad,
° La publicidad exterior,

° De las prohibiciones generales que emite el municipio, para

salvaguardar la integridad del vidente,

o Las prohibiciones para publicidad fija, movil,
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° Normas a seguir para instalacion en espacios fisicos con

requerimientos especificos

L Instalacion de sefalizacion informativa turistica, mobiliario urbano

turistico

d Requisitos para la obtencién de licencia de publicidad, tanto en

medios fijos como en medios de transporte publico o privado.

° Infracciones y sanciones a la falta de cumplimiento del cédigo

D) Leyes Tributarias

Las leyes tributarias en el Ecuador han tenido drasticos cambios
durante el gobierno del Eco. Rafael Correa. Podemos encontrar las siguientes

reformas:

. En el 2007, se realiz6 la primera reforma en la Ley de Equidad
Tributaria, aqui se registr6 un incremento al Impuesto de los
Consumos Especiales (ICE), a productos especificos como:
cigarrillos (200%), bebidas y gaseosas (hasta el 20%), perfumes
(35%) y automoviles (entre 10% y el 30% adicional). Igualmente se
implantd el Impuesto a la Salida de Capitales (ISC) con una tasa del
0,5%, se determiné un impuesto a la herencia, y se aumento el
impuesto a la renta maximo de las personas, hasta el 35%. Con
estas modificaciones se logré recaudar en el 2008 $ 6.194,5

millones.
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. En el 2008, el gobierno se fij6 en 1% el ISC y se instituyé la
disminucion del Impuesto a la Renta a las empresas que reinviertan

utilidades.

. En el 2009, se aprobo el impuesto minimo o anticipo al IR y el nuevo
aumento al ISC, del 1% al 2%. Con el anticipo del impuesto a la renta
las empresas estan obligadas a pagar anticipadamente un impuesto
gue no necesariamente lo van a tener que cancelar al final del

periodo.

. En 2011 se efectu6 el cambio del Impuesto a la Salida de Divisas
gue pas6 de un 2% al 5% con el fin de erradicar el consumo

extranjero, e incentivar a la preferencia nacional.

E) Asociacion Ecuatoriana De Agencias De Publicidad

La Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (A.E.A.P),
es la Entidad representativa de las Agencias de Publicidad organizadas y

domiciliadas o debidamente representadas en el pais, afiliadas a la Asociacion.

Es una corporacion de derecho privado, regulada por las

disposiciones del Titulo XXIX del Libro I del Codigo Civil Ecuatoriano.

La Asociacion no tiene fin de lucro. Las utilidades o ganancias
qgue obtenga en cada ejercicio anual seran obligatoriamente reinvertidas en el
mejoramiento o ampliacion de sus servicios o0 actividades, o para el

cumplimiento de sus fines.
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Segun consta en el articulo segundo del estatuto de la A.E.A.P,

las finalidades principales de la Asociacion son:

a) La unién del gremio de empresas de publicidad y el desarrollo

profesional de sus miembros.

b) El fomento de la actividad publicitaria en el pais, para que la misma

tenga mayor calidad y efectividad.

c) La defensa del gremio y de sus miembros en todos los intereses
relativos a su actividad, conforme al presente estatuto y a los

reglamentos que se dicten.

d) Precautelar la observancia, por parte de sus miembros, de las
normas de ética y auto-regulacion publicitaria, y el respeto de los

usos honestos en materia comercial.

Conclusion:

Considero que en el entorno legal, se presentan varias
OPORTUNIDADES para ICONIC S.A.; el Cédigo Ecuatoriano de Etica y Auto —
Regulacion Publicitaria permite que la competencia sea leal y debidamente
regulada, el apegarse a las ordenanzas municipales incentiva a tener mayor
exigencias en cuanto a la presentacion de la publicidad convirtiéendose en un
competidor potencial, ser miembros de la asociacibn es una condicion
indispensable para el progreso, prestando beneficios a las agencias de tal
manera que tiene acceso a informacion y asesoramiento permanente, asi como

también a licitaciones.
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En cambio que la promulgacion de las reformas tributarias
constituye una AMENAZA para la entidad haciendo que incremente sus costos

por los impuestos como es el ISD (salida de divisas).

2.1.1.3. Entorno Econémico

A) Producto Interno Bruto (PIB)

Es una medida agregada que expresa el valor monetario de la
produccion de bienes y servicios finales de un pais durante un periodo

normalmente, un afo.

A medida comparativa en América Latina podemos ver que
Ecuador al igual que otros paises ha tenido una variacién sobresaliente con
tendencia al alza, como a continuacion se presenta en la Tabla 2.2.
Tabla 2.2.

Crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB)
(Millones de dolares a precios constantes de 2000) Tasa de variacion

Paises 2008 2009 2010 2011
Colombia 3.5 1.5 4.3 5.3
Ecuador 7.2 0.36 | 3.73 6.5
Argentina 6.8 0.9 9.2 8.3

Bolivia 6.1 3.4 4.1 5.3

Brasil 5.2 -0.6 7.5 4.0

Chile 3.7 -1.7 5.2 6.3

México 1.5 -6.1 54 4.0

Peru 9.8 0.9 8.8 7.1

Fuente : Banco Central Del Ecuador 2008-2011; CEPAL 2011
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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Como podemos observar en el 2009 todos los paises se vieron

afectados por la crisis internacional, es asi que Ecuador obtiene unicamente un

3.6% de crecimiento con respecto al afio anterior.

En el Ecuador el crecimiento promedio del PIB fue del 4,5% anual

en los primeros 2 afios de gobierno del presidente Rafael Correa, contribuyendo

a reducciones significativas en el desempleo, y la pobreza extrema durante el

periodo.

El crecimiento hubiera sido de manera significativa méas alto, pero

por motivos como el declive del sector privado petrolero, donde la produccion

cayo en un 8,93 por ciento por afio durante estos afos.

Sin embargo el PIB creci6 el 6,5% en este afio, respecto al mismo

periodo en el 2010 como se muestra en el grafico 2.1

Grafico 2.1
Producto Interno Bruto Real (PIB)
Expresados en millones de dolares de 2.000
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Fuente : Banco Central Del Ecuador 2008-2011; CEPAL 2011

Elaborado por : Andrea Rodriguez

58



El PIB ha venido incrementando en los ultimos afos, en el 2007
se registrd un PIB de $22.409 millones lo que representa un incremento de
2,04% con respecto al 2006, en el 2008 se manifestdé un incremento de 7,24%
entre tanto que en el afio 2009 la crisis internacional afecto de manera que solo

obtuvo un crecimiento de 0,36%.

Para el 2010 el PIB fue de $25.019 millones creciendo un 3,73%
con respecto al afio anterior, mostrando una tendencia al alza de manera
favorable, es asi que para el 2011 se present6 un PIB de $26.646 millones con

una variacion del 6,5%.

Grafico 2.2
PIB SECTORIAL 2006-2011
PIB SECTORIAL  12.00%
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-8,00%
-10,00%
2007 2008 2009 2010 2011
Explotacion De Minas -0,05% -1,95% -0,39% 2,73% -0,76%
M Servicios 0,15% 1,96% 0,60% 2,63% 3,81%
B Comercio Al X Mayor Y Menor -0,07% 2,63% -3,06% 2,75% 2,11%
M Industria Manufacturera 1,25% 1,64% -2,03% 3,20% -8,13%
[ | Agricultura', (_Eanaderl’a, CazayY 1,69% 3,53% 0,56% 0,07% 0,97%
Silvicultura
| Construccion -3,04% 8,99% -0,46% 1,33% 9,28%
M Otras Ramas(+++) 4,02% 9,13% -1,21% 1,43% 1,67%

Fuente : Banco Central Del Ecuador 2008-2011; CEPAL 2011
Elaborado por : Andrea Rodriguez

59



Como podemos observar el PIB sectorial ha registrado alzas y
bajas en los dltimos afios, sin embargo los sectores mas destacados son: la
construccién y sus relacionados, el sector de los servicios y de comercio tanto

al por mayor como al por menor.

De acuerdo al Censo Econdémico realizado por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) el numero de empresas en el pais
los negocios se han incrementado a 541.889 negocios de distinto tipo, y el 90%

de ellos, serian microempresas.

Conclusion:

Tomando en consideracion la variacion del PIB global del dltimo
afio, y el aumento de empresas en el pais, ICONIC S.A. tiene una
OPORTUNIDAD, ademas que al incrementar el PIB en el sector de la
construccién en 9,28%, la entidad puede captar nuevos clientes en éste sector,
al igual que en los de servicios y comercio con 3,81% y 2,11% respectivamente

en su incremento.

En general el PIB ha incrementado paulatinamente, lo que nos
quiere decir que ha incrementado la produccién nacional, y teniendo en cuenta
la importante participacion de la produccidn no petrolera, en la actualidad todos
los negocios ven la necesidad de ser reconocidos en el mercado en el que se

desenvuelven, a través de la publicidad.
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B) Inflacion

Lainflacion, eneconomia, es el incremento generalizado de
los precios de bienes y servicios durante un periodo de tiempo determinado.
Cuando el nivel general de precios sube, cada unidad de moneda alcanza para
comprar menos bienes y servicios. Es decir que la inflacion refleja la
disminucion del poder adquisitivo de la moneda: una pérdida del valor real del

medio interno de intercambio y unidad de medida de una economia.

De acuerdo a la informacion publicada por la CEPAL, la inflaciéon
en América Latina y el Caribe se situara alrededor del 7,5 por ciento en el afio
2011, tras alcanzar el afio pasado un 6,6 por ciento, En su Estudio Econémico
2010-2011, presentado en Santiago de Chile, el organismo regional indica que
el afio pasado Argentina, Jamaica, Trinidad y Tobago y Venezuela registraron

tasas de inflacion superiores al 10%.

Venezuela registro la cifra mas alta de la region, con un 27,4%.,
pudimos apreciar en la Tabla 2.3, el comportamiento de la inflacion en los

ultimos afnos en América latina.
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) Tabla 2.3.
Indices de Precios al Consumidor — Inflacion

AMERICA LATINA
INFLACION 2006-2011

2007 | 2008 | 2009 | 2010| 2011

ARGENTINA 8,8 8,6 6.3 9,6| 10,02
BRASIL 3,6 57 49 48| 6,64
CHILE 44 8,7 15 13| 227
COLOMBIA 55 7 4.2 22| 3,29
ECUADOR 332| 883 431 333] 541
MEXICO 4 51 53 38| 357
PERV 18 58 29 15| 446
VENEZUELA 18,7| 314| 286| 279| 254

Fuente: INCEC, Ecuador. Anuario Estadisticas CEPAL 2010;
Institutos de Estadistica de cada pais. 2006, 2011.
Elaborado por : Andrea Rodriguez

El comportamiento de la inflacion en el pais, en el periodo 2006 —

2011, se presenta a continuacion en la siguiente gréfica.

) Grafico 2.3. )
EVOLUCION DE LA INFLACION ECUADOR

INFLACION 2006-2011

[any
o

|

2006 2007 2008 2009 2010 2011
| M Inflacion Acum.| 2,87 3,32 8,83 4,31 3,33 5,41
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Fuente: Banco Central del Ecuador, Cifras Econémicas 2006- 2011.
Elaborado por : Andrea Rodriguez
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La inflacion en el 2006 fue de 2,87% disminuyendo al 3,32% para
el 2007, el comportamiento de la inflacion fue muy variable desde el 2007 al
2009; entre las causas para que en el 2008 la inflacion se dispare al 8,83%
fueron: la inversién publica, aumento de los precios de los alimentos y petréleo,

incremento de las importaciones y cambios climaticos.

El gobierno mediante decretos para el incremento de salarios,
manejo una estrategia equivocada que incremento el porcentaje de subempleo,
tomando también en cuenta que se llevd a cabo la eliminacion de la

tercerizacion.

Para el afio 2009, la inflacion acumulada fue de 4,31% con un

salario de US$ 240,00; para el afio 2010 la inflaciéon fue de 3,33%.

Para el 2011, la inflacion acumulada se ubico en 5,41%, valor superior
con relacion al mismo periodo del afio inmediato anterior. Las principales

causas para el incremento de la inflacion en ese afio fueron los siguientes:
. Incremento de precios en materias primas, haciendo que suban los
productos importados

. Incremento del gasto publico, creando una mayor introduccion de
circulante en el mercado interno, manteniendo elevada la demanda

de bienes y servicios.

. El mercado especulativo hizo que los precios se eleven los precios

por el nuevo impuesto a la salida de divisas, importacion de autos,
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equipos, llantas, etc., asi también al acuerdo de precios en productos

nacionales.

Conclusion:

Las fluctuaciones en los niveles de precios de bienes y servicios
representa una AMENAZA para ICONC S.A., ya que al incrementar los precios
en los insumos, sueldos y salarios, honorarios; incrementa el costo para la

creacion de publicidad, por lo tanto una menor demanda del servicio.

C) Tasas de Interés

Latasa de interés otipo de interés es el porcentaje al que esta invertido
un capital en una unidad de tiempo, determinando lo que se refiere como "el precio del

dinero en el mercado financiero".

En términos generales, a nivel individual, la tasa de interés expresada
en porcentajes representa un balance entre el riesgo y la posible ganancia u
oportunidad de la utilizacién de una suma de dinero en una situacion y tiempo

determinado.

Las tasas de interés efectivas referenciales publicadas por el Banco
Central del Ecuador, muestran reducciones en todos los segmentos de crédito, en el

periodo 2007-2011, como se muestra en el grafico 2.4
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Gréfico 2.4.
TASAS REFERENCIALES SEGUN SEGMENTOS CREDITICIOS 200 6-2011
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2007 2008 2009 2010 2011
Productivo Corporativo 10,72% 9,14% 9,19% 8,68% 8,17%
M Productivo Empresarial 11,13% 9,90% 9,54% 9,53%
M Productivo PYMES 13,15% 15,76% 11,28% 11,30% 11,20%
H Consumo 18% 18,55% 17,94% 15,94% 15,94%
M Vivienda 12,13% 10,87% 11,15% 10,38% 10,38%
B Micro Ac Ampliada 23,50% 22,91% 23,29% 23,11% 23,11%
B Micro Ac Simple 31,55% 29,16% 27,78% 25,20% 25,20%
= Micro Minorista 41,47% 31,84% 30,54% 29,04% 29,04%

FUENTE: Cifras Econdmicas Banco Central del Ecuador
Elaborado por : Andrea Rodriguez

Conclusioén:

Las tasas de interés en todos los sectores experimentan
tendencias a la baja en el periodo 2007-2011, sin embargo es preciso recalcar
gue las tasas de interés en el sector PYMES que para el 2011 se registré6 una
tasa del 11,20% siendo una OPORTUNIDAD para ICONIC S.A. ya que puede
acceder para financiamientos con costos financiero menores, asi también las
empresas en el Ecuador pueden tener mayor acceso a financiamiento para
contratar campafas de publicidad, siendo los anuncio un requerimiento para
ganar mayor mercado.
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D) Riesgo Pais (EMBI Ecuador)

“El concepto de riesgo pais, hace referencia a la probabilidad de

que un pais, emisor de deuda, sea incapaz responder a sus compromisos de

pago de deuda, en capital e intereses, en los términos acordados.”

En el riesgo pais se utilizan factores econdémicos como son desde
la utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de paises emergentes
de Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora variables economicos,

politicos y financieras.

El EMBI se define como un indice de bonos de mercados
emergentes, el cual refleja el movimiento en los precios de sus titulos
negociados en moneda extranjera. Se la expresa como un indice 0 como un
margen de rentabilidad sobre aquella reflejada las tendencias de los bonos del

tesoro de los Estados Unidos.

De manera general a noviembre de 2011 se reflejan los siguientes
porcentajes entre los paises con mayor riesgo pais, Venezuela encabeza esta
lista con 1287 puntos, seguido de Argentina 941, nuestro pais (Ecuador) con
838 puntos, de manera drastica vemos como existe una baja considerable a los
paises con un menor riesgo pais como son: Brasil 229, México 228, Peru 227,

Colombia 199 y Chile 168. (Grafico 2.5)

9 Montilla Florencia (2007), Diccionario de Economia, (http://www.zonaeconomica.com/riesgo-
pais)
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Grafico 2.5

Fuente y Elaboracion: Cesla.com
Ecuador registra el siguiente comportamiento del Riesgo Pais en
el periodo 2006-2011, en el 2009 presenta el mayor porcentaje con 2203
puntos, debido a la declaracién que hizo el Presidente de La Republica, al
anunciar que parte de la deuda externa q tiene el pais es ilegitima y siendo asi
no sera cancelada, en el siguiente grafico se puede observar la variacion

porcentual que presenta el pais en el periodo 2006 — 2011.

Grafico 2.6
RIESGO PAIS ECUADOR PERIODO 2006-2011

RIESGO PAIS 2006-2011
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2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
M PUNTOS 707 | 661 | 1295 | 2203 | 926 | 846
i VARIACION -6,5% | 95,9% | 70,1% (-58,0%| -8,6%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién : Andrea Rodriguez
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En el afio 2010 el riesgo pais bajo a 926 puntos, de manera
considerable, ya que el gobierno realiz6 recompra del 91% de la deuda externa,
sin embargo para el 2011 aun mantenemos un riesgo pais de 846 puntos
siendo uno de los mas altos en la regién, ubicAndonos como lo mencionamos

anteriormente en el tercer lugar.

Conclusion:

Considerando el analisis realizado para ICONIC S.A, el riesgo
pais es una AMENAZA, ya gque se desacelera el ingreso de capital extranjero al
pais, generando la pérdida de potenciales clientes que demandan servicios de

publicidad.

E) Balanza Comercial

Es la expresion utilizada en macroeconomia, a nivel de los
agregados economicos y monetarios, es la diferencia que existe entre las

exportaciones y las importaciones de un pais en un determinado periodo.

La Balanza Comercial es favorable o activa cuando las
exportaciones realizadas superan a las importaciones; del mismo modo, cuando

existen saldos negativos, se habla de una balanza desfavorable o pasiva.

La balanza comercial a los ultimos tres afios presenta déficit, -
275,45 en el 2009, -1863,53 en el 2010, -600,60 en el 2011, debido
principalmente al comportamiento negativo que muestra el sector no petrolero,

que importa mas bienes y servicios en comparacion a sus exportaciones.
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Tabla 2.4.
VARIACION DE LA BALANZA COMERCIAL
Periodo 2006 — 2011

BALANZA COMERCIAL (En miles de délares)
2007 2008 2009 2010 2011

Exportaciones Totales 13.852,36 | 18.510,60 | 13.796,66 | 17.415,19 | 22.345,21

Petroleras | 8.279,44 | 11.672,84 | 6.964,60 | 9.673,17 | 12.913,04

No Petroleras 5.572,92 6.837,76 6.832,06 7.742,02 9.432,17

Importaciones Totales 12.591,41 | 17.415,35 | 14.072,11 | 19.278,72 | 22.945,81

Bienes De Consumo 2.789,15 3.852,04 3.070,29 4.116,47 4.742,92

Materias Primas 4.031,54 5.831,36 4.674,92 5.914,77 7.231,02

Bienes De Capital | 3.161,63 | 4.501,47 | 3.926,66 | 5.129,10 | 5.844,62

Combustibles Y |, gn6 35 | 321746 | 2.333,80 | 4.042,82 | 5.086,54
Lubricantes

Diversas 2,77 13,02 66,44 75,56 40,71

Balanza Comercial Total 1.260,95 1.095,25 -275,45 | -1.863,53 -600,60

Balanza Comercial | - g 575 15 | g 45538 | 4.630,80 | 5.630,35 | 7.826,50
Petrolera

Balanza Comercial No |, 115 17 | .7.360,13 | -4.906,25 | -7.493,88 | -8.427,10
Petrolera

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién : Andrea Rodriguez

En la Tabla 2.4., se puede observar el comportamiento de la
Balanza Comercial en el periodo 2007 — 2011, y en el grafico 2.7 se puede

observar el comportamiento para el mismo periodo antes mencionado.
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Gréfico 2.7
BALANZA COMERCIAL PERIODO 2006 - 2011
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H BALANZA 1.260,95 1.095,25 -275,45 -1.863,53 -600,60
H PETROLEROS 8.279,44 11.672,84 6.964,60 9.673,17 12.913,04
i NO PETROLEROS| 5.572,92 6.837,76 6.832,06 7.742,02 9.432,17

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién : Andrea Rodriguez

Conclusioén:

La Balanza Comercial no ha tenido un buen resultado en los

ultimos afios, a pesar de que existe un déficit significativo, para el 2011 se

puede ver que la balanza ha mejorado, siendo una OPORTUNIDAD para

ICONC S.A. ya que los ingresos no petroleros estan incrementando dando una

oportunidad para a que los productos nacionales tengan mayor aceptacion en el

extranjero, es asi que las empresas necesitaran de mayor reconocimiento para

lo cual deberan contratar servicio de publicidad adecuada.
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2.1.1.4. Entorno Tecnoldgico
Uno de los factores de mayor efecto sobre el entorno es la

tecnologia. La ciencia proporciona el conocimiento y la tecnologia lo usa.
Tecnologia se refiere a la suma total del conocimiento que se tiene de las
formas de hacer las cosas. Sin embargo su principal influencia es sobre la
forma de hacer las cosas, cOmo se disefian, producen, distribuyen y venden los

bienes y servicios.

La repercusion de la tecnologia se manifiesta en nuevos
productos, nuevas maquinas, nuevas herramientas, nuevos materiales y nuevos
servicios. Algunos beneficios de la tecnologia son: mayor productividad,
estandares mas altos de vida, mas tiempo de descanso y una mayor variedad

de productos.

Es necesario mencionar que la tecnologia debe utilizarse con
responsabilidad social y ambiental, se debe tomar en cuenta los beneficios de la
tecnologia contra los problemas que conllevan estos avances; se requiere un
enfoque equilibrado que la aproveche y al mismo tiempo disminuya algunos de

sus efectos colaterales indeseables.

“Las tecnologias de la informacion y comunicacion no son ninguna
panacea ni férmula magica, pero pueden mejorar la vida de todos los habitantes
del planeta. Se disponen de herramientas para llegar a los objetivos del
desarrollo del milenio, de instrumentos g haran avanzar la causa de la libertad y
la democracia, y de los medios necesarios para propagar los conocimientos y

facilitar la comprensién mutua” *°

10 Kofi Annan, Discurso en la Organizacién de Naciones Unidas, Ginebra 2010

71



Los mayores avances tecnolégicos que ha tenido la sociedad en

los ultimos afios son los medios de comunicacion, transporte y medicina.

. Los avances en comunicacion es uno de los mas importantes que
tenemos hoy en dia, antes las personas para poder comunicarse
tenian que recurrir a un telegrama que tardaba dias en llegar, ahora
con el internet se puede enviar correos electronicos que tardaran
menos de 30 segundos en comunicar al destinatario, o realizar una
llamada a cualquier parte del mundo. Dentro de este rango se
encuentra la publicidad un medio de comunicacion, que permite
llegar al cliente de manera indirecta, dejando conocer el producto o

servicio que presta determinada empresa.

. Los avances en el transporte han sido de mucha ayuda para la
humanidad entera, muchas personas tardaban dias o meses enteros
en llegar de un lugar a otro, ahora tanto de manera terrestre, aérea y
maritima han desarrollado mejoras que proporcionan mayor rapidez

para trasladarse.

. La medicina a evolucionada mucho, hace pocos afios atrds no
existian equipos sofisticados como los que existen ahora, que incluso
se puede realizar estudios inimaginables para curar enfermedades
gue se pens6 que nunca se iban a curar, incluso hasta la medicina

ha cambiado mejorando sus cualidades curativas.
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. También la tecnologia ha influenciado mucho en la economia. Mucha
gente encuentra mejores empleos, y tienen mas oportunidad de
mantener a su familia. Hace mucho tiempo la gente no tenia tantas
opciones de trabajo como lo tienen ahora. Mucha gente antes tenia
gue trabajar en un solo lugar, porque no habian muchos empleos.
Ahora hay miles de oportunidades para trabajos, aunque no todos
son buenos, pero suficiente para vivir. Algunos ejemplos de empleos
que utilizan la nueva tecnologia son: animacion digital, disefio
gréafico, piloto, ingeniero electricista, ingeniero en computadoras y

mucho mas.

No solo es necesario mencionar que la tecnologia cambia la forma
de hacer negocios sino que también sus procesos en las denominadas
tecnologias de informacion, que abarcan equipos, aplicaciones informaticas y
las telecomunicaciones, de hecho estamos viviendo un nuevo tipo de sociedad
llamada Sociedad de la Informacién o del Conocimiento, reemplazando asi a la

agraria e industrial.

Conclusion:

Una vez analizada la importancia de la tecnologia en la actualidad,
podemos decir que representa una OPORTUNIDAD para ICONIC S.A. ya que
la tecnologia cambia la publicidad y con esto la forma de hacer negocios, a
manera que los avances tecnolOgicos ganan territorio también existe mayor

oportunidad de captar clientes, asi también ICONIC S.A. emplea de manera
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indispensable la tecnologia para brindar a sus clientes los resultados que
necesitan, considerando también como OPORTUNIDAD vya q los clientes de la
entidad tienen la necesidad de dar a conocer sus avances tecnolégicos a los

nuevos objetivos.

2.1.1.5. Entorno Socio — Cultural

El contexto social se compone de actitudes, formas de ser,
expectativas, grados de inteligencia y educacion, creencias y costumbres de las

personas de un grupo o sociedad determinados.

El concepto de la responsabilidad social requiere que las
organizaciones consideren las repercusiones de sus acciones sobre la

sociedad.

En la actualidad, la educacion, los negocios, las relaciones
internacionales y las actividades habituales del ser humano tienen una
estrecha relacion con la Tecnologia de la Informacion y Comunicacion, que
favorece al flujo de informacion y comunicacion, siendo asi que los medios de
comunicacion tienen la gran responsabilidad de difundir informacién oportuna y

real.

La transformacion radical que sufren los medios de comunicacion
no llega hasta su esencia, radio, prensa y tv, conservan su forma tradicional de
comunicacion pero adaptan y unifican sus formatos a la dinamica de la nueva
plataforma digital, como el internet que es un elemento primordial de toda la

multimedia en donde el individuo interactla, pregunta, critica o debate.
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En cuanto a preferencias de medios de comunicacion en nuestro
pais existe aun la inclinacion por los diarios impresos, segun un reportaje
publicado en el diario El Hoy, los diarios mas aceptados en nuestro pais son: El
Comercio, El Universo, La Hora y el de mayor aceptacion en cuanto a crénica
roja El Extra; otro medio de comunicacién muy concurrente es la radio, y como
radios de mayor sintonia son: Sonorama, Exa, Francisco Estéreo, Radio Sucre,
en la actualidad la poblacién de los adultos mayores a 38 afios de edad son
quienes mas optan por escuchar la radio, segun la Superintendencia de

Telecomunicaciones la radio se divide en las siguientes categorias:

Tabla 2.5
Categorias de Radio en Ecuador
Categorias de estacion N° de Estaciones %
Comercial Privada 991 85,4%
Servicio Publico 150 12,9%
Comunitarias 19 1,6%
TOTAL 1160 100%
Fuente:  Superintendencia de Telecomunicaciones

(www.supertel.gov.ec)
Elaborado por: Andrea Rodriguez

De igual manera Alexa The Web Information Company, la
televisién en el Ecuador con mayor rating y en un ranking 145 es Ecuavisa con
un 20,36% de acogida, seguido por Teleamazonas en el ranking 203 del pais,
asi mismo Gamawvision, TC television, y Ecuador TV, estos canales son de
preferencia para tener informacion actual, sin embargo se divide de acuerdo a

las clases sociales y tendencias politicas.

Por ultimo el internet en la actualidad es uno de los medios de

comunicacion de mayor influencia, segun las estadisticas acerca del uso de
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Internet en Ecuador realizadas por la Superintendencia de Telecomunicaciones,
a través de un sondeo a 435 usuarios de las diferentes provincias del pais, el
resultado fue el siguiente:

. Todos o casi todos los dias: 65,06%

. Una vez por mes: 1,15%

. Un par de veces al mes: 0,69%

. Una vez por semana: 5,75%,

. Varias veces a la semana: 23,45%

. Varias veces al dia: 3,91%

El internet a pesar de ser un medio accesible e independiente se

encuentra muy relacionado con los medios de television, radio y diarios una

pagina web donde se puede tener acceso sin tener que adquirir, sintonizar o

encender un televisor.

Conclusion:

Las preferencias los medios de comunicacién depende mucho de
la clase social, nivel de educacion y culturas que existe en el pais, este entorno
representa una OPORTUNIDAD para ICONIC S.A., ya que significa que tiene
mayor diversidad para captar clientes y difundir publicidad, con responsabilidad

social, ganando mayor aceptacion en el medio.
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2.1.1.6. Entorno Ambiental

La responsabilidad ambiental de wuna organizacion debe
entenderse como un compromiso ético, asumido desde la direccién, y que
puede implementarse mediante diversos instrumentos, dependiendo del grado
de compromiso de la entidad con la preservacion de su entorno natural y los

medios a su alcance para cumplir sus metas ambientales.

Toda organizacion debe ser consciente del impacto ambiental que
genera, y de la necesidad de reducirlo drasticamente en el menor tiempo

posible.

Al tomar conciencia de la importancia de la preservacion
ambiental, las entidades estan cumpliendo con un compromiso ético, ya que
muchas de las empresas no consideran primordial este tema y les resulta muy
comodo asumir que los recursos naturales son insumo gratuito, inagotable o de
facil desecho, desde el punto de vista cientifico y econdmico atenta contra el

desarrollo sostenible y el equilibrio de los ecosistemas.

Existen diferentes tipos de contaminacion, la cual perjudica al
medio ambiente, y contribuyen al impacto del calentamiento global, dentro de
estos tipos se encuentra la contaminacion global que estd directamente
relacionada con la publicidad. Generalmente los entes de control urbano como
el Distrito Municipal de Quito, ha establecido reglas a cumplir para que la
publicidad que se vaya a emitir de tal manera que el mensaje no tenga

interferencia visual, que pueda distorsionar los componentes del entorno,
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observamos también que la publicidad ha venido reproduciéndose, en una
forma asombrosa, lo que representa un impacto negativo para el ambiente, a

pesar de que la publicidad sea un medio que genere riqueza para las empresas.

Principales Causas de la Contaminacion Visual

. Excesos de avisos publicitarios e informativos (luminosos o no) en

forma de carteles en vias.

. Exceso de avisos publicitarios e informativos de programas en

general por television

. Nuevas edificaciones o0 distorsiones en paisajes naturales que

ahuyentan a los animales.

. Basurales que malogran el paisaje y pueden alejar el turismo.

¢, Como afecta a nuestra salud la contaminacion visua [?

. Estrés
. Dolor de cabeza.

. Distracciones peligrosas (especialmente cuando conduce un

vehiculo).
. Accidentes de transito

. Problemas ecoldgicos (se alejan algunas especies y se rompe el

equilibrio ecolégico).
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En lo que respecta responsabilidad ambiental en agencias de
publicidad es necesarios que la publicidad ofrecida este dentro del marco legal,
esta no debe mantener contenido que pueda persuadir al usuario a destruir el
medio, publicidad que no contenga contaminacioén visual, esto se refiere a todo
aquello que afecte o perturbe la visualizacién de sitio alguno o rompan la

estética de una zona opaisaje, y que puede incluso llegar a afectar a

la salud de los individuos 0 zona donde se produzca el impacto ambiental.

Conclusion :

El tema de responsabilidad ambiental es una OPORTUNIDAD, ya
gue uno de los principios para la entidad es respetar la identidad moral, social y
ambiental, siendo asi que ICONIC S.A. puede desarrollar publicidad acorde a
las necesidades del cliente sin que estas afecten al medio ambiente, de igual
manera se puede desarrollar publicidad ecoldgica, eliminando las vallas que
requieren de mayor consumo de electricidad coadyuvando al incrementando del

calentamiento global.
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2.1.2. Micro-entorno
Esta formado por todas aquellas variables sobre las que la
organizacion puede influir o actuar de algin modo. El entorno especifico, se
refiere a la parte del entorno mas proxima a la actividad habitual de la empresa,

es decir, al sector o industria en el que la organizacion desarrolla su actividad.

2.1.2.1. Los Proveedores

Pocas empresas u organizaciones son totalmente autosuficientes
y pueden disponer de todos los recursos que integran los productos que

elaboran asi como de los servicios adicionales que necesitan.

Para ICONIC S.A., los proveedores son directamente
organizaciones que brindan servicios para asistir a la agencia, como son
imprentas, asesores de publicidad, promotores de espacio publico, video
creadores, productores de musica, en este grupo se incluyen: redactores y
disefiadores graficos, fotografos, estudios de grabacion, despacho de servicios
de computacion, investigacion de mercado, casa productoras, consultores de
mercadotecnia, venta por teléfono, consultores de relaciones publicas, entre los

proveedores con los que cuenta la organizacién tenemos :

a) Proveedores para generar la publicidad, entre estos se habla de
aquellos que ayudan a la realizacion de la publicidad como son
imprentas estudios fotograficos, agencias productoras, para ICONIC
S.A.,, como se muestra en la Tabla 2.6 los proveedores se

encuentran en la siguiente linea de participacion.
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Tabla 2.6.

Proveedores de ICONIC S.A. 2011

%

PROVEEDOR ACTIVIDADES PARTICIPACION
VISION UNO Produccion De Comerciales, 55,96%
GONZALEZ CARRION .
- 0,
MARCO Impresiones-Banners Estructuras 7,22%
PUBLIASESORES S A. é?fsona Para Calendarios, Dipticos, 6.95%
ZUBIRIA SAA LUIS Impresiones de publicidad 6,59%
PRIMAL PRODUCCIONES | Edicibn De Material Para Video 5 449%
S.A. Publicidad R
MATERIAL POP: Acrilicos, Lonas,
VASCO VELOZ DINA Accesorios Como Cd'’s, Cartucheras, 4,78%
SUSANA Etc
IMPRENTA MARISCAL . .
A 0,
CIA LTDA Impresion Calendarios 2,89%
PURAIMAGEN CIA LTDA Impresion De_ Volant_es, Afiches, 2.47%
Folletos, Adhesivos, Tarjetas.
NORLOP THOMPSON .
0,
ASOCIADOS MEDIOS, Anuncios 1,36%
RIVAS ORQUERA LUIS Cufnas Y Locucion En Radio 1,31%
OQUENDO SANCHEZ , L . o
SEBASTIAN Fotdgrafo, edicion de fotografia 1,29%
EN LA MIRA Monitoreo De Clientes 0,87%
CIENTO OCHENTA GRADOS . .
A 0,
PRODUCCIONES Produccion De Comerciales 0,72%
ORTIZ ARROBA JUAN ., .
0,
GABRIEL Creacion De Videos 0,65%
FOTO UNO Comerciales Aplicaciones Flotas 0,64%
PRODUMEDIA S.A. Produccion De Fotografia 0,46%
CAFEINA MUSIC- ., ~
0,
PRODUCTORA Produccion De Cufas 0,14%
ALBAN JOSE Impre3|on De Banners Construccion 0.12%
Animada
GARCES POUT SERGIO Locucion Para Radio 0,07%
PAZMINO BUCHELI ADOLFO | Produccion Fotografica 0,05%
TOTAL 100%

Fuente: ICONIC S.A.

Elaborado por : Andrea Rodriguez
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El principal proveedor de ICONIC S.A. con un 55,96% de
participacion es VISION UNO que brinda servicios de edicién y produccion de
comerciales, el segundo proveedor es Gonzalez Carriébn Marco con un 7,22% de

participacién y brinda el servicio de impresiones en banners, estructuras, lonas, entre

otros.

b) Proveedores para transmitir la publicidad, como son los medios de
comunicacion, entre estos tenemos (Tabla 2.6.1):

Tabla 2.6.1.
Proveedores De Medios Para ICONIC S.A. 2011

PORCENTAJE
PARTICIPACION

PROVEEDOR DE MEDIOS

TELECUATRO GUAYAQUIL C.A. 43,71%
TELEVISORA NACIONAL COMPANIA 0
ANONIMA 28,69%
CORPORACION ECUATORIANA DE
TELEVISION 27,60%
TOTAL 100%

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por : Andrea Rodriguez

El principal proveedor para transmision de publicidad es
TELECUATRO GUAYAQUIL C.A. con un porcentaje de 43,71%, seguido de
TELEVISORA NACIONAL COMPANIA ANONIM con  28,69% y

CORPORACION ECUATORIANA DE TELEVISION con un 27,60%.

La contratacion de proveedores ofrece mayores opciones y mas

flexibilidad en cuanto al acceso a los creativos mas aptos asi como una gama
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de ideas mas variadas que las que se pueda obtener en la empresa o en la

agencia.

Conclusion :

Para el caso del andlisis de los proveedores con los que cuenta
ICONIC S.A. representa una OPORTUNIDAD ya que cuenta con una gran
variedad de proveedores, permitiéndole diversificar sus tareas y evitando
realizar altas inversiones en activos fijos como son equipos para las

impresiones de publicidad.

2.1.2.2. Los Clientes

El servicio se vende a un cliente. Si no hay clientes, no hay
ventas, y por lo tanto la empresa no tendria razén de ser. Por eso es muy
importante conocer a los clientes, y esto se logra a través de una investigacion
de mercado que nos va a permitir conocer sus necesidades y definir las

estrategias a utilizar.

ICONIC S.A. mantiene la siguiente linea de clientes, en el cuadro
se puede observar el porcentaje de participacién que representa para la entidad

(Tabla 2.7.).
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Tabla 2.7.
Clientes ICONIC S.A. 2011

CLIENTES PARTIEC'\IIPQCION PART:EC[:\:P(Q,CDN
MARESA S.A. $ 333.893,93 53,51%
ASEGURADORA DEL SUR S.A. $ 66.141,04 10,60%
HUMANA S.A. $ 42.987,73 6,89%
COCA COLA DE ECUADOR S.A. $ 39.456,48 6,32%
AURELIAN ECUADOR S.A. $ 29.240,62 4,69%
INVERSION Y DESARROLLO INVEDE S.A. $ 26.914,71 4,31%
MAREAUTO S.A. $ 18.609,47 2,98%
MAZMOTORS S.A. $ 15.897,02 2,55%
ANDES PETROLEUM ECUADOR $ 11.310,67 1,81%
CONTINENTAL TIRE S.A. $ 10.059,39 1,61%
ASERTEC S.A. $ 5.511,60 0,88%
ALIANZA COMPANIA DE SEGUROS $ 5.029,70 0,81%
CORPORACION FUNDEPIN $ 4.928,00 0,79%
CANELO S.A. $ 2.555,74 0,41%
NORLOP THOMPSON ASOCIADOS $ 2.200,80 0,35%
EDITORES NACIONALES SOCIEDAD ANONIMA ENSA $ 1.736,00 0,28%
AUTOSHARECORP. $ 1.661,64 0,27%
CENTRO MEDICO AMBULATORIO METROAMBULANCIA $ 1.680,00 0,27%
QIEGAI\S/IEE;Eg(F;(;LITANA CIA.DE SEGUROS Y $ 1.141,56 0.18%
GPSTRACK S.A. $ 952,71 0,15%
KAWA MOTORS SA. $ 864,15 0,14%
SOCIEDAD CIVIL MENTU $ 610,18 0,10%
NIKKEI MOTORS S.A $ 268,99 0,04%
SOCIEDAD INDUSTRIAL RELI $ 266,92 0,04%
s war | oom

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado : Andrea Rodriguez

Los tres clientes mas importantes para ICONIC S.A. es MARESA
S.A. (comercializadora de vehiculos) con un porcentaje de participacion del
53,51%, seguido de ASEGURADORA DEL SUR S.A. con un 10, 60% vy

HUMANA S.A. con un 6,89%.
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También existen nuevos clientes potenciales, relacionados con el

incremento de negocios que se han establecido en el pais.
Conclusion:

ICONIC S.A. ha logrado conseguir mercado muy importante en el
campo de la publicidad, produccién local e internacional de comerciales e
television y piezas audiovisuales, en la actualidad la vision de todo negocio es
llegar a ser reconocido, de manera que la publicidad es una opcién para ganar

clientes, para ICONIC S.A.

Sin embargo en un solo cliente, concentra el 53,52% de los
ingresos lo que constituye una AMENAZA ya que si el cliente decide terminar
relaciones comerciales con los servicios de publicidad ocasionaria una
reduccidn significativa de los ingresos, sin embargo desde otro punto de vista
en el entorno de los clientes también existe una OPORTUNIDAD para ICONIC
S.A. ya que frente al incremento de negocios en el pais, existen posibles

clientes donde puede diversificar cuentas.

2.1.2.3. La Competencia

La existencia de competencia como principio rector de toda
economia de mercado representa un elemento central no Unicamente para el
desarrollo econdmico sino también en el aspecto social. La competencia debe
ejercerse con honestidad y limpieza de procedimientos sin desviaciones que
son amenaza al negocio licito que es la publicidad. A continuacién se presenta
las principales empresas que prestan el servicio de publicidad en el pais (tabla

2.8).
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Tabla 2.8.

Competencia ICONIC S.A. 2011

Ne NOMBRE SERVICIO Ingresos %
promocion de productos,
RIVAS & HERRERA comercializacion en el punto de venta, o
L PUBLICIDAD S.A. publicidad directa por correo y 26.865.411 | 16,28%
asesoramiento en marketing
Creacion e insercion de anuncios en
2 | PUBLICITARIA CARIBA S.A, | Periodicos, revistas, programas de | 5 195 759 | 12 1994
radio y de television, Internet y otros
medios de difusion
Promocién de productos,
TACTICA PUBLICITARIA comercializacion en el punto de venta, o
3 S.A. TACTISA publicidad directa por correo y 19.321.342 | 11,71%
asesoramiento en marketing.
CORPIDE CORPORACION | C/28601 € Tacie oe e e
4 PUBLICITARIA INTEGRAL pet » fevistas, prog 16.042.838 9,72%
radio y de television, Internet y otros
DELTA C LTDA . e,
medios de difusion.
Promocién de productos,
5 GARWICH S.A. comercializacion en el punto de venta, | 45 567 577 | g o504
publicidad directa por correo y
asesoramiento en marketing.
carteles, tableros, boletines y
MAYOPUBLICIDAD carteleras, decoracion de escaparates, o
6 ECUADOR S.A. disefio de salas de exhibicion, 11.230.225 6,81%
colocacion de anuncios en Vehiculos
7 ONIERT S.A. Creacion e insercion de anuncios en 8.943.073 5,42%
periddicos, revistas, programas de
radio y de television, Internet y otros
8 IPG MEDIABRANDS S.A. medios de difusion. 8.939.483 5,42%
Creacion y colocacion de anuncios de
publicidad al aire libre en: carteles,
9 INDUVALLAS CIA. LTDA. tableros, boletines y carteleras, 7.273.518 4,41%
decoracion de escaparates, disefio de
salas de exhibicion,
OPTIMIZACION DE MEDIOS B
10 | DIRECTOS DEL ECUADOR Promocion de productos, 6.953.483 4,21%
OMD ECUADOR S.A. comercializacién en el punto de venta,
MG CANN ERICKSON publicidad directa por correo y
asesoramiento en marketin
1 ECUADOR PUBLICIDAD SA ¢ 6.398.459 3,88%
Carteles, tableros, boletines y
12 LETRASIGMA C.LTDA. carteleras, decoracion de escaparates, 5.940.678 3,60%
disefio de salas de exhibicion,
13 EDINA S.A. 4.779.646 2,90%
Creacion e insercion de anuncios en
PUBLICITAS COMPANIA periddicos, revistas, programas de o
14 ANONIMA DE PUBLICIDAD radio y de television, Internet y otros 4.546.091 2,76%
SERVICIOS DE PUBLICIDAD medios de difusion.
15 INTEGRAL CIA LTDA 4.368.510 2,65%
SERPIN
TOTAL 165.002.793 | 100%

Fuente : REVISTA EKOShttp://www.ekosnegocios.com/empresas/RankingEcuador.aspx#
Elaborado por : Andrea Rodriguez
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La competencia intensa y vigorosa es legitima y saludable para el
creciente desarrollo de los negocios en general, con los cuales esta

intimamente vinculada la publicidad.

La competencia lleva a ICONIC S.A. a mejorar continuamente su
eficiencia, en Ecuador existe un sinniUmero de empresas dedicadas a la
publicidad, lo que representa gran competencia, y mayor exigencia para

acaparar mercado

Conclusion:

La elevada competencia que tiene la empresa es una AMENAZA
ya que va incrementandose paulatinamente con la apertura a mayor cantidad
de empresas, empresas 0 nhegocios que no estan regulados como en la
actualidad la mayoria de los estudiantes de disefio grafico estan creando

agencias de asesoria y produccion publicitaria a menor costo.

2.2.  ANALISIS INTERNO

“Al buscar aspectos claves internamente, lo que se busca es determinar
los factores sobre los cuales se puede actuar directamente, cuando se
emprende el analisis interno se deben considerar todos los aspectos que se
manejan en la organizacion, recursos humanos, fisicos, financieros,

tecnolégicos, y los riesgos, para determinar acciones correctivas”.*

! Lopez Carlos, Marketing Estratégico, Segunda Edicién 2010
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2.2.1.Area de Servicios

El servicio que brinda ICONIC S.A es de publicidad e imagen
corporativa, el servicio no es promocionado para captar clientes la mayoria de
ellos ha buscado los servicios que oferta la entidad, dentro del area estan las
Cuentas que actia a modo de intermediario entre la agencia y el cliente,
establece la relacion con los responsables de publicidad del anunciante,
coordina a las personas y empresas que intervienen y presenta los trabajos
realizados, ICONIC S.A. posee una amplia gama de servicios publicitarios y
para poder producirlos dentro del area se encuentran los siguientes

departamentos:

. Departamento creativo , en el que se crea el mensaje de la
campafa, traduciendo lo que se quiere transmitir al publico en
palabras, imagenes, colores, musica, sonidos, etc. adaptados a cada

medio de comunicacién elegido.

. Departamento de produccion , que resuelve artistica vy
técnicamente la realizacion del mensaje, tanto a nivel grafico como
audio o audiovisual, de modo que pueda transmitirse a través de

cada soporte publicitario.

. Departamento de investigacion , encargado de proporcionar toda la
informacion util que sea posible obtener a fin de que los demas
departamentos puedan apoyarse en ella y decidir consecuentemente

la estrategia, la creatividad y el plan de medios 6ptimo para el cliente.
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. Departamento de medios , que planifica como va a difundir la
campafa, en qué medios y en qué espacios concretos va a aparecer
para que pueda ser vista, leida, escuchada por el publico al que se

quiere llegar.

. Departamento de trafico , que lleva a cabo una labor de control
interno de los procesos que se ponen en marcha para realizar las
diferentes campafas en las que trabaja la agencia, mejorando asi la

organizacioén y la coordinacion general.
El proceso dentro del area es el que se refleja en el siguiente gréfico:

Gréfico 2.8.
Proceso del Servicio ICONIC S.A.

SALIDA

ENTRADA

Necesidad del

Cliente v Informe de
LR finalizacién
Determinacion de v -
oportunidades Campafa
SEIECeIon del Publicitaria
contenido

Fuente: ICONIC S.A.

Elaborado por : Andrea Rodriguez

Conclusion

El area de servicios de ICONIC S.A. cuenta con un proceso

definido donde se destaca las actividades a desarrollase en cada departamento
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para cumplir con la meta que es el satisfacer la necesidad del cliente,

representando una FORTALEZA para la agencia.

2.2.2. Area Administrativa y Financiera
Para el analisis del area administrativa y financiera se realizé una

entrevista al encargado de cada area de lo cual se pudo determinar lo siguiente:

La encargada del &rea cumple las funciones tanto administrativas

y financieras, como son:

. Organizar y controlar la actividad financiera de la empresa, ingresos,
egresos, movimientos, presentar la documentacién legal y requerida
en fechas establecidas por los organismos de control, contribuir al
proceso de elaboracién de la planificacion y la direccion hacia los
objetivos, tomando en consideracion las politicas de la entidad;
coordinar y controlar las actividades que a su responsabilidad se
encuentren un plan de negocios y de los presupuestos de la

empresa.

. Realizar la gestion de pagos, mediante la emision cheques del Banco
de Guayaquil previamente numerados con Su respectivo
comprobante de egreso su respectiva autorizacion, a pesar de eso la
persona inmediata superior jerarquicamente la mayor parte del
tiempo permanece fuera de la entidad de tal manera que la

responsabilidad de generar egresos queda sobre la contadora.
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Se realizan presupuestos de ingresos y gastos para cada periodo
contable, sin embargo no se realizan las comparaciones entre lo real
y lo presupuestado para determinar incrementos O egresos no

considerados.

No cuentan con una normativa interna, como procedimientos
financieros aprobados, es asi que se trabaja en base a la experiencia

del cargo.

El sistema de informacion financiera para los registros contables que

se maneja en ICONIC S.A. es SADCOM.

No existen manuales, disefio de estrategias, planeacion financiera y

no cuentan con politicas de financiamiento y endeudamiento.

No se explota al maximo la tecnologia que poseen y los
conocimientos del personal existente para profundizar en la calidad
del andlisis econdmico-financiero que se presenta a la direccién de la
empresa, donde no solo se expresen cifras sino que se emitan

criterios y recomendaciones por parte del area financiera.

ICONIC S.A. cuenta con un organigrama estructural de la entidad, sin
embargo no existe la eficiente distribucion del trabajo, que por el lado

de operacion es fuerte pero por el lado financiero administrativo no.

ICONIC S.A. no cuenta con un organigrama funcional preestablecido,
pero tienen claramente identificadas las actividades a desarrollar en

cada puesto de trabajo.
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. La gestion financiera de ICONIC S.A. persigue cubrir necesidades
de corto plazo mediante fuentes de financiamiento a corto plazo
disponible, gestionar las cuentas por cobrar y el riesgo que estas
implican, prever y controlar los movimientos de entrada y salida de
dinero de las cuentas de la empresa, asegurando una liquidez

minima para funcionar.

. En ICONIC S.A. no existe un departamento de Recursos Humanos,
el proceso de reclutamiento del personal lo realizan las ejecutivas de
cuenta segun sea la necesidad que se presente de contratar un
empleado, dentro del proceso las entrevistas las realizan, la
ejecutiva encargada y el duefio de la entidad, en caso de no

encontrarse en el pais ésta se lleva a cabo a través de SKYPE.

. En cuanto a estabilidad laboral se puede determinar que en el area
financiera y de creatividad no existe mayor rotacion de personal, sin
embargo en el puesto de ejecutivas de cuenta hay inestabilidad es
asi que la rotacidn en este puesto de trabajo es de dos a tres veces

al afo.

Conclusion

ICONIC S.A. no tiene una eficiente gestion administrativa

financiera, representando una DEBILIDAD para la entidad.
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2.2.3. Area de Ventas y Comercializacién
En ICONIC S.A,, el &rea de ventas esta directamente relacionada
con los directores y ejecutivas de cuenta, siendo responsabilidad directa de
presentar los planes de la agencia para la publicidad requerida, incluyendo
estimados de costos de los medios y cronogramas de transmision y publicacion

de los anuncios para la aprobacion del cliente.

La gran parte de los clientes de la agencia han llegado por
recomendacién de otros clientes, la entidad no sale a buscar clientes, no tiene

una campafa publicitaria propia para dar a conocer los servicios que ofrece.
Puntos clave de venta para ICONIC S.A:

. Para grandes empresas es necesario someterse a una licitacion para

elegir la mejor propuesta en cuanto a calidad y costos.

. Una de las tacticas mas usadas por la agencia es estudiar los errores
de otras para darle solucion al cliente y adquirir la tan deseada
cuenta, haciendo que la rotacion de cuentas sea muy frecuente y al

mercado mas dindmico.

. Presentar la credencial de ICONIC S.A. para cuando un producto
prepara su entrada al mercado, informando al cliente quienes son,

cudles son sus fortalezas y su estilo.

El grupo de ejecutivas de cuenta se reune las veces que sean
necesarias, para determinar la estrategia para mejorar y alcanzar objetivos del

departamento. En estas reuniones el creativo pregunta al planificador de
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medios el producto a sacar se acopla a la estrategia de comunicacién y si
mediante éste se llegara al publico escogido, cumpliendo las expectativas del

cliente.

Luego de la implementacion de la publicidad, se realiza un
seguimiento para evaluar su contribucién y si los resultados obtenidos

contribuyeron a satisfacer la necesidad del cliente.

El proceso dentro del area es el que se refleja en el siguiente grafico:

Gréfico 2.9.
Proceso de Venta ICONIC S.A.

SALIDA

ALy | PROCESO

Solicitud del v’ Servicio
Cliente  (pedido VENTA requerido
caracteristicas del . . v ..
oroducto final) (Ejecutlvas de Publicidad en el
. medio
Sugerencias
cuenta) establecido

Preventa

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por : Andrea Rodriguez

Conclusion

El nivel de profesionalismo que existe en ICONIC S.A. es una
FORTALEZA, ya que cuenta con un grupo de expertos en el area de comercio

y marketing, pero sin embargo existe una DEBILIDAD, esto debido a que no
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existe una investigacion de mercado adecuada para acaparar mas clientes, asi

como también promocion de sus servicios.

2.3. Analisis FODA

Es un analisis de la situacion interna t externa de la entidad,
donde se van estudiar factores externos que nos muestran las oportunidades y
las amenazas siendo estas no controlables, asi también factores internos que
nos mostraran las debilidades y fortalezas de la entidad siendo variables

controlables.

2.3.1. Matriz de Analisis Externo

Luego del analisis realizado para ICONIC S.A. se presentan las

siguientes oportunidades y amenazas:
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2.3.1.1. Matriz de Oportunidades

Tabla 2.10.
Matriz de Oportunidades
OPORTUNIDADES
s Impacto
N° Analisis Externo - :
Alto \Medlano \Bajo
Macro-Entorno
Politico
O1 |Acceso a camparfias publicitarias estatales \ X \
Legal
02 |Competencia sea leal y debidamente regulada
Incentiva a tener mayor exigencias en cuanto a la
O3 |presentacion de la publicidad convirtiéendose en un X
competidor potencial,
Miembros de la asociacion, beneficios a las agencias
o4 de tal manera que tiene acceso a informacion y X
asesoramiento permanente, asi como también a
licitaciones.
Econdmico
o5 PIB: captar nuevos clientes en los sectores que han
crecido
06 |Tasas de interés accesibles para financiamiento
Balanza Comercial: incremento de ingresos no
O7 |petroleros, mayor aceptacion en el extranjero los X
productos nacionales.
Tecnolégico
08 | Captacion de clientes a través de la tecnologia ‘ X ‘
Social
Preferencia de medios segun cultura, con diversidad
010 . . - X
para difundir publicidad
Ambiental
Destacar como una empresa que fomenta el cuidado al
011 . ; X
medio ambiente
Micro-Entorno
Proveedores
Diversificacion de proveedores, evitando realizar altas
012 |inversiones en activos fijos como son equipos para las X
impresiones de publicidad.
Clientes
Frente al incremento del negocio en el pais, posibilidad
013 A X
de acceder a mas clientes

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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Una vez determinado el impacto de las oportunidades para

ICONIC S.A., se concluye que en el medio existen varias ventajas a las cuales

se les puede sacar provecho para mejorar la situacion actual de la entidad,

como por ejemplo: el acceso a campafas publicitarias estatales, el crecimiento

de nuevos sectores, tasas de interés a financiamiento accesibles, avances

tecnoldgicos, y la preferencia de los medios de comunicacién para difundir el

mensaje de publicidad.

2.3.1.2.

Matriz de Amenazas

Tabla 2.11.
Matriz de Amenazas

AMENAZAS

NO

Andlisis Externo

Impacto

Alto

Mediano

Bajo

Macro-Entorno

Econdmico

Al

Inflacién: fluctuaciones en los niveles de precios de
bienes y servicios, incrementos en costos

A2

Riesgo pais: menor ingreso de capital extranjero al
pais, pérdida de potenciales clientes que
demandan servicios de publicidad.

Micro-Entorno

Clientes

A3

Concentrada participaciéon de un solo cliente,
Maresa

Competencia

A4

Elevado nimero de competidores tanto regulados
e informales.

Elaborado por: Andrea Rodriguez

Tras la ponderacién de impactos en la matriz de amenazas se

determiné que: a nivel macro-entorno el riego pais y la inflacion son de mucho

riego para ICONIC.S.A., en cuanto a clientes el tener una mayor participacion
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de un solo cliente es un alto riesgo ya que se podria terminar relaciones

comerciales y perder la mayoria de los ingresos, y por ultimo el alto nivel de

competencia.

2.3.2 Matriz de Analisis Interno

Luego del andlisis realizado para ICONIC S.A. se presentan las

siguientes fortalezas y debilidades.

2.3.2.1. Matriz de Fortalezas

Tabla 2.12.
Matriz de Fortalezas

FORTALEZAS

Impacto

N° ANALISIS INTERNO - ,
Alto |Med|ano ‘ Bajo
Area De Servicios
F1 \ Proceso claramente definido | X \
Area Administrativa Financiera
E2 Cuenta con un sistema de informacién financiera X
(SADCOM)
Gestiona las cuentas por cobrar y el riesgo que
£3 estas implican, prever y controlar los movimientos X
de entrada y salida de dinero de las cuentas de la
empresa.
Estabilidad laboral en el departamento financiero y
F4 L X
de creatividad
Area de Ventas y Comercializacion
Cada director de cuenta tiene responsabilidad
F5 . . X
directa con el cliente
F6 |grupo de expertos en comercio y marketing X

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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2.3.2.2. Matriz de Debilidades

Tabla 2.13
Matriz de Debilidades
DEBILIDADES
o Impacto
N° ANALISIS INTERNO : .
Alto | Mediano | Bajo
Area Administrativa Financiera

D1 Responsabilidad de manejo de fondos a una X

sola persona
D2 No existe un andlisis del presupuesto frente a X

las cifras reales

No cuentan con una normativa interna, como
D3 - : . X

procedimientos financieros aprobados.

No existen: manuales, disefio de estrategias,
D4 |planeacién financiera, politicas de| X

financiamiento y endeudamiento.
D5 | organigrama estructural no ha crecido en liga X
D6 | no existe un departamento de RRHH X
D7 Inestabilidad laboral en el area de ejecutivas de X

cuenta

Area de Ventas y Comercializacion

Dg | N0 se busca clientes nuevos, falta de promocién X

de los servicios ofertados

Elaborado por: Andrea Rodriguez

externas, se determina la siguiente Matriz FODA Priorizada.

2.3.2. Matriz FODA priorizada

Al realizar la ponderacién de impactos a las variables internas y
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Tabla 2.14
Matriz FODA priorizada

Ne OPORTUNIDADES Ne AMENAZAS
Al |[Inflacién: fluctuaciones en los niveles de
O1 | Acceso a campafias publicitarias estatales precios de bienes y servicios, incrementos
en costos

O4 | Miembros de la asociacién acceso a
informacién y asesoramiento permanente, | A2
asi como también a licitaciones

Menor ingreso de capital extranjero al pais,
pérdida de potenciales clientes

05 Captar nuevos clientes en los sectores que A3 Concentrada participacion de un solo

han crecido cliente, Maresa

06 |Tasas de interés accesibles para| A4 | Elevado nimero de competidores tanto
financiamiento regulados e informales.

O7 |incremento de ingresos no petroleros,
mayor aceptacion en el extranjero los
productos nacionales.

08 |Captacion de clientes a través de la
tecnologia

010 | Preferencia de medios segun cultura, con
diversidad para difundir publicidad

o12| . e .
Diversificacion de proveedores, evitando

realizar altas inversiones en activos fijos

013 | frente al incremento del negocio en el pais,
acceso a mas clientes
N° FORTALEZAS Ne DEBILDADES

Responsabilidad de manejo de fondos a

F2 i [ i6 D1
Cuenta con un sistema de informacion una sola persona

financiera (SADCOM)

Cada  director de cuenta tiene No existe un andlisis del presupuesto
F5 . . . D2 .
responsabilidad directa con el cliente frente a las cifras reales

grupo de expertos en comercio y| D3

. Falta de normativa interna, como
F6 | marketing

procedimientos financieros aprobados

Falta de manuales, disefio de estrategias,
planeacién financiera y no cuentan con
politicas de financiamiento y
endeudamiento.

D4

D6 | no existe un departamento de RRHH

Inestabilidad laboral en el area de

D7 ejecutivas de cuenta

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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CAPITULO 1l
3. Anadlisis Financiero
El Andlisis de los Estados Financieros nos muestra la trayectoria
historica y la situacion actual de la misma, este andlisis nos permite determinar
problemas e iniciar acciones correctivas y preventivas, verificando la capacidad
financiera de la entidad para cumplir con sus obligaciones, asi mismo identificar

oportunidades y tomar ventaja sobre ellas.

En este capitulo se va a realizar el analisis financiero de la
empresa ICONIC S.A., de los periodos correspondientes a los afios 2009, 2010

y 2011.

3.1. Analisis Horizontal

El anadlisis Horizontal es un procedimiento que consiste en
comparar los estados financieros a ser analizados, de manera que se pueda
determinar incrementos o disminuciones en un grupo de cuentas de un periodo
a otro, permitiendo especificar cuales de los resultados que merecen mayor

atencion ya que los cambios pueden ser significativos en la entidad.

3.1.1. Balance General
El andlisis se realizara a los Balances Generales de los afios

2009, 2010y 2011 de la Empresa ICONIC S.A.
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Tabla 3.1
Analisis Horizontal al Balance General 2009- 2010-2 011

Valores en Miles De Délares

Fuente: ICONIC S.A.

Elaborado por: Andrea Rodriguez

NOMBRE Periodos Andlisis Horizontal
Var. Var. Var. Var
2009 | 2010 | 2011 % Absoluta % relativa
2010 2010-2011 2010 2010-2011
ACTIVO 257,87 | 425,53 | 338,46 167,66 | - 87,07| 65,02% -20,46%
ACTIVO CORRIENTE 201,66 | 401,45 | 313,91 199,79 | - 87,55| 99,07% -21,81%
Caja General 0,20 0,20 0,20 - - 0,00% 0,00%
Bancos - 8,30| 38,50 4,47 46,80 | - 34,03 | 363,86% -88,39%
Cts. Y Doc. X C Clientes Cort 85,01 | 246,15 | 150,93 161,14 | - 95,23 | 189,55% -38,69%
Otras Cts. Y Doc. X C Corriente 79,14 | 59,00| 33,60| - 20,14 - 25,40 | -25,45% -43,05%
Cuentas Por Cobrar Empleados 0,86 2,93 - 2,07 | - 2,93 | 242,29% -100,00%
Provisidon Cuentas Incobrables - 1,73|- 3,34|- 334|- 1,61 - 93,06% 0,00%
Impuestos Por Cobrar 43,72 | 57,96 61,60 14,24 3,64 32,56% 6,28%
Pagados Por Anticipado 2,76 0,05| 66,45 2,71 66,40 | -98,19% | 132800,00%
ACTIVO FlJO 56,21 | 24,08| 24,55 32,13 0,47 | -57,16% 1,96%
Activo Fijo Tangible Depreciable 117,61 | 45,77| 56,59 |- 71,84 10,82 | -61,08% 23,64%
Dep. Acum. Activos Fijos Tangi - 61,40| -21,69| - 32,04 39,71 | - 10,35 | -64,67% 47,70%
PASIVO 169,00 | 258,22 | 254,30 89,22 | - 3,92 | 52,79% -1,52%
PASIVO CORRIENTE 158,70 | 258,22 | 226,53 99,52 | - 31,69| 62,71% -12,27%
Cuentas Y Doc. Por Pagar Prov. 85,70 | 142,83 | 177,11 57,13 34,28 66,66% 24,00%
Obligaciones Con Insti. Fina 21,21 | 19,57 5,21 1,64 | - 14,36 -7,73% -73,38%
Obligaciones Con La Admin. 13,87 | 53,84 5,24 39,97 | - 48,60 | 288,20% -90,27%
Obligaciones X P Seguro Socia 23,00 | 11,86 26,95 | - 11,14 15,09 | -48,45% 127,26%
Obligaciones X P Con Empleado 14,92 | 29,08 0,82 14,16 | - 28,26 94,91% -97,19%
Beneficios Sociales X Pagar Prov. 1,04 11,20 1,04 10,17 980,95%
PASIVO LARGO PLAZO 10,30 - 27,78 10,30 27,78 | -100,00%
Obligaciones Con Instituc. Fin - - 25,34 - 25,34
Prestamos De Acci/Soc/Prop L.P. 10,30 - 2,15 10,30 2,15 0,00%
Pasivos Diferidos 0,29
PATRIMONIO 29,29 | 167,31 | 84,15 138,02 | - 83,16 | 471,21% -49,70%
Capital 0,80 0,80 0,80 - - 0,00% 0,00%
Capital Suscrito Pagado 0,80 0,80 0,80 - - 0,00% 0,00%
Reservas 0,40
Reserva Legal 0,40
Resultados 28,49 | 166,51 | 82,95 138,02 | - 83,56 | 484,44% -50,18%
Resultados Ao Actual 52,33 92,40| - 9,05 40,07 | - 101,45 76,57% -109,79%
Resultados Afios Anteriores -23,84| 74,11 92,00 97,95 17,89 | 410,86% 24,14%
UTILIDAD 59,58 - 59,58 -| 100,00%
Total General 257,87 | 425,53 | 338,46 167,66 | - 87,07 65,02% -20,46%
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Andlisis Financiero Horizontal Balance General

Periodos 2009-2010-2011

Al realizar un andlisis detallado de los estados financieros como
se muestra en la tabla 3.1, se establece que el activo total incremento del 2009
al afio 2010 en $167,67 mil (65,02%), como consecuencia de un aumento del
activo corriente en un 99,08% y una contraccion de los activos fijos en -57,16%.
Mientras que para el afio 2011 se registra una disminucion del activo total en -
20,46%, debido a una reduccion del activo corriente y cuentas por cobrar a

clientes en -21,81% y 95,23% respectivamente.

En lo que respecta al Pasivo Total existe un incremento del
53,24% del afio 2009 al afio 2010, esto ocurrid por la mayor participacion de las
obligaciones a proveedores (67,56%), y la obligacion con la administracién, en
el aflo 2011 los pasivos totales presentan una contraccion de apenas -1,52%
debido a que se cancelaron rubros como Obligaciones con la administracion,
instituciones financieras y empleados, a pesar de esto las obligaciones con los

proveedores se han incrementado en un 24%.

El patrimonio ha venido experimentando cambios altos y bajos,
debido a los resultados del ejercicio econdmico de cada afio mas no por el
incremento en el capital de la entidad ya que éste se ha mantenido en $0,80
mil. El patrimonio total del 2009 al 2010 registra un aumento de 471,20% por el
favorable resultado de $116,51 mil, mientras que para el afio 2011 existe una

contraccioén de -49,70% por la pérdida del ejercicio econémico de $ -9,05 mil.
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3.1.2. Estado de resultados
A continuacién se muestra el andlisis horizontal al Estado de
Resultados correspondientes a los periodos 2009-2010 y 2010-2011de la
Empresa ICONIC S.A., expresados en miles de dolares.
Tabla 3.2.

Andlisis Horizontal al Estado de Resultados
Periodo 2009- 2010- 2011 Valores en Miles De Délare s

. Analisis
Periodos )
Horizontal
Nombre Var. Var. Va_r. Va_r.
2009 2010 2011 Absoluta | Absoluta |relativa | relativa
2009- 2010- 2009- 2010-
2010 2011 2010 2011

INGRESOS 847,61 |1.342,65|1.129,82 495,04 -212,83 58% -16%
(-)Costos 116,36 | 502,62 | 516,15 386,26 13,53 332% 3%
(=)Margen Bruto 731,25 | 840,03 | 613,67 108,78 -226,36 15% -27%
Gastos Operativos 603,46 | 595,72 557,67 -7,74 -38,06 -1% -6%
Gastos Administrativos 603,46 | 584,17 | 555,54 -19,30 -28,62 -3% -5%
Gastos De Ventas 0,00 11,56 2,12 11,56 -9,43 -82%
Utilidad En Operacién 127,79 | 244,31 56,01 116,52 -188,30 91% -77%
Gastos Financieros
Generales 2,03 3,70 3,89 1,67 0,19 82% 5%
Ingresos No Operacionales -0,35 0,00 0,01 -0,35 0,01 100%
Otros Gastos No
Operacionales 65,83 46,77 61,15 -19,06 14,38 -29% 31%
Resultado Antes De Part. E
Imp. 59,58 | 193,84 -9,05 134,25 -202,87 225% -105%
15% Trabajadores 8,94 29,08 20,14 -29,08 225% -100%
Utilidad Antes De
Impuestos 50,99 | 164,76 113,77 -164,76 223% -100%
25% Impuesto A La Renta 20,11 48,55 28,44 -48,55 141% -100%
Utilidad Neta 30,88 | 116,21 85,33 -116,21 276% -100%

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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Andlisis Financiero Horizontal Estado de Resultados

Periodo 2009-2010-2011

Es necesatrio recalcar que la actividad de ICONIC S.A. es prestar
servicios en publicidad e imagen corporativa, a clientes en diferentes sectores, y

contrata servicios como impresion y medios de transmision de publicidad.

En el andlisis realizado (tabla 3.2.) se puede observar que las
ventas han tenido una evolucién favorable con un crecimiento del afio 2009 al
afio 2010 en $ 495,04 mil, con un costo de ventas de $386,26mil generando un

incremento ene | margen bruto de 108,78mil.

Para el aflo 2011 los ingresos por concepto de ventas disminuyen
en -212,83% y un incremento del costo de ventas de $13,53mil, como
consecuencia existe una contraccion en el margen bruto de $-226,36mil. Cabe
recalcar que por la naturaleza del negocio el costo ha experimentado un

incremento mas acelerado que el rubro de ventas.

En cuanto a los gastos operativos existio una contraccion del afio
2009 al 2010 de $-7,74mil, y para el 2011 $-38,06mil, esto debido a una mejor
gestion en gastos. Existe un elevado porcentaje de gastos no operacionales en
este caso no sustentados para deducciones tributarias del 2010 al 2011 un

incremento de 31%.

El incremento de las ventas en el 2010 permitieron que se genere

un resultado favorable en el ejercicio econdmico incrementando este rubro en
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225%, para el 2011 como consecuencia de una diminucién en las ventas y un
incremento en los costos y gastos factores determinantes para que en este

periodo se registre una pérdida de $-9,05mil

3.2. Andlisis Vertical

El andlisis vertical permite determinar el peso de cada cuenta con
el total de activos y pasivos, asi como también sobre el total de las ventas o

ingresos que ha tenido la entidad en determinado periodo.

3.2.1. Balance General
A continuacidon se muestra el andlisis vertical realizado a los
balances generales para el periodo 2009 - 2010 - 2011 de la empresa ICONIC

S.A.
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Tabla 3.3.

Andlisis Vertical al Balance General
Periodo 2009 - 2010 - 2011 Valores en Miles De Déla res

Fuente: ICONIC S.A.

Elaborado por: Andrea Rodriguez

Nombre Periodos
2009 % 2010 % 2011 %
ACTIVO 257,87 | 100,00% 425,53 | 100,00% 338,46 | 100,00%
Activo Corriente 201,66 | 78,20% 401,45 | 94,34% 313,91 | 92,75%
Caja General 0,20 0,08% 0,20 0,05% 0,20 0,06%
Bancos - 8,30| -3,22% 38,50 9,05% 4,47 1,32%
Cts. Y Doc. x Cob. Cliente Corr. 85,01 | 32,97% 246,15| 57,85% 150,93 | 44,59%
Otras Cts. Y Doc. x Cob. Corr. 79,14 | 30,69% 59,00 | 13,87% 33,60 9,93%
Cuentas Por Cobrar Empleados 0,86 0,33% 2,93 0,69% - 0,00%
Provisidon Cuentas Incobrables - 1,73| -0,67%| - 3,34 -0,78%| - 3,34| -0,99%
Impuestos Por Cobrar 43,72 | 16,96% 57,96 13,62% 61,60 | 18,20%
Pagados Por Anticipado 2,76 1,07% 0,05 0,01% 66,45 | 19,63%
Activo Fijo 56,21 | 21,80% 24,08 5,66% 24,55 7,25%
AcT. Fijo Tangible Depreciable 117,61 | 45,61% 45,77 10,76% 56,59 | 16,72%
Dep. Acum. Activos Fijos Tang. - 61,40 | -23,81% | - 21,69 -5,10% | - 32,04| -9,47%
PASIVO 169,00 | 65,54% 258,22 | 60,68% 254,30 | 75,14%
Pasivo Corriente 158,70 | 61,54% 258,22 60,68% 226,53 | 66,93%
Cuentas Y Doc. Por Pagar Pro. 85,70 | 33,23% 142,83 33,57% 177,11 | 52,33%
Obligaciones Instituciones Fina 21,21 8,23% 19,57 4,60% 5,21 1,54%
Obligaciones con La Admin. 13,87 5,38% 53,84 12,65% 5,24 1,55%
Obligaciones X Pagar Seg Socia 23,00 8,92% 11,86 2,79% 26,95 7,96%
Obligaciones X Pagar Empl. 14,92 5,79% 29,08 6,83% 0,82 0,24%
Beneficio Social X Pagar Provi. 0,00% 1,04 0,24% 11,20 3,31%
Pasivo Largo Plazo 10,30 3,99% - 0,00% 27,78 8,21%
Obligaciones Instituciones Fina - 0,00% - 0,00% 25,34 7,49%
Prestamos Acci/Soc/Prop L.P. 10,30 3,99% - 0,00% 2,15 0,64%
Pasivos Diferidos 0,00% 0,00% 0,29 0,09%
PATRIMONIO 29,29 | 11,36% 167,31 | 39,32% 84,15 | 24,86%
Capital 0,80 0,31% 0,80 0,19% 0,80 0,24%
Capital Suscrito Pagado 0,80 0,31% 0,80 0,19% 0,80 0,24%
Reservas 0,00% 0,00% 0,40 0,12%
Reserva Legal 0,00% 0,00% 0,40 0,12%
Resultados 28,49 | 11,05% 166,51 | 39,13% 82,95 | 24,51%
Resultados Afio Actual 52,33 | 20,29% 92,40 21,71%| - 9,05| -2,67%
Resultados Arfios Anteriores - 23,84 -9,24% 74,11 17,42% 92,00 | 27,18%
Total General 257,87 | 100,00% 425,53 | 100,00% 338,46 | 100,00%
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Andlisis Financiero Vertical - Balance General

Periodo 2009 — 2010 - 2011

En base al activo total, para el afio 2009 los activos corrientes
representan un 78,20% lo que muestra que un alto porcentaje de participacion
de los exigibles como es: un 32,97% en cuentas por cobrar a clientes, y un
30,69% a cuentas por cobrar no relacionadas, en cuanto a los activos fijos

representan un 21,80% del activo total.

Para el 2010 el 94,34% del total de activos representa el activo
corriente, en este periodo se ha incrementado la cartera por cobrar a clientes
siendo un 57,85%, en lo que respecta del activo fijo se disminuye
considerablemente por la venta del vehiculo, representando Unicamente el

5,66% del total de los activos.

En el periodo contable 2011 los activos corrientes representan un
92,75% del total de activos, esto se debe a una disminucion de la cartera

representando un 44,59%, los activos fijos representan Unicamente 7,25%.

Para el andlisis del pasivo se toma como base el total pasivo mas
patrimonio, siendo asi que para el 2009 los pasivos financian el 65,54% de los
activos y el patrimonio el 11,36%. Los pasivos corrientes representan un
61,54% de su total, dentro de éstos las cuentas por pagar a proveedores

representa el 33,23%, y el pasivo largo plazo tan solo un 3,99%.
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En el 2010 el pasivo participa en el 60,68% y el patrimonio en el
39,32% en el financiamiento del activo. El pasivo corriente representa el 60,68%
del total general, en este afio el pasivo largo plazo se refleja en 0% ya que se

ha cancelado la deuda que se tenia con el accionista Alzate.

Para el 2011 el porcentaje de los pasivos que financian al activo
es de 75,14% y el porcentaje del patrimonio es de 24,86%. El pasivo corriente
representa el 66,93% del total general, incrementando las cuentas por cobrar y
siendo estas el 52,33%, en este periodo contable se adquiere financiamiento

largo plazo con un 8,21% del total.

En este andlisis se puede observar que el capital suscrito y
pagado se mantiene para los dos primeros afios de andlisis representando
apenas un 0,19% del total general, para el 2011 el capital representa un 0,24%

ya gue se registran reservas de 0,40 figurando un 0,12% del total general.

3.2.2. Estado De Resultados
En detalle (tabla 3.6) analisis vertical de los estado de resultados

de la empresa ICONIC S.A. de los afios 2009, 2010 y 2011
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Tabla 3.4.
Analisis Vertical al Estado de Resultados
Periodo 2009 - 2010 - 2011 Valores en Miles De Déla res

Periodos
Nombre
2009 % 2010 % 2011 %
INGRESOS 847,61 |100,00% | 1.342,65(100,00% | 1.129,82]100,00%
(-)Costos 116,36| 13,73% 502,62 | 37,43% 516,15| 45,68%
(=)Margen Bruto 731.25| 86,27% 840,03 62,57% 613,67 54.32%
Gastos Operativos 603,46 | 71,20% | 595,72 44,37% 557,67 49,36%
Gastos Administrativos 603,46 | 71,20% 584,17 43,51% 555,54 49,17%
Gastos De Ventas 0,00 0,00% 11,56 0,86% 2,12 0,19%
Utilidad En Operacion 127,79 | 15,08% 244,31 18,20% 56,01 4.96%
Gastos Financieros Generales 2,03 0,24% 3,70 0,28% 3,89 0,34%
Ingresos No Operacionales -0,35| -0,04% 0,00 0,00% 0,01 0,00%
Otros Gastos No
Operacionales 65,83 7,77% 46,77 3,48% 61,15 5,41%
Resultado Antes De
Participa. E Imp. 59,58 7,03% 193,84 | 14,44% -9,.03| -0,80%
15% Trabajadores 8,94 1,05% 29,08 2,17%
Utilidad Antes De Impuestos 50,99 6,02% 164,76 | 12,27%
25% Impuesto A La Renta 20,11 2,37% 48,55 3,62% 13,59 1,20%
Utilidad Neta 30,88 3,64% 116,21 8,66%

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

Andlisis Financiero Vertical Estado de Resultados P eriodo 2009-2010-2011

En el andlisis efectuado se refleja que para el 2009 el costo de
ventas representa el 13,73% con relacion al total de ventas, generando un
margen bruto de $731,25 mil participacion que corresponde el 86,27% de las
ventas, con lo que respecta a los gastos operativos el 71,20% del total de

ingresos, siendo estos solo gastos administrativos.

La utilidad antes de impuestos y participacion en relacion a las

ventas es de 7,03%, de los cuales el 1,05% es la participacion trabajadores y
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2,37% en impuesto a la renta generando una utilidad neta de $30,88 siendo un

3,64% del total de las ventas.

Para el afio 2010 de cada $100,00 en ventas se determin6 $37,43
en costo de ventas, le deja un margen bruto de $62,57. De cada $100,00 de las
ventas $44,37 son gastos operacionales, generando una utilidad operacional de

$244,31mil siendo esto un 18,20% de las ventas.

La utilidad antes de impuestos y participacion en relacion a las
ventas del 2010 es de $193,84 lo que representa el 14,44%; con una
participacion a trabajadores de 2,71% y un 3,62% de impuesto a la renta,
permitiendo generar una utilidad neta de $116,21 es decir un 8,66% del total de

ventas 2010.

En cuanto al afio 2011 las ventas disminuyen por lo tanto los
siguientes rubros: el costo es el 45,68% del total de ingresos, y el 54,32%
corresponde al margen bruto. Los gastos operativos cubren el 49,36% de los
ingresos representando mas los gastos administrativos que los de ventas; un
4,96% de utilidad operacional, los gastos no operacionales en este caso gastos
financieros son un 0,34% en lo referente al total; esto contribuye a que en este
afio se genere $ -9,03 como pérdida del ejercicio representando un -0,80% del

total de las ventas.
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3.3. Andlisis de Tendencias
Es una técnica de analisis de los estados financieros de la entidad, éste es de manera horizontal en
el cual se toma un afo base, a través del cual permita identificar el comportamiento ya sea de manera positiva

como negativa de una cuenta o grupo de cuentas.

3.3.1. Balance General

En la Tabla 3.5 se presenta el analisis de tendencias de las cuentas mas representativas del Balance

general de ICONIC S.A.

Tabla 3.5.
Andlisis de Tendencias ICONIC S.A. Periodos 2006- 2 011 Valores en Miles De Doélares
CUENTA PERIODOS
2006 % 2007 % 2008 % 2009 % 2010 % 2011 %

ACTIVO 125,42 | 100,00% | 399,34 | 318,41% | 335,34 | 267,38% | 257,87 |205,61% | 42553 | 339,29% | 338,46 | 269,86%
Activo Corriente 75,37 [ 100,00% | 362,01 | 480,34% | 265,69 | 352,54% | 201,66 | 267,57% | 401,45 | 532,67%| 313,91 |416,51%
Activo Fijo 50,05 | 100,00% | 37,33 | 74,59% | 69,65 |139,15% 56,21 | 112,30% 24,08| 48,10%| 24,55| 49,05%
PASIVO 108,27 | 100,00% | 409,53 | 378,26% | 262,08 | 242,07% | 169,00 | 156,10% | 258,22 | 238,51% | 254,30 | 234,89%
Pasivo Corriente 108,27 | 100,00% | 409,53 | 378,26% | 262,08 | 242,07% | 158,70 |146,58% | 258,22 | 238,51% | 226,53 |209,23%
Pasivo Largo Plazo 100,00% 10,30 - 27,78

PATRIMONIO | 17,15(100,00% | -10,19 | -59.42% | 73,26 | 427,15% 29,29 [170,78% | 167,31 975,50% | 84,15 490,66%
Capital 0,80|100,00% | 0,80|100,00% | 0,80 | 100,00% 0,80 | 100,00% 0,80 | 100,00% 0,80 | 100,00%
Resultados 16,35 | 100,00% | -10,99 | -67,22% | 72,46 | 443,15% 28,49 [174,24% |  166,51|1018,34% | 82,95 |507,33%
TOTAL GENERAL | 125,42 | 100,00% | 399,34 | 318,41% | 335,34 | 267,38% | __ 257,87 | 205,61% | _ 42553 | 339,29% | _ 338,46 | 269,87%

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

112



Grafico 3.1.
Tendencias Activos ICONIC S.A.
Valores en Miles De Dé6lares

450,00 pren
. 399,34 ,
d 350,00 /
& ’ / 335,34 / 338,46
S 300,00 /
o 250,00
o / 257,87
$ 200,00 /
S 150,00
<& 125,42
100,00
50,00
0,00
2006 2007 2008 2009 2010 2011
|¢ACTIVO 125,42 | 399,34 | 33534 | 257,87 | 42553 | 338,46

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

La tendencia del total de activos es positiva tomando como
referencia el afio 2006 con $125,42 mil al 2007 se incrementa un 318,41%
($339,34 mil) se puede determinar que la empresa va creciendo, en todos los
afos con respeto al afio base. Para el 2011 existe un aumento a $338,46 mil lo
gue representa un 269,86% mas con respecto al afio inicial, todo esto debido a

un incremento en la cartera de cobros a clientes.

En lo que se refiere al activo fijo ha tenido variaciones irregulares,
es asi que en el 2006 inicia con $50,05 mil al 2007 disminuye a un $37,33 mil,
para el 2008 incrementa a un 139,15%, en el 2009 sube un 12,30% con
respecto al afio base. En los dltimos afios, decrecen los activos fijos en el 2010

$24.08 mil (48,10%) y el en 2011 a $24.55 mil (49,05%).
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Grafico 3.2.
Tendencias Pasivos ICONIC S.A.
Valores en Miles De Dé6lares
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Elaborado por: Andrea Rodriguez

Fuente: ICONIC S.A.

El pasivo se ha incrementado de manera significativa para el afio

2007 a $409,53 mil por el incremento de proveedores locales, para la impresion

y difusiéon de la publicidad, asi como también por la deuda que mantiene con la

administracion tributaria. Para el 2008 disminuye a $262,08 mil este es 142,07%

mas que el afio base, en el 2009 sigue disminuyendo a $169,00 mil y para el

2010 incrementa a $258,22 mil.

En el 2011 registro un saldo de $254,30 mil (234,89% del afio

base) por cuanto obtuvo un préstamo a largo plazo en una entidad financiera.
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Grafico 3.3.
Tendencias Patrimonio ICONIC S.A.
Valores en Miles De Dé6lares
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Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

El patrimonio ha sufrido cambios fluctuantes para la entidad, como
se puede observar en el grafico, en el los primeros afios existe una caida de $-
10,19 mil debido a una pérdida de $24,84 mil. Para el 2008 se incrementa a
$73,26 mil (327,15% mas respecto al afio base), gracias a una utilidad en el
ejercicio de $96,30 mil. En los ultimos tres afios, el patrimonio paso de $29,29
mil en el 2009 a $167,31 mil, en el 2010 2009 disminuye a 170.78% ($29,29), y

nuevamente se contrae a $84,15 mil en el 2011, con relacién al afio base.
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3.3.2. Estado de Resultados

En la Tabla 3.7 se presenta el analisis de tendencias de las cuentas mas representativas del Estado de

Resultados de ICONIC S.A.

Tabla 3.6.

Analisis de Tendencias ICONIC S.A.
Periodos 2006- 2007- 2008-2009 - 2010 - 2011 Valore s en Miles De Doélares

NOMBRE EERIODOS
2006 % 2007 % 2008 % 2009 % 2010 % 2011 %

INGRESOS 162,97 | 100,00 | 741,06 | 454,73% | 778,15| 477,49% | 847,61 | 520,12% | 1.342,65 | 823,89% | 1.129,82 | 693,29%
(-)Costos 35,89 | 100,00 | 270,49 | 753,62% | 303,56 | 845,76% | 116,36 | 324,20% | 502,62 | 308,42% | 516,15| 1438,06%
(=)Margen Bruto 127,07 _lO0,00 470,57 | 370,31% | 474,59 | 373,48% | 731,25| 575,46% 840,03 | 515,47% 613,67 | 482,93%
Gastos Operativos 115,02 | 100,00 | 495,41 | 430,72% | 301,36 | 262,00% | 603,46 | 524,66% | 595,72| 365,55% | 557,67 | 484,84%
Utilidad En
Operacién 12,05| 100,00 | -24,53 | -203,49% | 173,23 | 1437,22% | 127,79 | 1060,22% | 244,31 | 149,92% 56,01 | 464,66%
(+/-) Otros Ingresos
y Gastos -0,81 | 100,00 -0,32| 39,14%| -1,29 0,92 | -68,20| 8420,25% -50,47 | -30,97% -65,03 | 8028,90%
Resultado Antes
De Participa. E
Imp. 11,24 | 100,00 | -24,84|-220,97% | 171,94 | 1529,30% | 59,58 | 529,97% | 193,84 | 118,94% -9.03| -80,31%
15% Trabajadores 1,69 | 100,00 0,00% | 25,79| 1529,30% 8,94 | 529,97% 29,08 | 17,84% 0,00%
Utilidad Antes De
Impuestos 9,56 | 100,00 0,00% | 146,15| 1529,30% | 50,99 | 533,58% | 164,76 | 101,10% 0,00%
25% Imp. A La
Renta 2,39 | 100,00 0,00% | 36,54 | 1529,30% | 20,11| 841,73% 48,55 | 29,79% 13,59 | 568,82%
Utilidad Neta 7,17 | 100,00 0,00% | 109,61 | 1529,30% | 30.88| 430,86% | 116,21| 71,31% 0,00%

Fuente: ICONIC SA.

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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Gréfico 3.4.
Tendencias Ingresos, Costos y Margen Bruto
ICONIC S.A. Valores en Miles De Dolares
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—o—Ingresos 162,97 | 741,06 | 77815 | 847,61 | 1342,65 | 1129,82
—8— Costos 35,89 270,49 | 30356 | 11636 | 502,62 | 516,15
Margen Bruto| 127,07 | 470,57 | 47459 | 731,25 | 840,03 | 613,67

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

En cuanto al andlisis de los ingresos, costos de ventas y margen
de bruto que se presentan en el cuadro anterior, existen fluctuaciones notables:
es asi que los ingresos pasan de $162,97 mil en el 2006 a $1129,82 mil en el

2011, con un porcentaje de crecimiento de 693,29% con respecto al afio base.

Los costos en el afio 2006 fueron de $35,89 mil a $516,15 mil en
el aflo 2011, con un incremento de 1438,06% generando un margen bruto de
$127,07 mil en el 2006 y $613,67 mil para el afio 2011, el porcentaje de

incremento con respecto al primer afio es de 482,93%.
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Grafico 3.5.
Tendencias de Resultado Brutos
ICONIC S.A. Valores en Miles De Délares
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Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

En cuanto a los resultados no han tenido una tendencia al alza
sino una tendencia también a la baja, en el 2006 existe una utilidad de $11,24
mil siendo este afio como base para determinar las variaciones, en el 2007 se
presenta una pérdida del ejercicio de $24,84 mil (120%), para el 2008 las
actividades de la empresa han tenido un mejor resultado generando una utilidad
de $171,58 mil (1529,30%); en el 2009 también existe una utilidad de $59,58 mil
(529,97%), a pesar de ser menor a la del afio anterior, una mejor gestion de
gastos permite obtener una utilidad de $193,84 mil para el afio 2010, y para el
2011 tras el analisis se refleja una pérdida en el ejercicio de $9,03 mil con un

porcentaje de variacion de -80,31% con respecto al afio base.
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3.4. Indicadores Financieros

“ El andlisis de estados financieros es un trabajo arduo que
consiste en efectuar un sinnimero de operaciones matematicas para calcular
variaciones en los saldos de las partidas a través de los afios, asi como para
determinar sus porcentajes de cambio, se calcularan razones financieras, asi
como porcentajes integrales. Para facilitar la interpretacion, se lleva a cabo otro
proceso de suma que es el analisis, en el que se intentarad encontrar los puntos
fuertes y débiles de la compafia cuyos estado, se estan analizando e
interpretando™?

A continuacidn se presenta el analisis de las razones financieras
que se aplicaron a los Estados Financieros de los afios 2009-2010-2011.
3.4.1. Razones de Liquidez
Estas razones miden la capacidad de la empresa para cubrir

obligaciones a corto plazo, y lo que cuesta cubrirlas.

A. Razdn Corriente.- Resultado de dividir el activo corriente para el pasivo
corriente. El resultado de la aplicacion muestra la capacidad que tiene el

activo corriente para solucionar las exigencias de los pasivos de corto

plazo.
Tabla 3.7.
Razén Corriente ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011
RC = Activo Corriente 1,27 1,55 1,38
Pasivo Corriente

Elaborado por: Andrea Rodriguez

La Empresa ICONIC S.A. cuenta con $ 1,27 en el activo corriente
para cubrir cada ddélar de deuda a corto plazo en el afio 2009; $1,55 y $1,38
para el 2010 y 2011 respectivamente, lo que nos indica que la empresa cuenta

con liquidez y no ha experimentado situaciones de riesgo.

2Joaquin Moreno. Estados Financieros Andlisis e Interpretacion. México 2006 Pag. 184
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B. RazoOn Acida.- esta razon permite determinar los activos mas liquidos o

de disponibilidad inmediata para cubrir obligaciones, de estos los mas

liguidos son caja, bancos y cuentas por cobrar; se excluye a las cuentas

de gastos pagados por anticipado y del inventario ya que este ultimo

puede tardarse dias en convertirse en efectivo.

Tabla 3.8.
Razén Acida ICONIC S.A

FORMULA

2009

2010

2011

RA= Act. Corr. - Invt - gastos anticipado

Pasivo Corriente

1,25

1,55

1,09

Elaborado por: Andrea Rodriguez

Esta razon nos muestra para ICONIC S.A la liquidez es buena ya

que lo ideal es de $1 a $1,5; en este caso por cada délar del pasivo en el 2009

hay $1,25 para cubrir la obligacion, de igual manera con $1,25 en el 2010 y

$1,55 en el 2011.

C. Capital de Trabajo.- Capacidad de la entidad para desarrollar sus

actividades de manera normal en el corto plazo, éste permite medir el

equilibrio propio.

Tabla 3.9.

Capital de Trabajo ICONIC S.A

FORMULA

2009

2010

2011

CT= Activo Corriente — Pasivo Corriente

42,95

143,23

87,37

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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En ICONIC S.A. el capital de trabajo es positivo, para los 3 afios,

en el 2009 tiene un capital de trabajo de $42,95mil, en el 2010 $143,23 mil y en

el 2011 $87,37mil, lo que ha permitido a la entidad realizar sus operaciones

normalmente.

3.4.2. Razones de Actividad

Son indicadores de rotacion, evaltan el grado de eficiencia de los

activos que posee o utiliza en sus operaciones, teniendo en cuenta la velocidad

en la que se recupera el efectivo, expresando el resultado mediante indices o

numero de veces.

A. Rotacion de Cuentas por Cobrar.- mide con qué rapidez la cartera se

convierte en efectivo.

B. Plazo medio de Cobros. - Tiempo en dias en el que los clientes deberan

cancelar sus obligaciones con la entidad.

Tabla 3.10.
Razones De Actividad Cuentas Por Cobrar
ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011
A. Rotacion de Cuentas por Cobrar
RCXC= Ventas Anuales A crédito 13,20 8,07 5,69
Cts. x C afo anterior + Cts. x C afio actual
2
B. Plazo medio de Cobros
360 27,26 44,60 63,26

PMC= Rotacion de Cuentas x Cobrar

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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La rotacion de cuentas por cobrar para el afio 2009 es de 13,20
veces lo que representa que cada 27 dias se convierte en efectivo la cartera,
disminuyendo a 8,07 veces en el 2010 con un plazo promedio de cobros de 44
dias para recuperar cartera y se disminuye a 5,69 veces en el 2011, generando
menor liquidez por cuanto el plazo de cobros pasa a 63 dias para la

recuperacion de efectivo, lo que constituye una debilidad para ICONIC S.A.

C. Rotacion De Cuentas Por Pagar.- mide con qué rapidez las obligaciones
se convierten en efectivo.
D. Plazo medio de pagos.- Tiempo en dias en que la empresa cancela sus

obligaciones con los proveedores.

Tabla 3.11.
Razones De Actividad Cuentas Por Pagar
ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011

C. Rotacion De Cuentas Por Pagar

Compras Anuales A crédito

RCxC=

Cts. x P afo anterior + Cts. x P afio actual 2,98 3,51 2,58
2
D. Plazo medio de Pagos
360 120,54 102,30 139,46

PMC= Rotacion de Cuentas x Pagar

Elaborado por: Andrea Rodriguez

La rotacién de cuentas por pagar para ICONC S.A es de 2,98
veces en el afio 2009, lo que significa que existen 120 dias para cancelar las

obligaciones; 3,51 veces con 102 dias de plazo para el pago y 2,58 veces al
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afio el en 2011 siendo asi que cada 139 dias la entidad cancela sus

obligaciones a los proveedores.

3.4.3. Razones de Endeudamiento
Esta razon permite conocer el grado de endeudamiento que tiene

la entidad ya sea a corto o largo plazo.

A. Apalancamiento Financiero.- Mide la participacion de terceros en el
patrimonio de la entidad, determinando que parte del capital es un aporte

de los socios y q parte es financiada.

Tabla 3.12.
Apalancamiento Financiero
ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011
AP = PT/PAT 5,77 1,54 3,02

Elaborado por: Andrea Rodriguez

Para el 2009 se genero un apalancamiento de 5,77 en el afio 2010
el apalancamiento operativo disminuye a 1,54 ya que en este afio no existe
financiamiento a largo plazo y nuevamente incrementa en el afio 2011 es 3.02
veces mas que el afio anterior, lo que demuestra que es una entidad con un alto
nivel de deuda, esto representa una debilidad para ICONIC S.A, ya que no

podria contraer deuda.
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B. Razén de Endeudamiento Total.-

a través de este indicador se puede

determinar el nivel de participacion de los pasivos en el financiamiento de

los activos de la entidad.

Tabla 3.13.
Endeudamiento total
ICONIC S.A

FORMULA

2009

2010

RET= Pasivo Total

Activo Total

65%

61%

Elaborado por: Andrea Rodriguez

En base al analisis se puede determinar para el 2009 Ia

participacion de los pasivos es del 65% en el financiamiento de los activos (de

cada $100,00 que se tenga en activos $65,00 son financiados por acreedores),

disminuyendo a un 61% para el 2010 e incrementando el porcentaje de

participacion para el 2011 a un 75% (de cada $100,00 que se tiene en activos

$75,00 es financiamiento), en los afios 2009 y 2010 el endeudamiento es

manejable sin embargo para el ultimo afio ICONIC S.A. pierde la capacidad de

contraer mayor endeudamiento.

C. Financiamiento Propio.-

financiamiento de los activos de la entidad.

Participacion del

Tabla 3.14.
Financiamiento Propio
ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011
FP=PAT /AT 11% 39% 25%

Elaborado por: Andrea Rodriguez

patrimonio para el
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ICONIC S.A. financia el activo unicamente con el 11% de recursos
propios en el 2009, con el 39% en el 2010 y con un 25% en el 2011; con el
analisis de este indicador podemos corroborar que los activos son financiados

en su mayorl’a con recursos de terceros.

3.4.4. Razones de Rentabilidad
Estas razones miden el rendimiento de la entidad, la eficiencia de
la administracion para controlar costos y gastos que incurren en la operacion de

la misma, permitiendo asi que las ventas generen mayores ganancias.

A. Rentabilidad Sobre Ventas o Margen Neto de Utili  dad.- Mide la utilidad

generada sobre las ventas netas de la entidad.

Tabla 3.15.
Rentabilidad Sobre Ventas o Margen Neto de Utilidad
ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011
Utilidad Neta
MNU= x 100 4,22% 13,83% -147%
Ventas Netas

Elaborado por: Andrea Rodriguez

Para el 2009 la utilidad luego de participacion trabajadores y de
impuesto a la renta representa un 4,22% de las ventas o margen neto, para el
2010 la utilidad representa un 13,83% de los ingresos netos, y en el 2011 no se
genera rentabilidad ya que en este periodo se gener6 una pérdida en el

ejercicio.
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B. Rentabilidad Sobre Activos.- Mide la eficiente gestion de Ia

administracion para el eficiente manejo de los activos.

Tabla 3.16.
Rentabilidad Sobre Activos
ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011
Utilidad Neta
RSA= _ x 100 11,98% 27,31% -2,67%
Activo Total

Elaborado por: Andrea Rodriguez

Este analisis nos muestra que en el afio 2009 se ha ganado un
11,98% de la utilidad neta con la inversion en activos, en el 2010 aumenta a un
27,31% de rentabilidad y para el 2011 no se genera renta por la pérdida

anteriormente ya mencionada y analizada.

C. Rentabilidad Sobre el Patrimonio.- Mide la utilidad gue se genera

sobre el patrimonio de la empresa.

Tabla 3.17.
Rentabilidad Sobre Patrimonio
ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011
Utilidad Neta
RSP= - - x 100 105,4% 69,46% -1073%
Patrimonio

Elaborado por: Andrea Rodriguez

En el 2009 se ha generado una utilidad de 105,4% sobre el
patrimonio en el afio 2009, en el 2010 disminuye a 69,46% y para el 2011 no se

genera rentabilidad por la pérdida registrada en el ejercicio.
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D. Cobertura de Intereses.- Mide la capacidad de la entidad para cubrir los

desembolsos por pago de intereses al financiamiento adquirido.

Tabla 3.18.
Cobertura de Intereses
ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011
Utilidad en Operacion
Cl= 63,01 66,02 14,39
Gastos Financieros

Elaborado por: Andrea Rodriguez

La utilidad generada en la operacion en el 2009 fue de 63,01
veces lo que represento una mayor posibilidad de pagar las obligaciones por
financiamiento e inversiones, para el 2010 incrementa a 66,02% y para el 2011
baja considerablemente a 14,39% disminuyendo la posibilidad de contraer

mayor financiamiento ya que la capacidad de pago es menor.

E. Cobertura Total.- Mide la capacidad de la entidad para cubrir los
desembolsos por pago de intereses al financiamiento adquirido, pero en

esta se considera también la parte corriente del balance.

Tabla 3.19.
Cobertura Total
ICONIC S.A
FORMULA 2009 2010 2011
Ut Neta + Dep + Amort + Gastos financieros
CT= 4,06 6,08 -0,56
Porcidon Corriente + Gastos Financieros

Elaborado por: Andrea Rodriguez

Para el 2009 se obtuvo 4,06 veces la disponibilidad para pagar los

servicios financieros de la deuda adquirida, en el 2010 la disponibilidad de pago
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fue de 6,08 veces, sin embargo para el 2011 la empresa no tuvo disponibilidad

para poder cancelar estos rubros.

3.5.  Valor Econémico Agregado

El valor econdmico agregado es un factor que “mide la riqueza

generada por la empresa una vez descontado un cargo por todos los activos

nl13

utilizados™™, y se calcula a través de los siguientes pasos:

FORMULA:

EVA = Utilidad después de impuestos — (Capital Operativo * Costo de capital)

PASOS 2009 2010 2011
1. Utilidad Después De Impuestos 30,88 116,21 -9,029
2. Capital Operativo
Total activo Corriente 201,66 401,45 313,91
(-)Total Pasivo Corriente 158,70 258,22 226,53
(-)Total Pasivo Corriente 85,70 142,83 177,11
(+) Propiedad Planta y Equipo 56,21 24,08 24,55
(=)Capital operativo 141,91 166,91 201,66
3. Costo de Capital
wacc = kd(1-t)*(D/(D+Py))+Ke*(P/(D+Py))
2009 2010 2011
DATOS
kd= Tasa Promedio de Deuda 0,11 0,11 0,11
Ke= Tasa del accionista(%del accionista 0,13 0,15 0,18
gue desea obtener en las utilidades)
t= impuesto a la renta y participacion 0,36 0,36 0,36
D= deuda de la empresa 169,00 258,22 254,30
Pn= Patrimonio 29,29 167,31 84,15
Wacc (Aplicacion de formula paso 3) 6,15% 4,37% 5,42%
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Una vez recopilada la informacion se procede al calculo del EVA como

se muestra en la siguiente tabla:

CALCULO DEL EVA 2009 2010 2011
uDI 30,88 116,21 -9,03

Capital Operativo 141,91 166,91 201,66

Costo de Capital 6,15% 4,37% 5,42%

Costo Operativo * Costo de Capital 8,73 7,29 10,93

EVA = UDI - (Costo de operativo * Costo
22,15 108,92 -19,95

de capital)

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

ICONIC S.A. para el afio 2009 presenta un EVA de $22,15mil con
un capital operativo de $141,91 mil y costo de capital de 6,15%, para el 2010 en
valor econémico agregado de $108,92 mil con un capital operativo de $166,91
mil y un costo de capital de 4,37% siendo este menor al del anterior afo,
mientras que para el 2011 existe una EVA negativo de $-19,95 mil con un
capital operativo de $201,66 y un costo de capital de 5,42%, este resultado
demuestra que la rentabilidad de la empresa no alcanza para cubrir el costo de

capital.

3.6. Conclusiones Del Analisis Financiero

Luego del analisis financiero realizado a la entidad se puede

determinar lo siguiente:

129



La entidad maneja un buen indice de liquidez, tiene los recursos
necesarios para cubrir las obligaciones a corto plazo. (Fortaleza).

Cuenta con el capital de trabajo necesario para operar. (Fortaleza).

El plazo medio de cobros se ha ido incrementando, de 27 dias en el 2009
a 44 dias en el 2010y en el afio 2011 se registra un plazo de 63 dias, esto
representa una debilidad para la entidad ya que es un periodo muy amplio
de tiempo para la recuperacion del efectivo. (Debilidad).

En cuanto al plazo medio de pagos la entidad tiene hasta 139 dias para
cancelar sus obligaciones. (Fortaleza)

ICONIC S.A. mantiene un alto nivel de endeudamiento (Debilidad).

El apalancamiento financiero de la entidad no es positivo ya que la entidad
no se financia con créditos a largo plazo sino Unicamente a corto plazo.
Siendo asi que en el pasivo unicamente forma parte del patrimonio en un
35% para el 2009, en el 2010 un 0% y el en 2011 un 33%. (debilidad).

En cuanto a la rentabilidad de la entidad sobre las ventas realizadas
durante los afios 2009 y 2010 existe un 4.22% y 13.83% respectivamente,
a pesar de esto las ventas se incrementan en el 2011 pero no generan
rentabilidad. (Debilidad)

De igual manera los activos de la entidad para el 2011 no generan
rentabilidad por el alto porcentaje de cuentas por cobrar. (Debilidad)

En cuanto al patrimonio de la entidad para el 2011 no crea rentabilidad, el
capital social no ha sufrido incrementos desde la fecha de constitucion de

la misma. (Debilidad)
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. La entidad no posee la disponibilidad suficiente para cubrir los gastos

financieros que pueda contraer. (Debilidad)

. La pérdida del ejercicio economico representa una debilidad ya que la

entidad pierde oportunidades de crecer, y acceder a financiamiento.

A continuacion un modelo de la estructura de los Estados Financieros

para los afios 2009, 2010 y 2011, la estrategia empleada por la ICONIC S.A es

agresiva ya que financia las necesidades temporales y algunas de las

permanentes con fondos de corto plazo, siendo asi que el saldo de sus

necesidades permanentes se financias con fondos largo plazo.

78,2% AC

21,8% AF

61,54% PC

34,47% PAT

Grafico 3.6

Estrategia de financiamiento
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2010
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100%

Fuente: ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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Esta estrategia es arriesgada no solo desde el punto de vista del
capital de trabajo neto, sino también porque la empresa debe recurrir, en forma
importante, a sus fuentes de fondos a corto plazo para cubrir las fluctuaciones
temporales. Esto representa una debilidad ya que si recurre demasiado a esta
capacidad, podria enfrentar dificultades para satisfacer las necesidades

inesperadas de fondos

3.7.  Andlisis Matricial
3.7.1. Matriz de impacto
Luego del analisis financiero realizado a la entidad, se detalla

a continuacién el impacto ponderado en alto, medio y bajo, (Tabla 3.20)

Tabla 3.20.
Matriz de Fortalezas Financieras ICONIC S.A.
FORTALEZAS
‘ Impacto
No ANALISIS INTERN . -
>1S © Alto |Mediano |Bajo

Fortalezas Financieras

F7 |La entidad maneja un buen indice de liquidez, X
s Cuenta con el capital de trabajo necesario para X
operar

= Amplio plazo medio de pagos (139 dias para
cancelar sus obligaciones).
Elaborado por: Andrea Rodriguez

ICONIC S.A. mantiene fortalezas que le permiten mitigar riesgos,

como es su buen indice de liquidez y capital de trabajo para operar.

132



3.7.2. Matriz de Debilidades

Tabla 3.21.
Matriz de Debilidades

DEBILIDADES

Impacto
Alto | Mediano | Bajo

N° ANALISIS INTERNO

Debilidades Financieras

D9 |El plazo medio de cobros de 63 dias X
D10 | Alto nivel de endeudamiento X
D12 Dis.minuci(’)n en [a rentabilidad sobre las ventas,
activos y patrimonio
D13 | No tiene capacidad de endeudamiento X
D14 | Perdida en el ejercicio econdmico 2011 X

Elaborado por: Andrea Rodriguez

En cuanto a las debilidades que se pudieron encontrar, ICONIC
S.A. presenta una serie de irregularidades que con el tiempo le podrian causar
serios problemas, entre las debilidades de mayor impacto para la entidad son:
un alto plazo para cobros, no se ha incrementado el capital suscrito y pagado, y

una contraccion significativa en el resultado del ejercicio.
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CAPITULO IV

4. Disefio de estrategias financieras para la optimizac  i6n de
rentabilidad

4.1. Modelo tedrico del disefio de estrategias finan  cieras

El ejercicio econ6mico de una empresa es uno de los aspectos mas
importantes de determinar, de tal manera que se han creado analisis financieros
e indicadores que nos permitirAdn conocer la situaciéon en la que se encuentra la

entidad.

Una empresa requiere generar riqueza, expandirse, crecer y sobre todo
obtener rentabilidad, siendo ésta una manera en la que se puede medir las
utilidades, obtenida a través de la comparacion entre las utilidades netas que se
ha conseguido con las ventas (rentabilidad o margen), con la inversion realizada
(rentabilidad econdmica), y con los fondos aportados por sus propietarios

(rentabilidad financiera o del propietario).

Segun Pedro Cuesta Valifio “La rentabilidad es un ratio econémico que
compara los beneficios obtenidos en relacion con recursos propios de la

empresa.”

La rentabilidad de capital de una entidad se mide a través del incremento en el

margen, su rotacion y el nivel de apalancamiento.
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4.1.1. Estrategias para mejorar el Margen.

El margen mide la relacion existente entre los beneficios de la empresa
y sus ventas. Para elevar el margen de una organizacibn es necesario
incrementar sus ingresos por ventas esto se logra con mayor participacion en el
mercado, otra estrategias para mejorar el margen consiste en aplicar

herramientas para disminuir costos y gastos innecesarios.

A. Estrategias de crecimiento

“La estrategia de crecimiento consiste en buscar un ritmo de desarrollo
compatible con su capacidad de financiacion y control del crecimiento. Este

objetivo de crecimiento equilibrado es forzado a la vez por factores humanos.”™?

Dentro de estas se puede determinar algunos tipos de crecimiento como:

Estrategias de Crecimiento Intensivo : “Consisten en "cultivar" de
manera intensiva los mercados actuales de la compafia. Son adecuadas en
situaciones donde las oportunidades de "producto-mercado" existentes aun no

han sido explotadas en su totalidad, e incluyen las siguientes estrategias™*:

» Plan de ventas: Es una parte del Plan de marketing de una empresa o
proyecto que concreta cuales son los objetivos de venta y especifica de
qué forma se conseguiran cuantificAndolo en un presupuesto, siendo

este un plan de acciones comerciales.

13 sallenave J.P., Direccion General de estrategias 1984, p. 97
14 Mercadotecnia, Sandhusen Richard, Compafiia Editorial Continental, Pags. 74 — 7
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- Estrategia de penetracion : Este tipo de estrategia, por lo general,
produce ingresos y utilidades, atrae a clientes de la competencia y

persuade a los clientes no decididos a transformarse en prospectos.

- Estrategia de desarrollo de mercado : Se enfoca en atraer miembros a
los nuevos mercados, por ejemplo, de aquellos segmentos a los que no se

ha llegado aun.

- Estrategia de desarrollo del producto : Incluye desarrollar nuevos
productos para atraer a miembros de los mercados ya existentes, por
ejemplo, desarrollando una nueva presentacién del producto que brinde

beneficios adicionales a los clientes.

B. Estrategias de Reduccion de costos

El primer objetivo de la gestion estratégica de costos es “organizar la
informacion para que la empresa mantenga la competitividad, logrando la

mejora continua de productos y servicios de alta calidad que satisfagan a los

clientes y a los consumidores al menor precio”.*®

Las estrategias en cuanto a costos abarcan mantener el costo mas bajo
frente a los competidores y lograr un volumen alto de ventas. Para obtener una
estrategia exitosa en costos hay que tener en cuenta la participacion de toda la
entidad, a través de la eficiencia elevada, los gastos generales bajos,
prestaciones limitadas, disminuir totalmente el desperdicio, apego total al

presupuesto, establecer altos niveles de control.

*Mallo Carlos, Contabilidad De Costos Y Estratégica De Gestion, et al, 2000, p. 25
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La empresa al tener presente la disminucion de costos y gastos
innecesarios que representen un valor significativo, tiene una mayor posibilidad
de mejorar su rentabilidad. El trabajar con costos bajos y los precios de
mercado son influenciados por la competencia, lo que quiere decir por factores
externos, sin embargo estos puntos expuestos encaminan a la maximizacion de

utilidades.

4.1.2. Estrategias para mejorar la rotacion.

La rotacion mide la relacion entre las ventas y los activos totales de la
empresa, de donde se pueden indicar la productividad del activo fijo y circulante

para generar ventas.

El incremento de la rotacibn no depende Unicamente de la empresa
sino también de las condiciones del mercado, para que se puedan incrementar
las ventas. Se puede mejorar la rotacién disminuyendo lo activos siempre y
cuando el nivel de ventas se incremente 0 se mantenga, los activos se pueden
reducir al disminuir los créditos por mala gestiéon de cobros, mejorar el manejo
de liquidez, reducir el ciclo de comercializacion, de la mano con la reduccion de

las cuentas del pasivo para mantener una relacion entre los grupos de cuentas.

A. Incremento en ventas

A través de la estrategia anteriormente sefalada (estrategia de

crecimiento) el incremento en las ventas se dard de manera que la empresa
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obtenga mayores ingresos, incrementando el margen y mejorando la

rentabilidad.

B. Reduccién de cuentas por cobrar

La administracion de las cuentas por cobrar es de suma importancia, ya
que si estas se llegan acumular afectan el nivel de liquidez, causado como
consecuencia la disminucién de los flujos de efectivo e incrementado las

pérdidas a causa de cuentas de dificil o imposible cobro.

Existen varias estrategias para recuperacion de cartera y cobro
inmediato en un plazo prudente, para aplicar las estrategias de cobros

adecuado hay que analizar los siguientes aspectos:

1. Recuperacion de Cartera

* Descuento por volumen
* Descuento por pronto pago

* Descuentos en determinados articulos

2. Concesion de crédito

* Periodo de Crédito

* Normas de Crédito

* Politicas de Cobranza

* Andlisis de la situacion financiera de los clientes
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* Capacidad de Pago

» Experiencia de la propia companiia
* Referencias comerciales

* Investigaciones bancarias

» Establecer el tipo de crédito a otorgar

Una vez realizado el anadlisis se puede establecer las estrategias aplicables

dependiendo la naturaleza del negocio.

Estrategias:

v Descuento por pronto pago
v Factoraje a clientes
v Politicas de cobro

v Determinar el periodo de cobro con el cliente.

4.1.3. Estrategias para mejorar el endeudamiento

El apalancamiento financiero es el efecto que se produce en la
rentabilidad de la empresa como consecuencia de la utilizacion de deuda para
el financiamiento de la entidad, sabiendo que el costo de deuda es menor al

costo de fondos propios.

Esta estrategia es primordial para la organizacion, si esta tiene una
perspectiva de incremento de inversién de capital, generando una utilidad de

operacion.
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El alto nivel de endeudamiento en una entidad representa un problema
que se genera como consecuencia de la falta de recursos, es aqui cuando los
socios optan por reinvertir mas utilidades en la medida en que se incrementan

las ventas, sin que afecte al capital necesario para la operacion diaria.

4.2. Propuesta de disefio de estrategias para ICONIC  S.A.

Luego de realizar un andlisis detallado tanto interno como externo de la
empresa ICONIC S.A., en los capitulos Il y Il se llegd a determinar:
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, siendo asi que a traves de
la ponderacion de estas variables, se han disefiado estrategias financieras que

la empresa debe acoger para mejorar su rentabilidad.

4.2.1. Analisis FODA

Es un andlisis de la situacion interna y externa de la entidad, donde se
van estudiar factores externos que nos muestran las oportunidades y las
amenazas siendo estas no controlables, asi como también los factores internos
que nos mostraran las debilidades y fortalezas de la entidad, siendo esta

variables las controlables por la empresa.

4.2.1.1. Matriz FODA Consolida

A continuacién se detalla las oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades de la empresa ICONIC S.A. luego de realizar la
ponderacion y determinando los de mayor impacto, datos analizados

en los capitulos anteriores.
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Tabla 4.1.
Matriz FODA Consolidada

ICONIC S.A.
N° OPORTUNIDADES N° AMENAZAS
O1 |Acceso a campafias publicitarias| Al |La inflacion factor amenazante para
estatales el aumento en los precios de bienes
y servicios, incrementando los costos
O5 | El crecimiento del PIB permite captar| A2 |Riesgo pais: menor ingreso de
nuevos clientes en los sectores que capital extranjero al pais, pérdida de
han crecido potenciales clientes que demandan
servicios de publicidad.
08 | Captacién de clientes a través de la| A3 | Concentrada participacion de un solo
tecnologia cliente, Maresa
010 | Preferencia de medios segun cultura,| A4 |Elevado nimero de competidores
con diversidad para difundir publicidad tanto regulados e informales
012 | Diversificacion de proveedores,
evitando realizar altas inversiones en
activos fijos
013 (Frente al incremento de nuevos
negocio en el pais, con la posibilidad
de acceder a mas clientes
N° FORTALEZAS N° DEBILDADES
Cada director de cuenta tiene| D7 [Inestabilidad laboral en el area de
F5 | responsabilidad directa con el cliente ejecutivas de cuenta
F6 [Grupo de expertos en comercio y| D8 |No se busca clientes nuevos, falta de
marketing promocién de los servicios ofertados
F7 |[La entidad maneja un buen indice de| D9 |El plazo medio de cobros de 63 dias
liquidez
F8 |Cuenta con el capital de trabajo| D10 [Alto nivel de endeudamiento
necesario para operar
D12 [ Disminucién en la rentabilidad sobre
las ventas, activos y patrimonio
D13 [ Disminucién de la ventas en 16%
(212,83mil), debido la pérdida de
clientes
D14 | Incremento del costo de ventas en

un 3% (13,53mil)

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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4.2.1.2. Analisis de Aprovechabilidad
Esta matriz permite determinar cdmo aprovechar las oportunidades que se presentan usando las
fortalezas de la entidad. Para ponderar la matriz se utilizara los puntos de 1 bajo, 3 medio y 5 alto.
Tabla 4.2
Matriz de Aprovechabilidad ICONIC S.A.
. » . .. | Preferencia | Diversificaci | Frente al
1. Bajo a El crecimiento | Captacio | oo™ 0o ios | 6n de |incremento
. < |Acceso a|del PIB[n de .
3. Medio 9 |campafias | permite captar |clientes |€9U" proveedores | de nuevos
> panas | p P . |cultura, con|, evitando | negocio en el -
5. Alto S | publicitari NUevos a traves diversidad [realizar altas | pais, con la 5
= |as clientes en los |de la . ) o
3 .| para inversiones | posibilidad de =
O |estatales |sectores que |tecnologi |, . .
a : difundir en activos | acceder a
(o) han crecido a . . o
publicidad | fijos mas clientes
FORTALEZAS o1 05 08 010 012 013
Cada  director de cuenta  tiene 5
responsabilidad directa con el cliente 5 3 5 3 1 5[ 22
grupo de expertos en comercio y 6
marketing 5 3 5 5 1 5 24
La entidad maneja un buen indice de £7
liquidez 5 5 3 1 3 31 20
Cuenta con el capital de trabajo necesario 8
para operar 3 3 3 3 5 31 20
Amplio plazo medio de pagos (139 dias F9
para cancelar sus obligaciones). 3 3 5 3 1 3 18
TOTAL 21 17 21 15 11 19| 86

Fuente: Analisis FODA ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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4.2.1.3. Andlisis de Vulnerabilidad
Esta matriz permite priorizar las acciones a tomar de tal manera que las amenazas no se aprovechen
de las debilidades dela entidad, esto ayudara a convertir las debilidades en fortalezas.
Tabla 4.3.
Matriz de Vulnerabilidad ICONIC S.A.
No se
n busca Disminucién | Disminucién
1. Bai 8 Inestabilidad | clientes El plazo en la| de la ventas | Incremento
- Bajo < |laboral en el | nuevos, medio de Alto nivel de rentabilidad |en 16% | del costo
3. Medio Q | area de | falta de [ cobros : sobre las|(212,83mil), |de ventas|
b . ., d endeudamiento debid | 39 2
5. Alto o | ejecutivas promocion e 63 ventas, ebido alen un 3% 9
: 8 de cuenta de los | dias activos y | pérdida de | (13,53mil)
servicios patrimonio | clientes
ofertados
AMENAZAS D7 D8 D9 D10 D12 D13 D14
Inflacién: fluctuaciones en los
niveles de precios de bienes y Al
servicios, incrementos en
COstos 1 3 3 5 5 5 5 27
Menor ingreso de capital
extranjero al pais, pérdida de| A2
potenciales clientes 3 5 5 3 5 5 5 31
Concentrada participacion de A3
un solo cliente, Maresa 3 5 5 5 5 3 3 29
Elevado namero de
competidores tanto regulados e | A4
informales. 5 5 5 5 5 5 31
Total 8 18 18 18 20 18 18 118

Fuente: Andlisis FODA ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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Una vez realizado el analisis de Aprovechabilidad y vulnerabilidad se

puede determinar las fortalezas y debilidades priorizadas.

Tabla 4.4.
Matriz De Fortalezas Y Debilidades Priorizadas
ICONIC S.A.
N° FORTALEZAS N° DEBILIDADES
F1 | Responsabilidad directa | D1 | Falta de promocion de los servicios
Director de cuenta- cliente
F2 D2 | Alto plazo medio de cobros (63 dias)
Grupo de expertos en
comercio y marketing D3 | Alto nivel de endeudamiento
F3
Buen indice de liquidez D4 | Disminucion de la ventas en 16%
(212,83mil), debido la pérdida de
F4 | Cuenta con el capital de clientes
trabajo necesario para operar
D5 | Incremento del costo de ventas en un
3% (13,53mil
D6
Perdida en el ejercicio econémico
2011
N° AMENAZAS N° OPORTUNIDADES
Al | Riesgo Pais: Menor ingreso de | O1 | Acceso a campafias publicitarias
capital extranjero al pais, estatales
pérdida de potenciales clientes.
02 | El crecimiento del PIB permite captar
Concentrada participacién de nuevos clientes en los sectores que
A2 | un solo cliente, MARESA han crecido
Elevado ndamero de | O3 | Captacién de clientes a través de la
A3 | competidores tanto regulados e tecnologia
informales
04 | Preferencia de medios segun cultura,
con diversidad para  difundir
publicidad
O5 | Diversificacion de  proveedores,
evitando realizar altas inversiones en
activos fijos
06 | Frente al incremento del negocio en
el pais, acceso a mas clientes

Fuente: Analisis FODA ICONIC S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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Conclusion

Luego del analisis realizado al impacto tanto de amenazas y debilidades
como de oportunidades y fortalezas, se denota la necesidad de realizar
estrategias financieras para mejorar el funcionamiento de le entidad, de tal
manera que a través de éstas se mitigue el riesgo y se incremente la

rentabilidad.

En lo que se refiere a las oportunidades se tomaran como punto de
partida para disefiar estrategias que le permitan a ICONIC S.A., acoger y sacar

provecho de las mismas.

4.2.1.4. Matriz de Estrategias

Esta matriz nos permite formular las estrategias alternativas en base a
las debilidades que se determinaron anteriormente en el analisis de
vulnerabilidad, de tal manera que permitan mejorar la situacion de la empresa.

En la tabla 4.6., se presentan las estrategias para ICONIC S.A.
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Tabla 4.5.

Matriz de Estrategias ICONIC S.A .

DEBILIDAD ESTRATEGIA

Acceder al proceso de
compras publicas, para
brindar los servicios de
publicidad a empresas
estatales.

Disminuciéon En Las
Ventas

Diferenciacion del producto
Dar a conocer a la entidad y
Sus servicios, captar nuevos
clientes e incrementar
ventas.

Falta De Promocion
Del Servicio Que
Ofrece La Entidad

Disminuir el costo con
proveedores.

Incremento En Los
Costos De Ventas

Implementar nuevas formas
de pago, cerrar créditos

Alto Plazo Medio De
Cobros (63 Dias)

Elaborado por: Andrea Rodriguez

ACTIVIDAD

Participar en proceso de compras publicas:
Realizar publicidad a empresas del estado.

Crear una marca y la fidelizacién de los
clientes y disminuir la sensibilidad al precio.

Disefiar Plan de Ventas .

Buscar nuevos proveedores
Negociar con proveedores de planta

Implementar pago por tarjetas de crédito

Descuentos por pronto pago.

Convenios con clientes para que cancelen la
deuda pendiente

Para las facturas con dificultad de cobro,
trabajar en conjunto con una empresa
externa especializada en la verificacion de
datos de solicitudes de crédito y recuperacion
de deudas por via judicial y extrajudicial.

META

Incremento de las ventas,
accediendo a un 0,50%
del presupuesto de
publicidad que asigna el
Estado

Mantener 100% de
clientes.

Incrementar las ventas a
USD 210,00 mil con
clientes nuevos.

Reducir los costos en un
5%

Se pretende disminuir los
créditos directos en un
75% con la utilizaciéon de
tarjeta de crédito

Al aplicar un descuento
por pronto pago del 2%.

Disminuir la cartera en un
10%
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4.2.1.5. Supuestos para la proyeccion financiera

A. Mejorar el margen
1. Incremento de ventas

a. Acceder al proceso de compras publicas para brin  dar los servicios
de publicidad a empresas estatales.

En esta estrategia se pretende incrementar las ventas ingresando como
proveedor al Sistema Nacional de Contratacion Publica, para lo cual la empresa
se encuentra debidamente registrada en el RUP (Registro Unico de
Proveedores) participando y ganando licitaciones, ya que el Presupuesto
General del Estado del 2012 en la cuenta de difusion, promocién y publicidad
tiene asignados USD. 53.238.001,45. Se plantea captar el 0,50% del rubro la

partida mencionada.

Tabla 4.6.
Ingresos Ganados Por Compras Publicas
(Expresados miles de délares)

PARTIDA PRESUPUESTARIA PORCENTAJE VENTAS
53.238.001,45 0,50% 266.190,00 (266,19 MIL)

Fuente: Ministerio de Finanzas — Presupuesto general del Estado
Elaborado por: Andrea Rodriguez

b. Diferenciacion del producto.

La aplicacion de esta estrategia a traves de la gran fortaleza de
personal experto en marketing que labora en la entidad, permitird la
diferenciacion de los productos de la empresa, dando a conocer sus

caracteristicas, virtudes y beneficios, lo cual brindara proteccién en contra de la
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competencia. La creacion de marca generara valor, los clientes se fidelizan y
disminuiran la sensibilidad al precio. La gestibon de marca genera un activo
intangible. Se registrara el logotipo exclusivo de la marca, el cual se la usara en

toda la publicidad, marketing, productos y servicios.

c. Dar aconocer ala entidad y sus servicios, capt  ar nuevos clientes e
incrementar ventas.

Con esta estrategia de desarrollo de mercado se trata de incrementar
las ventas a USD. 210,00 mil en los sectores de construccion, inmobiliario y de

servicios que han tenido un importante despegue en los ultimos afos.

Se desarrollard un Plan de Ventas el cual se planteara los objetivos de
ventay como se los conseguiran cuantificado en un presupuesto. Una comision

sera creada para elaborar el plan de ventas e implementarlo en la empresa.

Tabla 4.7.
Incremento De Ventas
(Expresados miles de délares)

USD 1.129,82 MIL 30% | 33894MIL | 1468,74MIL
Elaborado por: Andrea Rodriguez

2. Disminucién de costos y gastos

a.  Disminuir el costo con proveedores.

Ampliar el portafolio de proveedores de servicios de impresiones de
publicidad es la estrategia para disminuir el costo de ventas, en la ciudad de

Guayaquil los precios de estos servicios son inferiores a los de Quito en un 5%,
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el costo de envi6 por courier del material promocional esta incluido en el precio

estipulado, destacando que la calidad es similar.

Tabla 4.8.
Disminucién Costo de ventas
(Expresados miles de doélares)

Costos actuales 516,15
Ahorro 5%
Disminucién del costo de ventas 25,81 mil

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

b.  Disminucién de Costos Fijos

En la entidad los costos fijos representan un alto porcentaje dentro de
estos se destaca los rubro por personal creativo, la reduccion se puede dar en
salarios, horas extras, en el caso de comisiones si existen pendientes de pago
se puede recompensarlas con tiempo libre en lugar de pagarlas, en preciso
determinar las funciones del personal y si su estancia en la entidad es
primordial, caso contrario es necesario un recorte no drastico. En la tabla
siguiente se muestra una disminucion del 20% en costos de personal, implica la

reduccién de salarios al personal creativo.

Tabla 4.9.
Disminucion Costo fijos
(Expresados miles de doélares)

Fijos = 457,29 (2011) 457,29
Disminucién gastos personal 5 % - 22,86
Total Costos Fijos (2012) 334,42

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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B. Mejorar la rotacion del activo

1. Implementar nuevas formas de pago

La Compaiiia ICONIC S.A., durante los afios 2009, 2010, 2011 ha tenido
plazos promedios de cobro de 143, 126, 210 dias respectivamente lo que
evidencia que se debe tener un mejor manejo de las cuentas por cobrar a sus
clientes, es por esto que la empresa debe centrase en establecer politicas de
crédito y cobranzas, como evaluar a cada solicitante de crédito y definir un
adecuado cobro de los valores pendientes a fin de recuperar la cartera vencida.

Para esto ello se plantea lo siguiente:

a. Implementar pago con tarjetas de crédito.

Con esta estrategia se pretende eliminar el crédito directo y atender
solo con tarjetas de crédito, excepto en los casos de contratos con el sector

publico en cuyo caso, debe constar en el contrato plazos y formas de pago.

Al realizar ventas con tarjeta de crédito, se debe asumir el costo del 5%
como estimado, ya que depende directamente de la institucion financiera,

porcentaje regulado por la Superintendencia de Bancos.

Al aplicar esta estrategia al 85% de las ventas realizadas, tenemos:
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Tabla 4.10.
Tarjetas de Crédito
(Expresados miles de ddlares)

Total Ventas Proyectadas 1468,76
75% DE LAS VENTAS Tarjeta De Crédito 1101,57
25% DE LAS VENTAS Crédito Directo 367,19
Comision Tarjeta de crédito 5%

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

Dentro de este tema, es presido determinar los componentes del costo

variable y costo fijo historico de la funcidén de operaciones de la empresa

Tabla 4.11.
Componentes del costo
(Expresados miles de ddlares)

Distribucion de Costos 2011
Ventas 1129,82 % $
Costo Ventas 516,15 |100%Variables 516,15
Gastos Administrativos y 18%Variables 100,38
Vv 557,67 5
entas 82%Fijos 457,29
Total Variables 516,15 + 100,38 =| 616,53
Total Fijos 457,29=| 457,29

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

A continuacion se presenta el porcentaje que representa el costo
variable sobre las ventas, para determinar el % de incremento si se elevan las
ventas, adicional a esto se presenta el efecto que implica la comision del cobro

con tarjeta de crédito sobre el 75% de las ventas.
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Tabla 4.12.
Incremento del costo al 2012 mas costo por tarjeta de crédito
(Expresados miles de délares)

% COSTO Variable al total de ventas
Costo Variable / Ventas Totales 616,53/1129,82= 0,55
(+)CTOTC 1301,21x 5%= 55,08
COSTO VARIABLES X TC 55,08/1468,76= 0,04
TOTAL COSTO VARIABLE 0,55+0,04= 0,58
Incremento Del Costo 1734,95*0,58=| 1011,80
Disminuciéon Costo Ventas Proveedores 5% 25,81
total costo variable 2012 1011,80-25,81=| 986,00
INCREMENTO EN COSTO VENTAS 1011,80-616,53 395,27

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

Para que el porcentaje cobrado con tarjeta de crédito se haga efectivo
existe un lapso de 8 dias, siendo este periodo como una cuenta por cobrar a

corto plazo de tal manera que nuestra cartera se incrementa en:

Tabla 4.13.
Incremento del costo al 2012 mas costo por tarjeta de crédito
(Expresados miles de délares)

75% Ventas: Tarjeta de Crédito 1101,57
En dias 1101,57/360= 3,06
Total incremento en Cuentas por

cobrar CP 8 DIAS 3,06*8= 24,48

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

b. Descuentos por pronto pago.

Esta estrategia esta enmarcada en reducir el plazo promedio de cobro
de 210 dias, con un incentivo del 2% de descuento al monto de su deuda y
aumentar la liquidez de la empresa, ya que se registra un saldo actual de la

cuenta cuentas, documentos y otros por cobrar de USD 184,53 mil.
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Tabla 4.14.
Saldo Actual
(Expresados miles de ddlares)

Cuentas 2011
Cts. Y Doc. Por Cobrar Clientes Corr. 150,93 mil
Otras Cts. Y Doc. Por Cobrar Corr. 33,60 mil

TOTAL 184,53 mil

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

La siguiente tabla muestra el saldo que la empresa tendra con el

descuento por pronto pago Yy la reduccion del 10% en estas cuentas.

Tabla 4.15.
Descuento por pronto pago
(Expresados miles de délares)

CUENTAS 2011 DESCUENTO TOTAL

Cts. Y Doc. Por Cobrar Clientes Corr. 15,09 2% 0,30

Otras Cts. Y Doc. Por Cobrar Corr. 3,36 2% 0,067
TOTAL 184,53 2% 0,36

CUENTAS 2011 RECUPERACION TOTAL

Cts. Y Doc. Por Cobrar Clientes Corr. 150,93 10% 15,09

Otras Cts. Y Doc. Por Cobrar Corr. 33,6 10% 3,36
TOTAL 184,53 10% 18,45

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

c. Contratacion de empresa de recuperacion de carte  ra.

Con esta estrategia se realizara la contratacion de una empresa
especializada en la recuperacion de cartera, a la cual se pagara una comision
del 3% del valor a recuperar. Las facturas con dificultad de cobro llevaran una
gestion que generara gastos, por ello se lo hara de manera externa se estima la

recuperacion del 10%.
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Tabla 4.16.
Saldo Actual
(Expresados miles de ddlares)

Cuentas 2011
Cts. Y Doc. Por Cobrar Clientes Corr. 150,93
Otras Cts. Y Doc. Por Cobrar Corr. 33,60
TOTAL 184,53

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

La siguiente tabla muestra el saldo que la empresa tendra con el pago
del 10% por recuperacion de cartera pago externa y la reduccion del 10% en

estas cuentas.

Tabla 4.17.
Factoring
(Expresados miles de ddlares)
CUENTAS 2011 PAGO TOTAL
Cts. Y Doc. Por Cobrar Clientes Corr. 15,09 3% 0,45
Otras Cts. Y Doc. Por Cobrar Corr. 3,36 3% 0,10
TOTAL 184,53 3% 0,55
CUENTAS 2011 RECUPERACION TOTAL
Cts. Y Doc. Por Cobrar Clientes Corr. 150,93 10% 15,09
Otras Cts. Y Doc. Por Cobrar Corr. 33,6 10% 3,36
TOTAL 184,53 10% 18,45

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

d. Pago a proveedores

La entidad se ha venido financiando con dinero de terceros, siendo esto
muy bueno para ICONIC S.A., ya que financiamiento de proveedores no tiene
costo, sin embargo dada la mejora de la liquidez de la empresa es necesario

cancelar parte de la deuda, para llegar a mantener un margen de cuentas por
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pagar de 90 dias y mejorar la imagen de la entidad en cuanto a deuda
pendiente, determinando que el 50% del saldo a proveedores es financiable

directamente.

Tabla 4.18.
Pago a Proveedores
(Expresados miles de doélares)

Pago Proveedores
Costo Variable 986,00
50% Financiable 830,76*40%=| 394,40
Saldo Proveedores 90 Dias (332,30/360)*90=| 98,60
Saldo Inicial 177,11
Cancelar Saldo Proveedores 177,11-83,02=| 78,51

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez

4.3. Proyeccion de estados financieros

Una vez determinados los incrementos y disminuciones a través de las
estrategias financieras anteriormente planteadas, se presenta la aplicacion en

los estados financieros proyectados al afio 2012 para ICONIC S.A.
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4.3.1. Proyeccion De Estado De Situacion Financiera

Tabla 4.19.
Estado De Situacion Financiera Proyectado
Al 31 de diciembre 2011 — 2012 Valores en miles de  délares
Periodos VARIABLES PROYECCION
NOMBRE
2011 INCREMEMTOS | DISMINUCIONES 2012

ACTIVO 338,46 1.761,51 1.684,10 415,86
ACTIVO CORRIENTE 313,91 1.771,85 1.684,10 401,65
Caja General 0,20 0,20
Bancos 4,47 1.747,38 1.647,20 104,65
CTAS Y DOC POR COBRAR CLIENTES CORR 150,93 24,48 30,19 145,22
OTRAS CTAS Y DOC POR COBRAR CORRIEN 33,60 6,72 26,88
CUENTAS POR COBRAR EMPLEADOS - -
PROVISION CUENTAS INCOBRABLES 3,34 - 3,34
IMPUESTOS POR COBRAR 61,60 61,60
PAGADOS POR ANTICIPADO 66,45 66,45
ACTIVO FlIO 24,55 |- 10,34 - 14,21
ACTIVO FIJO TANGIBLE DEPRECIABLE 56,59 56,59
DEP.ACUMULADA ACTIVOS FIJOS TANGIBL 32,04 |- 10,34 - 42,38
PASIVO 254,30 - 78,51 175,79
PASIVO CORRIENTE 226,53 - 78,51 148,02
CUENTAS Y DOC POR PAGAR PROVEEDORES 177,11 78,51 98,60
OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINA 5,21 5,21
OBLIGACIONES CON LA ADMINISTRACION 5,24 5,24
OBLIGACIONES POR PAGAR SEGURO SOCIA 26,95 26,95
OBLIGACIONES POR PAGAR CON EMPLEADO 0,82 0,82
BENEFICIOS SOCIALES POR PAGAR PROVI 11,20 11,20
PASIVO LARGO PLAZO 27,78 - - 27,78
OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES FINA 25,34 25,34
PRESTAMOS DE ACCI/SOC/PROP L.P. 2,15 2,15
PASIVOS DIFERIDOS 0,29 0,29
PATRIMONIO 84,15 155,92 - 240,07
CAPITAL 0,80 - - 0,80
CAPITAL SUSCRITO PAGADO 0,80 0,80
RESERVAS 0,40 0,40
RESERVA LEGAL 0,40 0,40
RESULTADOS 82,95 155,92 238,87
RESULTADOS ACTUAL 9,05 - 9,05
RESULTADOS ANOS ANTERIORES 92,00 92,00
utilidad 155,92 155,92
TOTAL GENERAL 338,45 | ) 415,86

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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4.3.2. Proyeccion De Estado De Resultados (Estado De Contribucion)

Tabla 4.20.
Estado De Resultados (Estado De Contribucion)
Al 31 de diciembre 2011 — 2012 Valores en miles de  ddlares
Periodo VARIABLES PROYECCION
NOMBRE
2011 |INCREMEMTOS | DISMINUCIONES 2012

VENTAS 1129,82 605,13 1734,95
(-)Costo Variable 616,53 395,28 25,81 986,00
MARGEN CONTRIBUCION 513,29 748,95
(-)Costo Fijo 457,29 22,86 434,42
UTILIDAD OPERACIONAL 56,00 314,52
Gastos Financieros Generales 3,89 3,89
Ingresos No Operacionales 0,00
Otros Gastos No Operacionales 61,15 0,92 62,07
Gastos De Depreciacion 10,34 10,34
RESULTADO ANTES DE
PARTICIPA. E IMP. -9,04 238,22
15% trabajadores 35,73
Utilidad Antes de Impuestos 202,49
23% Impuesto a la Renta 13,59 46,57
Utilidad Neta 155,92

Fuente: ISEYCO S.A.

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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4.3.3. Flujo de Efectivo Proyectado

Tabla 4.21.
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO
Al 31 de diciembre 2011 — 2012 Valores en miles de

dolares

FLUJO DE OPERACION

Ingresos de Operacién

Ventas

Recuperacion de Cartera

Total de Ingresos de Operacion

Egresos Operativos

Costo de Ventas

Gastos administrativos

Gastos financieros

Pago proveedores

Pago obligaciones instituciones financieras
pago con obligaciones con la administracion

Pago obligaciones con seguridad social
15% trabajadores

23% impuesto a la renta

Otros gastos no operacionales

Total Gastos Operativos
FLUJO NETO DE OPERACION

FLUJO DE EFECTIVO EN ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO

Capital suscrito y pagado

FLUJO NETO ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO

1710,473
36,91
1747,38

986,00
434,42
3,89
78,51
0,00
0,00
0,00
35,73
46,57
62,07
1647,20

Aumento neto en efectivo y sus equivalentes 100,18
Efectivo y sus equivalentes al principio del periodo 4,67
Efectivo y sus equivalentes al final del periodo 104,85

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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4.3.4. Proyeccion de Indicadores Financieros y Razones Financieras

A continuacion se presenta el analisis de las razones financieras que se

aplicaron en ICONIC S.A. a los Estados Financieros Proyectados del afio 2012.

Tabla 4.22.
Razones de rentabilidad proyectadas
Al 31 de diciembre 2011 — 2012
Valores en miles de ddlares

INDICADOR | 2011 2012
RAZONES DE LIQUIDEZ

1.- RAZON CORRIENTE
RC = Activo Corriente 1,38 2,71

Pasivo Corriente

2.- RAZON ACIDA O INDICE DE PRUEBA
ACIDA

Act. Corr. - Int - gastos anticipado 1,09 2,26
Pasivo Corriente

RA=

3.- CAPITAL DE TRABAJO

CT= Activo Corriente - Pasivo Corriente 87,37 253,64
Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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Tabla 4.23.
Razones de Actividad Proyectadas
Al 31 de diciembre 2011 — 2012
Valores en miles de délares

INDICADOR | 2011 | 2012
RAZONES DE ACTIVIDAD
1.- Rotacion de cuentas por cobrar
Ventas Anuales A crédito 5,69 11,72
RCxC= Cts. x C afio anterior + Cts. x C afio
actual
2

2.- Plazo medio de Cobros
360 63,26 30,72
PMC= Rotacion de Cuentas x Cobrar

3.- Rotacion de Cuentas x Pagar
_ Compras anuales a Crédito 2,58 5,72
RCxP= ~ : ~
Cts x P afo anterior + Cts x P afo actual
2

4.- Plazo medio de Pagos
360 139,46 | 62,91
PMP= Rotacion de Cuentas x Pagar

Fuente: ISEYCO S.A.
Elaborado por: Andrea Rodriguez
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Tabla 4.24.
Razones de Endeudamiento proyectadas

Al 31 de diciembre 2011 — 2012 Valores en miles de  dolares
INDICADOR | 2011 | 2012
RAZONES DE ENDEUDAMIENTO
1.- Raz6n de Endeudamiento Total
1 0,
RET= Paglvo Total 0,75 0,42%
Activo Total
3. Financiamiento Propio
FP= patrimonio 25% 58%
activo total
1,00
2. Apalancamiento
AP= Pasivo Total 3,02% 73%
Patrimonio
Elaborado por: Andrea Rodriguez
Tabla 4.25.
Razones de Rentabilidad Proyectadas
Al 31 de diciembre 2011 — 2012 Valores en miles de  délares
INDICADOR | 2011 | 2012
RAZONES DE RENTABILIDAD
1.- Rentabilidad Sobre Ventas o Margen Neto de Util idad
ili - 0, 0,
MNU= Utilidad Neta « 100 147,50% 8,99%
Ventas Netas
2.- Rentabilidad sobre Activos
ili - 0, 0,
RSA= Utilidad Neta « 100 2,67% 37,49%
Activo Total
3.- Rentabilidad sobre Patrimonio
ili - 0, 0,
RSP= Utilidad Neta % 100 1073% 64,90%
Patrimonio
4.- Cobertura de Intereses
Cl= Utilidad en Operacién 14,39 80,85%
Gastos Financieros
5.- Cobertura Total
Ct= Ut Neta + Dep + Amort + Gastos financ -0,56 22,22%
Porcion Corriente + Gastos Financieros

Elaborado por: Andrea Rodriguez
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4.3.5. Rentabilidad de Capital Proyectada

Tabla 4.26.
Rentabilidad de capital proyectada
Afo Proyectado 2012 Valores en miles de délares

MARGEN CONTRIBUCION

UTIL NETA 155,92 0,09
VENTAS 1734,95

ROTACION ACTIVO

VENTAS 173495 4,17
ACTIVO 415,86

APALANACAMIENTO FINANCIERO

ACTIVO 415,86 1,73
CAPITAL 240,07

Elaborado por: Andrea Rodriguez

Tabla 4.27.
Rentabilidad de capital proyectada
Afo Proyectado 2012 Valores en miles de ddlares
RENTABILIDAD CAPITAL MARGEN X | ROTACION X | APALANCAMIENTO
65% 0,09 4,17 1,73
Elaborado por: Andrea Rodriguez

La rentabilidad de capital para el 2012 como afio proyectado es de
65%, al aplicar las estrategias se determina que las ventas se estan dando en
mayor parte por el mejoramiento de la rotacion, ya que se incrementan las

ventas con un bajo nivel de activos.

En cuanto al margen se observa que las ventas representan un 9% de

la utilidad.

Y con respecto al apalancamiento es de 1,73 veces la inversion, este
se encuentra en el rango de 15 a 2 veces, lo que representa un

apalancamiento 6ptimo.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

>

ICONIC S.A. es una compafia especializada en manejo de imagen
corporativa y publicidad, presta servicios en comunicaciones e
identidad corporativa, disefio grafico industrial, disefio, produccion y
comercializacion, posee un equipo profesional de amplia trayectoria en
creatividad, disefio, estrategia y manejo de cuentas, siendo un medio

indispensable de comunicacién de marca. .

ICONI S.A ofrece a sus clientes los siguientes servicios: Imagen,

Identidad _Corporativa & Branding, Desarrollo  conceptual de

estrategias y lineas de comportamiento corporativo.- Desarrollo de
ideas para concretar un objetivo definiendo las necesidades y sus
posibles soluciones de la empresa, Publicidad, Disefio y desarrollo de
estrategias publicitarias, de marketing y de comunicacion.- elaboracion

de tacticas para la incursion del producto a ser reconocido en el medio.

Tomando en cuenta los factores internos y externos se realizo el
analisis para determinar oportunidades en el medio, y con estas poder

contrarrestar las amenazas.

Con la informacién conferida por la empresa ICONIC S.A. se realiz6 el
andlisis financiero a los estados financieros de la entidad, en este

analisis se determind las fortalezas y de debilidades financieras de la
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entidad, con esto se tiene una perspectiva de la situacion econémica

para desarrollar las estrategias financieras.

La entidad maneja un buen indice de liquidez, tiene los recursos
necesarios para cubrir las obligaciones a corto plazo, capital de trabajo

necesario para operar.

Una de las debilidades de ICONIC S.A. es el alto plazo para recuperar
el efectivo, la propuesta para disminuir este indicador es iImplementar
nuevos medios de cobro y cerrar los créditos, como es el pago con
tarjetas de crédito, descuentos por pronto pago y convenios con clientes

pretendiendo.

Existe una disminucion de ventas no genera rentabilidad a la empresa,
en este punto es necesario destacar la oportunidad que se presenta
para la entidad, al poder acceder a licitaciones para compras publicas, y
brindar servicios de publicidad a entidades del Estado, del presupuesto
destinado para difusién, promocion y publicidad asignados USD.
53.238.001,45. Se plantea captar el 0,50% del rubro la partida

mencionada.

Otra opcidn para incrementar las ventas es el desarrollo de un plan de
ventas el cual es de mayor accesibilidad ya que el personal que presta
servicios en la empresa es altamente calificado en ICONIC S.A., ya que
la naturaleza de la entidad es el marketing, neutralizando el costo que

representaria este si se contrata de manera extra.
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En cuanto al alto costo que representa sacar al mercado el servicio
ofrecido, se plantea como estrategia disminuirlo a través de nuevos
proveedores en otras ciudades donde los servicios que requiere la
entidad son mas econdmicos, de igual manera la negociaciéon con los
proveedores actuales, esta estrategia permitira reducir los costos en un

5%.

Dentro de lo que representa costos variables y fijos ICONIC S.A.
mantiene un alto nivel de costos fijos provenientes de la cuenta de
salarios, se propone disminuir este rubro en un 5%, a través de un
analisis de seleccion y reubicacion de cargos, con este analisis se
puede determinar si todas las personas que estan laborando en la
entidad son las necesarias, caso contrario se haria un ajuste de

personal.

En cuanto a los costos de ventas, estos en su totalidad son variables,
ya que depende directamente del nimero de cuentas de clientes que se

obtengan.

Al aplicar las estrategias financieras planteadas, ICONIC S.A. para el

2012 generaria una utilidad de $155,92 mil.

Los resultados financieros con las aplicaciones de las estrategias

propuestas se resumen en:
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0 Rentabilidad sobre ventas.- las ventas para el 2012 generaran una

rentabilidad para ICONIC S.A. de 8,99%,

0 Rentabilidad sobre activos.- los activos generaran una rentabilidad de

37,49%.

0 Rentabilidad sobre el patrimonio.- por cada cien ddlares invertidos

en el patrimonio se generard una rentabilidad del 65%.

Al aplicar las estrategias financieras planteadas los indices y razones
financieras han mejorado notablemente, generando rentabilidad de

capital de 65% para la entidad.

Siendo asi que la aplicacion de las estrategias financieras planteadas

son factibles para optimizar la rentabilidad de ICONIC S.A.
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5.2. Recomendaciones

Aprovechar el incremento de publicidad que se ha desarrollado en los
ultimos afios por parte del gobierno a las diferentes dependencias
publicas, obra publica, sus programas de salud, educacion y apoyo

personas discapacitadas.

Realizar una diferenciacion de producto, en este caso crear una marca
para la entidad y establecer politicas de fidelizacion de clientes para
evitar que en un tiempo no determinado pueden salir e incurrir en

pérdidas mayores para la entidad.

Tomar en cuenta que la publicidad y promocién de una entidad es de
mucha importancia, siendo asi que ICONIC S.A. deberia darse a

conocer y captar nuevos clientes.

Aplicar la estrategias planteadas en el presente trabajo, ya que estas
aseguran una mayor rentabilidad al incrementar ingresos, permitiéndole
a la entidad tener un mayor indice le liquidez, menor deuda, mejor plazo
para recuperacion del efectivo, y una recuperacion de cartera vencida,
siendo asi que a la aplicacién de las estrategias ICONIC S.A. puede

obtener una utilidad razonable y mejorar su funcionamiento.
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