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ABSTRACT

In the development of the project, the analysiex@érnal and internal
organizational environment was performed and @ alas considered the threats of
the publishing industry as a result of the consthainges of the Ecuadorian
curriculum, the social plans of the local and ca@ngovernment. However, in spite of
these threats, technology appears as an ally tergenan opportunity for growth in
the private market. The Market research revealedntiportance of the generation
and consumption of digital information by teachansl decision-makers, who are
always searching for new sources of reliable infttan, as well as the digital media
that they often use it and for what is importanth@®m the continuous training. The
digital marketing strategies proposed led to theettgpment of a redesign Holguin’s
website, and a new connection model for social oy landing pages, educational
platforms, blogs, and other digital assets. Tharfaial plan evaluated the budget
that should be allocated for these marketing astaond the behavior of the cash flow

in terms of generating new revenue and projectpemrses.
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RESUMEN

En el desarrollo del proyecto se contemplé el arsatlel macro y micro
entorno y se reflexion6 sobre las amenazas delissina editorial por los constantes
cambios del curriculo ecuatoriano, por los plamesages de los municipios y del
gobierno. Sin embargo, ante estas amenazas lddg@naparece como aliada a la
oportunidad de crecimiento en el mercado privadoinkestigacion de mercado
reveld la importancia de la generacion y consumia d&formacion digital por parte
de los docentes y autoridades decisoras, quiesepr estan en busqueda de
nuevas fuentes de informacién confiables, asi ttm&obre los medios de
comunicacion digital que mas utilizan y por quéapeltos es importante la
capacitacion continua. Las estrategias de markdtgital planteadas desembocaron
en el desarrollo de un redisefio de la web de BEuisitlolguin, y un nuevo modelo
de conexién de las redes sociales, paginas dézajermplataformas educativas,
blogs, y otros activos digitales con el objetivamtegrar la metodologia del
Inbound Marketing, brindando estrategias de codteaitravés de actividades SEO
& SEM, activando el e-branding como “gestores daeados”. El plan financiero
evaluo el presupuesto que se debe destinar pasaastiones de marketing y el
comportamiento del flujo de efectivo en cuanto gdaeracién de nuevos ingresos y

gastos proyectados.

Palabras Claves

Marketing digital, Ediciones Holguin, gestores datenidos)nbound

Marketing SEO, SEM, e-branding, activos digitales, platafas educativas.
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INTRODUCCION

Tema

Plan de marketing digital para la empresa Edicidfa@guin S.A.

Antecedentes del estudio

Antes de la constitucién de la firma, se manejabpeusonal brandinglel
Dr. Rubén Holguin Arias, por ser referente de pyesen el area de Historia en los
80’s y su método de promocién y publicidad se zahlh mediante boca a oreja y
tacticas de ventas de institucidn a instituciore(faua puerta).

Ediciones Holguin se constituyé como empresa @0@0, y su estrategia de
contacto con el cliente fue a través de medios Aiblantes principal método de
comunicacién eran los medios ATL: como pautas coiales en TV, en el
programa de Ecuavisa el primer trimestre del 2@06et propdsito de posicionar la
marca a nivel nacional, por su trayectoria y equipduerza de ventas. Por otro lado,
las cufias radiales fueron emitidas en las emisbaasver 92.5, Tropicana 96.5 y
Radio City 89.3 durante seis afios consecutivos3-2008) el objetivo era de
recordacion de marca en la temporada de “Regreses” segun la region.
Ademas de incluir en las visitas a las institucelaeentrega de material POP:
tripticos, dipticos y catalogos.

En el 2009, se incluyeron campafas de marketiegtdi con las
herramientas de ciberbuzoneo o envio de corréelemarketingActualmente, se
manejan en canales fisicos a través de visita@pgais y materiales POP (Point of
Purchase -Punto de Compra), y digitalmente con aéagporganicas y pagadas a

través de plataformas para mailing, whatsapp bssipé-acebook ads.



Problemaética

En el sector educativo, las editoriales aiun marmjadelos de
comercializacion tradicionales, y al no aplicargesos de comunicacion digital para
con sus potenciales clientes, pierden la oportanideaumentar su cobertura de
mercado, dando ventaja a las multinacionales dergwterlo de forma fisica, de
acuerdo al formulario 101 reportaron en el 201 ntiana y SM, la Declaracion del
impuesto a la renta y presentacion de balances platforma de Superintendencia
de Compaifiias, que indica en el rubro de sueldiasicsay demas de $4'263.700-
Santillana y $516.319, los datos reflejan y radificu gran inversién en vendedores
propios, tal y como lo indican los distribuidoreseatiitoriales nacionales.

Por otro lado, el rubro de promocion y publicidesdde $ 78.443,19-
Santillanay $ 71.747,09-SM, lo que se desglosarskggue muestran en redes
sociales son actividades de posicionamiento dearales como: premios y aval de
la editorial en concursos institucionales, evedimsapacitacion docente,
participacion en ayuda a la comunidad. RestrepbgRiddica que las empresas
deben utilizar a los medios digitales, buscandodaera de analizarlos y
comprenderlos satisfactoriamente.

Segun el periddico El Universo (2016), expuso deeetor de las
instituciones educativas sigue considerando al mtorge adoptar un fondo
editorial criterios como: cobertura y disponibilideconémica, lo que para las
empresas nacionales, en su mayor parte, son liestalebido al manejo de liquidez
baja en relacidén a sus competidores transnaciopalesio resultado se obstruye el
desarrollo de una competencia justa, donde laseapideben de buscar en los
medios digitales la manera de analizarlos, comemosly satisfacerlos

eficientemente (Restrepo, 2016).



Por tal motivo, se ejecuta un andlisis correspantdia la presencia digital de
las editoriales mas reconocidas en el mercadoa@ug(i$ Santillana; (i) SM
ediciones; (iii) Prolipa; (iv) Edinun; (v) Maya Edacion; (vi) Ediciones Holguin;
(vii) Educatemas, dentro del andlisis de métrieasxxluye a LNS, que fue

comprada por la Editorial Don Bosco, ya que noahgpde portal web en Ecuador.

Tabla 1.
Ranking de las editoriales ecuatorianas segun élisis de sus dominios.
. s . Maya
Santillana L'tE'-?qus kg Prolipa Edﬁun educacion Educatemas
Editorial g , Holguin il
. SANTILLANA m [{mw PROLIPA  olinun ‘f
EMCIONES S.A [ ap— maya
g E
g S ~ g g
g g | 9 2 :
: ; 3 : : £ :
: wn - o 2]
: 4 i = 3 g 3
2 i S B =1 @ E
Dominio % ‘o R = = T m
g g 5 8 = £, g
B o @ B £ g ©
% o = i
5 g
clobal g 555.630 3°046.330 37148.802 2°012.14% 3°208.804 17998.520 774.862
Ranking
en 2.524 13414 13384 7.895 13.253 B.736 3.232
Ecuador
Ranking
por 59.193 N/D 23677 138.384 88.585 N/D ND
categoria

Como se puede observar en la tabla uno, los sigbsde las editoriales
citadas poseen un posicionamiento bajo en Ecueastur refleja la falta de presencia
digital, lo que deja entrever que las editoriale®stan generando contenido

frecuente ni relevante para sus potenciales cBemteavés de Internet.



Tabla 2.
Nivel de Engagement de los internautas con losssvtieb de las editoriales mas reconocidas en
Ecuador.

: SM Ediciones : Edinun Maya s

Santillana i I Prolipa educacion FEducatemas
Editorial g Holguin |“

S SANTILLANA S [m%g‘q?! PROLIPA - *'ﬂ
Tetlde. | e 5070 4.090 11300 4330 ND 11.300
visitas
Total de
visitas 3.170 3830 2.560 7350 3 ND 8.3350
anicas
Tiempo
promedio 37077 373977 37287 177367 4700°° N/D T
de visita
Paginas
revisadas 338 317 2.03 30 364 ND 349
por visita
Ratiode ;14 2935%  55,56% 44.96% 43,79% N/D 31,40%
rebote

La tabla dos, indica que los sitios web de lasedies no presentan
informacion relevante para el visitante, puesto\jsiéan pocas paginas internas, se
guedan poco tiempo y en gran parte salen delsitinavegar. Como se observa, las
ratios de rebote son altos, mayor que el 25%, &igpplica poco trafico calificado

que llega al sitio web.

Tabla 3.
Fuentes de trafico de internautas a los sitios welbas editoriales en Ecuador.
. Maya
Santillana S-.]:ii-hm: Edicio!les Prolipa Edﬁm educacion FEducatemas
Editorial g 5 Holguin |“
©. SANTILLANA e n] E—,_ PROLIPA .~ in ‘ﬁ
FIHCHINES S.A — . — mavYa
Cuota del
trafico
Escritoriec  39% 48% 66% 50% 44%; 30% 51%
Movil 61% 52% 34% 50% 56% 70% 49%
Fuentes del
trifico
Directo 53.01% 1056%  36.78% 36.98% - 12.37% 9.55%
Referencias 0.57% 0% 2.50% 0.26% 3.94%  18.04% 2.71%
Buscadores 45.97% 89.44%%  52.34% 61.97% 96.06% 67.19% 78.36%
Social 0.45% = 8.38% = - 2 40% 4.02%
Mail E = = 2 = = 5.37%
Display z = = 0.79% s Z 0%



Se puede observar que en la cuota del traficosdedbsitesle editoriales,
lidera en versién movil Maya 70%, le sigue Santdlgy Edinun, mientras que los
internautas que ingresan desde una computadoscd®meo- o laptop- Ediciones
Holguin cuenta con un 66%, le sigue EducatemasybP¥lipa 50%. Por otro lado,
la fuente de trafico principal es la de buscadarsslecir, los internautas no
recuerdan exactamente el dominio del sitio wehgeesan palabras de busqueda

relacionadas a la marca para acceder.

Tabla 4.
Andlisis del trafico al sitio web de las editorialelesde buscadores y sus principales consultas en
Ecuador.
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Tréfico 45.97% 89.44% 52.34% 61.97% 96.06% 67.19% 78.36%
desde
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Organicos 100% 100% 100% 100% 180% 100% 100%
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Los datos expuestos anteriormente indican quentesniautas ingresan a los
sitios web de las editoriales desde los buscag@esbuscar los titulos de los libros,

pero no por consultar informacion sobre temas i@taclos al contenido.

Tabla 5.
Tréafico al sitio web a través de redes sociales
; Maya

Santillana S:-}Fi-ir.m Edi{jl}:les Prolipa Ed"ﬂm educacion Educatemas
Editorial g B o lgin i

cemans Sl (Dneune Wieorteintn NS
Trafico
al sitio
desde 0.45% ND 2.38% ND ND 2.4% 4.02%
Redes
Sociales
YouTube 65.94% ND = ND ND - 32.65%
Facebook 34.06% ND 100% ND ND 100% 67.35%

La editorial con mayor participacion en generadérirafico desde las redes
sociales es Ediciones Holguin con ocho puntos ptuates, le sigue Educatemas
con cuatro puntos, Maya Educacion con dos puntasepadamente y Santillana
con menos de la mitad de un punto porcentual, 4 @enota una falta de conexién

entre los diferentes activos digitales de la marca.

Justificacion del tema

El presente proyecto aporta en el plano académacola estructura de un
plan de marketing digital en el que se reflexionlars las diferentes teorias y buenas
practicas afines a esta ciencia. Se persigue faranastrategias y proponer métodos
que tengan aportes cientificos.

En el plano empresarial se pretende aportar cafisefio que ayude a la
organizacion a captar mas prospectos para corgsréin clientes y retener a los
actuales. Para ello, se plantean tacticas digitleobertura, venta y servicio al

cliente.



Socialmente, el plan colabora a que los actorda dadena de valor,
clientes, empresa, proveedores, puedan manteneoonaicacion mas asertiva y
fluida a través de los diferentes canales de coraaidin digital, y los clientes logren

establecer una conexion emotiva y racional simalérente con la marca.

Objetivos

Objetivo General.

Desarrollar un plan de marketing digital para Ezheis Holguin S.A. para el
periodo 2019-2020.

Objetivos Especificos.

v' Evaluar el entorno de la compaiiia y del mercadel gne se
encuentra, para medir su desempefio actual.

v' Realizar un estudio de mercado para conocer laables que mas
influyen en los prospectos y clientes.

v Elaborar un plan de marketing digital para aumedagwentas de la
editorial

v Desarrollar la propuesta econémica para la ejenudd plan digital.

Resultados Esperados

Conocer el desenvolvimiento de Ediciones Holgusn gompetencia de
acuerdo a las diferentes aristas que demandatel selticativo-editorial, ya que se
rige bajo las normativas y programas que el Minstge Educacion manifieste, por
el andlisis de la participacion se debe efectudn®diferentes gestores desde:
compafias, rectores, docentes, padres de fangktugiantes con la finalidad de
identificar el desempefio actual de la compafia.

Luego de comprender el entorno en el que se ddsagsbe giro de negocio,

mediante el levantamiento de informacion primase@podra detectar las



preferencias y necesidades de informacion queckoses influyentes y decisivos
disponen, para el disefio de contenidos signifioatide calidad.

El disefio del plan de marketing digital, se tomar&uenta los diferentes
intereses y preferencias de temas y recursos tasgiara la propuesta de
infoproductos y desarrollo de contenidos; adem@stegrar servicios organicos y

pagados a nivel nacional, cumpliendo con la cobeedportuna de Ediciones

Holguin S.A. y sustakeholdergxternostales como: sociedad, acreedores, clientes

y gobierno.

De la misma forma, se plantea la valoracion derses, talento humano y
econdmica que se requiere para planificar y lleveaibo la ejecuciéon de la
propuesta, estableciendo actividades por tempoeddende se destaca un alto
rendimiento del plan de marketing digital debidsugbajo costo en comparacion a

las ventas realizadas.

Alcance del proyecto

El presente proyecto esta dirigido a prospectdegtes a nivel nacional, de
los regimenes Costa — Galapagos, Sierra — Oriente.

La propuesta tiene un marco ciento por cientoaligifjue complementa las
estrategias de marketing convencional que la edlitaplica en la actualidad,
enfocandose en la comunicacion e interaccion coclientes, a través de
plataformas libres o de pago, en diferentes formdépendiendo del tipo de canal y

la planificacion editorial de los contenidos.



Capitulo 1. Marco Contextual



Marco Teobrico
El presente trabajo esta conformado por las sitgsesecciones:

v Andlisis situacional, permite conocer la empresa gntorno, a través
de la medicion y evaluacion de los diferentes f@stinternos y
externos en el que la compaiiia se encuentra.

v Investigacion de mercado, a través de las difesdmteramientas de
investigacion se levanta informacion encausadaa@ver los
problemas u oportunidades detectadas en el capieudmalisis
situacional.

v" Plan de marketing, a través de los resultados tigetiyos se
transforma la informacion en patrones de
conducta/intereses/preferencias/problemas panaitiliun perfil del
cliente y de esta manera disefar estrategias adasia la
captacién/satisfaccioén/retencién del cliente.

v Andlisis financiero, en este apartado se evalira/krsion de las
tacticas de publicidad y promocion del plan de retinky requieren y
cual serd su retribucion y aporte econémico pacatapafiia.

Por otro lado, este proyecto tiene como basesipailas las siguientes
teorias:

Marketing.

Segun Kotler (2015) describio al Marketing como disziplina que posee el
arte al cubrir satisfactoriamente las necesidadesicconjunto de personas con
intereses, problemas o caracteristicas similas®rdinandolo como mercado
objetivo, que simultaneamente logra obtener relidalli a través del intercambio
transaccional y de experiencias de empresa-cliBoteotro lado, Sainz de Vicuia
(2015) manifest6é que la mercadotecnia es un camgmtactividades
procedimentales que logran prever situacioneseteids o evoluciones, con el
objetivo de brindarle un producto/servicio que eulas necesidades y/o expectativas

del cliente, desarrollando una estrecha relacibaveés de los distintos beneficios



gue el grupo objetivo recibe a través de la congafidando un escenario de ganar-
ganar.

Sin embargo, para Blanco, Prado y Mercado (201&)rdeeron al marketing
como un compendio del cliente y su entorno, doadaripresa debe identificar y
satisfacer necesidades de individuos que perterseaea sociedad a las que se
impacta directa o indirectamente, por tal motivmesesario seleccionar los
mercados mediante la diferenciacion que el cliesfera tomando en consideraciéon
los elementos del entorno que participan indireetama través de la relaciéon

cliente-empresa.

Evolucion del Marketing.

Kotler (2008) expone tres factores elementalesrdet® desarrollo
tecnoldgico y la gestiébn comercial: (i) la globaki#n incentiva a las empresas a
estar en constante busqueda de su producciénadmgtos, incluso establecer
precios por debajo de los fabricantes localestadduicir productos en un nuevo
territorio; (ii) el desarrollo en mercados elassicte la hipercompetencia, donde la
cuota de mercado fluctla con volatilidad; (iiilté@nologia como elemento clave, en
diferentes enfoques desde optimizacion en proceeodgcios personalizados y en
tiempo real, estimulador de experiencias y valoegado a cada eslabon de la
relacion entre clientes -externos e internos- ypafin.

La globalizacién es un factor de gran impacto, ya igpvoluciond cada
ambito de la sociedad, por tal motivo el avancedkigico tiene una pendiente
constante que va transformando y modificando cdstes) intereses, habitos y
gustos de personas/usuarios/consumidores. Pootalanlas empresas deben estar
a la vanguardia de las fluctuaciones y tener uaatpradaptacion al cambio para

lograr responder con rapidez a las nuevas tendencia
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@ EVOLUCION DEL MARKETING

Figura 1. Evolucion del Marketing. Becerril, 20lahtado de Bindiva.

Marketing Transaccional.

Segun Kotler (2010) describi6 al enfoque transaxadisegun el entorno que
tenian los consumidores/clientes durante la enasinidl, por ello sélo era necesario
fabricar productos y vender a las personas queapqatigar por ellos, en donde los
productos no presentaban muchas adecuacionessonpéizacion, eran genéricos
gue cubrian necesidades e intereses a simple Rstéal motivo, la mercadotecnia
era de apoyo en su mayor parte al area de prodguggénerar demanda de los
productos, esto se debe al contexto del mercadeeg@omia posguerra entre los
50 a 60s.

Asi mismo, Schmitt (1999) se refiere a este enfatpumarketing como
“marketing tradicional”, el cual se centra en laggntacion de caracteristicas

funcionales y beneficios propios del producto/saovgue se ofrece al mercado, en
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donde el consumidor es motivado a realizar la carppr el hecho de que existe una

necesidad/problema mediante el cual ese productstivera total o parcialmente.

Marketing Relacional.

El mercado evoluciond cuando comienza a percilarripecesitan productos o
servicios de acuerdo a sus necesidades, que enrEEaBequerian asesoramiento
para decidir realizar una buena compra y que,@apafiia no demostraba interés o
predisposicion a educar al cliente y buscar susfiéos, el éxito formaria parte de
una utopia empresarial.

De esta manera, se da inicio al desarrollo deneseo enfoque en el
marketing orientado a mantener relaciones e irfteasdolas (Cérdoba, 2009);
Kotler (2006) describié al marketing relacional @metodologia enfocada en
establecer relaciones que genere satisfacciondenesdabdn de la cadena de valor y
la empresa a largo plazo, con el objetivo de caasarjuntos crecer en el campo de
los negocios.

El marketing relacional consiste en estableceral@ion de beneficio
mutuo, de satisfaccion plena para el cliente yet¢abilidad para la empresa. Esta en
contraste con el enfoque de marketing transacciqoales mas tradicional y se
centra en el aumento del nimero de ventas indiled{&@SAN, 2016). Sin embargo,
se debe resaltar que el marketing de las relaciomes un cambio procedimental,
sino estructural.

Guadarrama & Rosales (2015) enfatizaron en queseStgue no se aparta
de la visién de lograr incrementar la rentabiligaztecimiento del negocio, sélo que
se suma la concepcion de alcanzarlo de manerd gesuétado se gestione

continuamente, donde la satisfaccion y relaciomesodperacion y participacion
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sean filosofia de trabajo en cada colaboradorabésl clave dentro de la
organizacion.

La herramienta de mayor impacto que se desarrdidias a este nuevo
enfoque, es el CRM que signifi€ustomer Relationship Managemé@estion de
relaciones con los clientes) y tiene como objetiombinar la base de datos y la
tecnologia informatica con el servicio al clientlay comunicaciones de marketing,
logrando de esta forma disefiar campafas de mayiedtia atraer, retener, recuperar
clientes y generar relaciones de lealtad entratelge marca y empresa con la
personalizacion que el cliente desea y espera tglac@m cada via de comunicacion

(ESAN, 2016).

Marketing Experiencial.

La satisfaccion del cliente en cada fase del pamdescompra fue un factor
clave para el desarrollo del nuevo enfoque, dehidoe el estudio de las emociones,
intenciones y sentimientos de los posibles compesdyp clientes tomaron relevancia
al momento de disefiar cada campafia de comunicac$mioneros en manifestar
tendencias de este enfoque fueron Holbrook y Hingeh(1982) enfatizaron sobre lo
necesario de brindar a los consumidores una prattude fantasias, sentimientos y
diversion ya que no son solamente agentes rac®daléoma de decisiones, mas
bien la influencia del factor experiencial motivg anfoca el proceso de consumo en

un estado subjetivo de la conciencia.

Marketing Estratégico.
Parrish (2014) explica la importancia del desaordk tacticas en base a esta
estructura, que consiste en la identificacion desidades, disefio de productos

acorde al mercado objetivo y mantener relaciongedasas y redituables con el

13



target y su entorno. Asi mismo, Corrales (201 1atzrd que una empresa depende
de la capacidad de adaptacion y evolucién a lcetjoeercado demandad para lograr
tener éxito. Por otro lado, Espinosa (2016) desdanb ejes fundamentales para el
disefio de un plan de marketing exitoso, que setdavés de la unién del marketing
estratégico y marketing operativo, ya que se fect por las fases de andlisis,
planificacion y estrategias en los diferentes mrsoque establecen el desarrollo de

tacticas a corto, mediano y largo plazo en la cétigpa

¢Qué es el Marketing Estratégico?

Analisis interno

de la empresa
Mision sii s .
dola Analisis N Determinacion
DAFO objetivos
empresa
Analisis externo
de la empresa l
Estrategias de desinversion e
Estrategias de crecimiento Definicion
Estrategias competitivas de las

Estrategias de segmentacion

Estrategias de posicionamiento estrategias

\ | J

v

Control 4 Ejecucion

Figura 2. Mapa conceptual explicativo sobre el Metikg Estratégico.2018. Tomado de Escuela
Marketing and Web.

Marketing digital.

Restrepo (2016) hace énfasis en las necesidadesrgelmidor actual y la
relacion estrecha que desea mantener con una emesés incluye la comunicacion
precisa, personalizada y proactiva, incluso cuaedestablezca el disefio de la
campanfa publicitaria, el mensaje debe transmitplartunidad de solucionar

aquello que el cliente objetivo necesita resolsienplificar, culminar u optimizar

14



algun problema o actividad que desempefien. Potautoy Kotler & Amstrong
(2008) explican como surge este enfoque a parta deeacion de los sitios web
informativos, siendo portadores de publicidad ynpooidn, que ha tomado fuerza
gracias al avance tecnoldgico y el desarrollo deah@entas que simplifican y
aportan a diferentes tipos de usuarios, de tal modda gestion y andlisis de datos
toman nuevas dimensiones en el campo virtual, f’semandose en un aliado de
investigacion y acercamiento de las empresas bBasiaonsumidores y clientes
potencialesléads.

Inboundcycle (2018) explica que el marketing ontliesarrolla todas las
estrategias y tacticas publicitarias que se ejacertidos medios y canales digitales,
es decir toda herramienta de exposicion que utdizanpresa hacia los internautas
en las diferentes vias en las que puedan encantessta metodologia no engloba
conceptos estaticos, ya que el avance exponemlaltdcnologia, influye en
cambios abruptos de técnicas y herramientas debsdocomplejidad y magnitud se
requiere de prontas adaptaciones por parte denljpgesas para ofrecer a los
receptores, lo que ellos esperan y cuando ellpglen, sin necesidad de que
conozcan su necesidad previo a su uso.

Las ventajas del marketing digital se resumen en:

v' Low-cost, manejo de precios asequibles en comgaracvias de
comunicacion tradicionales.

v/ Gestion integral y 6ptima en campafias, graciasreelicion en
tiempo real es posible evaluar los resultados gaso de ser
necesario actuar rapidamente para mejorar la eiad de la
campafa y lograr alcanzar los objetivos planteados.

v' Segmentacion de alto impacto, la facilidad quedaride segmentar
acorde a perfiles especificos, de forma persortiiygprecisa es el
resultado del campo virtual que almacena dato®deriograficos,

psicologicos e inclusive comportamiento de navemaci
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Figura 3. Factores claves que se desarrollan eireh de Marketing Digital. 2018. Tomado de
Acebo digital.

Evolucion de las 4P’s a las 4F'’s.

Fleming, P. & Alberdi, M. (2000), en su libro Hatvles de marketing
interactivo: Reflexiones sobrearketingdigital y comercio electrénico, comparten
sobre el nuevo perfil del comprador en un entorfad@dnde conocen con exactitud
sus requerimientos, se informa en diferentes fggnts méas proactivo e interactivo,
por tal motivo el enfoque de estrategias basadas$ gmoducto, precio, ubicacion y
comunicacién no son suficientes para que surjart@&earsion de cliente
potenciallead a compradobuyer.Es alli se detecta la intervencion de las 4F's que
son:

v Flujo, se caracteriza por los aspectos y compoemains del
internauta al visitar un sitio web y obtenga unpegiencia
enriquecedora debido a su personalizacion de seeiclinea,
interaccion con la plataforma visitada y el valgresgyado en cada fase
del proceso de busqueda realizada en la web.

v" Funcionalidad, la plataforma que visita el intetiaadebera contar

con caracteristicas amigables para el visitantdees, que puedan
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acceder y utilizar de manera sencilla e intuitigeadograr cumplir
con criterios de navegabilidad y usabilidad quelsmsicos al
momento de establecer la relacidon con el internauta

v" Feedbackel visitante recurre a un portal web/platafornebwpor
busqueda de informacion y es necesario duranedeion entre un
internauta y la web, identificar y evaluar la exgecia de sus
internautas, y eso ocurre mediante la retroalinoéiniedel usuario, el
cual permite determinar campos por fortalecer Yizarda evolucién
de necesidades del visitante para ejecutar plamasaion con
respuestas inmediatas hacia la evolucion del mercad

v Fidelizacion, la participacion activa y precisagbudia a dia de los
compradores es lo que crea la relacion estrecha entsuario y la
empresa, por lo que los diferentes medios digiddd®en ser vias de
comunicaciéon inmediata para contar con la ventajastios puntos de
contacto que acercan, mantienen y retienen a lesios de la mejor

manera.

Las herramientas del marketing digital disponenlintados recursos y
técnicas, las cuales pueden ser gratuitas o pagadasnbargo, las principales son:

v' Websiteo Blogs, elementos claves para realizar campasitas ¢
resultados exitosos a largo plazo ya que se traséijatégicamente
con el buscador web mas reconocido a en el munalagl€. Sin
embargo, es indispensables que integres herramsidata
comunicacién y posicionamiento a corto y mediama@lpara
complementar tus acciones digitales.

v' BuscadoresGoogle, Yahoo, Bing, Ask, Dogpile son herramientas
gue han facilitado y aportado en las busquedaygga&ion en
internet a los usuarios, debido al enorme bagajed#xacion en
contenidos que disponen.

v' Publicidad display, son los anuncios/ banners qieel@n establecerse
de forma gratuita o pagada en diferentes portadds auscadores o

espacios especificos en diferentes tamafios y fosmat
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v' Email marketing, es la herramienta de marketingaiir mas utilizada
en concretar objetivos de campanfas, debido a goteatauta tiene

mayor enfoque dentro deashboardde su correo.

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS

Integrated Marketing Strategy
Social Media

Maobile Multi-media

ON™O)

'X‘ Email

Marketing

& Direct Mail

©~ | Search

r? Print Media
~

Public
Relations
Other % .
Offline Media f

~ Website

Social Share

Figura 4. Elementos de comunicacion integrada dekiéing. Arboleda, M. 2017. Tomado de
Hablemos de marcas.

Estrategia de Marketing Online.

Escuchar antes de entrar.

Es importante conocer de qué se esta habland@scs@h los temas de
interés y quiénes son aquellas personas que desafganera estan liderando las
conversaciones. Hay temas que se tocan y otrosauesimismo, se debe detectar
cual es el “sentimiento” general en torno a didensas y quiénes son los lideres de
opinion. Esto puede hacerse antes o después ddageaentas oficiales de la
empresa en las diferentes redes sociales. De heshecomendable hacerlo antes,

de manera que asi se determina en cuéales hay wyaa camcentracion del publico
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objetivo y, ademas, donde se estéa hablando de tefeaantes para el giro del

negocio.

Desarrollar contenidos.

Una vez que se determina los espacios en los qiebgede participar
activamente- donde esta el publico objetivo- etifiear los temas de los que se
habla, es momento de producir y compartir contenfopios. El objetivo principal
de las redes sociales es compartir informaciortgsdateresantes con nuestros
amigos, por tal motivo la empresa debe ser pereibiino una fuente de
informacion, y por ello se puede apuntar al disggianfoproductos como: e-books,
videos, manuales, fotos, presentaciones, podcedtss de prensa, etc.

Todo esto permite desarrollar una audiencia coargconversar,

posicionarse como expertos, e ir ampliando la daggotenciales clientes.

Desarrollar relaciones.

Conseguir audiencia y clientes toma tiempo, y esabajo para el cual hay
que ser pacientes. La mejor manera de hacerlegerapi® estar atento a los
comentarios, preguntas o dudas que las persondarpastar haciendo en los
perfiles de redes sociales, nuestra web, e-mailFecebook, WhatsApp, Instagram

y Twitter son plataformas importantes para desamatlaciones con la gente.

E-branding.

Segun la Asociacion Espafiola de Empresas de Bl EEBRAND (2018)
“El branding es la gestion inteligente, estratégicaeativa de todos aquellos
elementos diferenciadores de la identidad de umaar{tangibles o intangibles).
Que contribuyen a la construccion de una promekauyna experiencia de marca

distintiva, relevante, completa y sostenible etie@hpo”, en sintesis, no es mas ni
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menos que la construccion de una marca, que coagedriesarrollo y
planificacién de un conjunto de valores y atributpge determinen que la misma,
sea reconocida por su audiencia en el campo dpgtal, utilizando las plataformas
digitales como canal de comunicacién mas dire@stantdneo con nuestros
clientes y saber al momento, qué quieren, que @eypgue sensaciones, éstas les

hacen sentir.

Elementos del e-branding.

Usabilidad.

Se refiere a la facilidad de un usuario al hacerdesun sistema, plataforma,
o producto. Con ella se puede medir la capacidachdgagina web para ser
utilizada desde cualquier dispositivo. Es un eldméenportante emr-branding
porque si un usuario entra a tu sitio web buscagian tipo de informacién, y no la
encuentra de manera facil, es muy probable quayse(cierre la pagina) con una
mala experiencia.

Si el mensaje que transmite la marca en Markefitig®es una “atencion
de calidad”, la usabilidad se encargara de trasksta mismo mensaje a lo digital.
Tomando en cuenta que hay que tener en todasal@tqrmas que tengamos

presencia, un mensaje claro y uniforme.

Contenido.

“Dime qué y como es el contenido que publicasdir@ quién eres”. Y si, el
contenido es la base de toda estrategia digitagrgknido es la forma en la que se
comunica la empresa hacia su audiencia y lograapaalor a clientes mediante el
e-branding disefiando material atractivo o de interés paestna audiencia ya sea a

través de nuestro sitio web, email, redes socialesalquier otro medio digital.
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El contenido debe adaptarse al mensaje con elegaspera llegar a los

usuarios y a la forma en la que se plantea queataarsea reconocida.

Interaccidn con tus seguidores.

Es el tercer elemento que hay que destacar. Todadiéntes y usuarios
quieren ser atendidos en el momento. En la acadka el entorno digital esta
caracteristica es mas fuerte aun, ya que al realipregunta tipo consulta en una
red social se espera respuestas instantaneaspsirtamla hora ni el dia.

La capacidad de una empresa 0 marca para respotabthy tipo de
preguntas o comentarios y de crear material dinduoue incentive a la interaccion
con los seguidores sera la que defina la cercaafgparencia y compromiso de la
organizacion.

Muchas marcas, aun en esta era digital, fallanegr@ue ebrandinges solo
un logo, pero en realidad las marcas son recormaida por factores intangibles
como la experiencia del usuario: las sensacioeEsgepciones que deja una marca
en cada cliente.

La evolucién dek-brandingcomo concepto es una consecuencia de la
credibilidad y confianza que busca el consumiden @stos tiempos “prosumidor”
(el nuevo consumidor inteligente), como parte dpregeso de fidelizacion con
nuestra marca y debe entenderse y extendersectamtose necesite para garantizar
que la esencia de la misma sea coherente en tadeg@s puntos de contacto

(Pinzo6n, 2018).
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Inbound Marketing.

HubSpot (2018) describe al Inbound Marketing coma @strategia que se
basa en atraer clientes con contenido util, rekevamgregando valor en cada una de
las etapas del recorrido del comprador. Por otfo,lfnbound Cycle (2018) expone
gue esta metodologia combina técnicas de markegtiuplicidad no intrusivas con
la finalidad de contactar con un usuario al prircge su proceso de compra 'y
acompanfarle hasta la transaccion final.

La principal finalidad de esta metodologia es atatacon personas que se
encuentran en el inicio del proceso de compra darachucto determinado. A partir
de aqui, se les acompafia, mediante el contenidpiado para cada una de las fases
del proceso de compra y su perfil, hasta la trandadinal, siempre de forma
“amigable”. Y, posteriormente, se les fideliza.

El inboundmarketing proporciona ventajas a las empresasoquenen en
practica. Entre las principales, se encuentran:

v' Aumenta los contactos cualificados de marketing (M@s
multiplica por 7,3 en un afio y por 9,8 en dos afios.

v' Aumenta los registros (leads): los multiplica p@ &n un afio y por
14,7 en dos afos.

v Incrementa las visitas que recibe la pagina webmlaltiplica por 4,7

el primer afio y por 24,3 en dos afios.

A diferencia del marketing tradicional,isboundno necesita esforzarse por
llamar la atencion de los clientes potencialegjug al crear contenido disefiado
para abordar los problemas y las necesidades dédotes ideales, atraeras

prospectos calificados y generaras confianza yilotielhd para tu empresa.

El mundo ha cambiado considerablemente: la gent® yéve, trabaja,

compra ni consume de la misma forma en que lo heaie@ una década o dos. Sin
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embargo, las empresas todavia pretenden hacertmgrigezender como lo hacian
en 1999. Las personas han cambiado su forma coarseie interactuar de una
forma radical. El internet y las comunicacionestdlgs han logrado crear un nuevo
espacio de conversacion y nos guste o no, el niagkieadicional como lo
conocemos, esta al borde de desaparecer.

Por tal motivo, esta metodologia se aplica enifasehtes fases del proceso
de venta, en donde las herramientas a utilizadstimtas segun el objetivo de
comunicacién, campo de accién y personas relacam&b por esto, que HubSpot
distingue las herramientas a utilizar en el cidbldbound segun:

v/ campanas de marketing
v’ ventas
v atencion al cliente

Herramientas Herramientas Herramientas
para Atraer para Interactuar para Deleitar
Anuncios Flujos de oportunidades Contenido inteligente
. de venta 4 ;
Video Email marketing
L. Email marketing X
Publicacién en blogs Bandeja de entrada
g i Gestién de oportunidades de conversaciones

Reces socisles de venta Informes de atribucién
Estrategia de contenido Bots conversacionales Automatzacéndel

Automatizacion del marketing  marketing

Figura 5. La metodologia Inbound aplicada al mainkg@t2018. Obtenido de HubSpot
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Atraer.

La idea no es que todos los usuarios visiten i \seeb, sino que lo hagan
quienes tienen mas probabilidades de convertirgperiunidades de venta y,
finalmente, en clientes satisfechos. Para atrées elientes adecuados, se debe
ofrecer contenido relevante en el momento justalées, cuando estan buscando
ese contenido).

La herramienta Estrategia de Contenido para creaautoridad web sélida
en las busquedas y obtener una buena clasificacidelacion con los temas mas
importantes para tus prospectos. Publica artie@ridsiogs o contenidos en video en
todos los perfiles de redes sociales a travéssdediaamientas de redes sociales.
Crear anuncios para aumentar el reconocimientoateanentre la audiencia
objetivo. En cada una de las etapas, se debe anglgenerar informes sobre estos
esfuerzos para comprender qué funciona correctanyantales son las areas que se

pueden mejorar.

Interactuar.

La herramienta Conversaciones para entablar relesia largo plazo con los
prospectos en sus canales favoritos (como corestréhico, bots, chat en directo o
apps de mensajeria, entre otros). Las herramidetasnversion (CTA, formularios
y flujos de oportunidades de venta) para recokdatos de los prospectos que
visitan tu sitio web. Utilizar la informacion deslprospectos y clientes en el sistema
de CRM para personalizar la experiencia en el giéib a través de contenido
inteligente y todo el recorrido del comprador matiBeacorreos electronicos y
workflows Generar fidelidad a la marca dirigiéndote a autdas especificas con

anuncios o contenido en las redes sociales esgbgito. Elegir entre una gran
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variedad de integraciones de conexion para afediamnientas y caracteristicas

adicionales que se adapten a las necesidades deicasla empresa.

Deleitar.

Utilizar las herramientas Conversaciones, Correatibnico y
Automatizacion del Marketing para proporcionar gegria informacion adecuada al
usuario adecuado, en el momento justo. Usar lad&arntk Entrada de
Conversaciones para alinear a los miembros degtup@s de ventas y servicio al
cliente para crear conversaciones contextualesusoclientes. Crear contenido
interesante que tus prospectos puedan compartsuamigos y familiares usando

distintos formatos de contenido (por ejemplo, v&Jeo

Herramientas Herramientas Herramientas
para Atraer para Interactuar para Deleitar
Calling Negocios Cotizaciones
Prospectos Video Automatizacién de ventas
Plantillas de correo electrénico  Guias practicas Notificaciones inteligentes
Programacion de reuniones Secuencias de Bandeja de entrada

. correos electrénicos de conversaciones
Bots conversacionales

Automatizacién de ventas Asignacion de conversaciones

Figura 6. La metodologia Inbound aplicada a lastasn2018. Obtenido de HubSpot

Atraer.

Esta etapa se basa principalmente en demostrampadspectos que pueden
confiar en ti para resolver todos sus problemakdao la pagina de reuniones en el
sitio web, de modo que los visitantes puedan prograina cita con la empresa
facilmente para conversar acerca de sus necesidaskasla herramienta de
prospectos para saber quiénes visitan tu sitio Welizar las herramientas

Conversaciones alling para conectar y conversar con los usuarios.
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Interactuar.

Mantenerse en contacto con los usuarios mejoicadibs con secuencias y
plantillas de correo electronico es imprescindiblear la herramienta Documentos
para monitorizar cuanto tiempo dedican los viséara tu contenido y facilitales la
programacion de reuniones en tu calendario a td@&nlaces directos. Utilizar la
herramientaCalling para grabar y transcribir las llamadas, y aproadah guias
practicas para orientar tus interacciones consoanos. Usar la herramienta
Cotizaciones para garantizar la maxima transpaaegrcias recomendaciones.
Automatizar algunas partes del proceso de ventag/ockflowspara que puedan

responder a los usuarios con mayor rapidez.

Deleitar.
Las herramientas Reuniones, Conversaciones y Cumigss no solo hacen tu
vida mas facil, sino también la de tus clientesaléls para garantizar que tu proceso

de ventas sea lo mas agradable posible para tugedi

Herramientas Herramientas Herramientas

para Atraer para Interactuar para Deleitar

Correo electrénico Tickets Evaluacién de clientes

de equipo Bandeja de entrada Secuencias de

Base de conocimientos de conversaciones correos electrénicos

Bots conversacionales Automatizacion de Feedback de clientes
la atencién al cliente

Figura 7. La metodologia Inbound aplicada al seiwide atencién al cliente. 2018. Obtenido de
HubSpot

Atraer.

Por naturaleza, las personas buscan respuestagpeeguntas, y si esas
preguntas estan relacionadas con los productovigiss que se brinda en la
empresa, acudiran a nosotros para que las resposdairusar la herramienta de

base de conocimientos y una sélida estrategiardeafon, puedes proporcionar la
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informacion correcta de la manera adecuada. Elabohaciones a problemas
frecuentes que tengan los usuarios y publicalds leaise de conocimientos. Gracias
a la capacidad de incluir medios enriquecidos, cueitheos, audios e imagenes,
puedes brindar respuestas y datos sumamenteyiéfestivos para los distintos

tipos de usuarios.

Interactuar.

Los articulos de la base de conocimientos no siemifpecen toda la
informacion que alguien necesita, y alli es dontteae en juego las herramientas
Tickets y Conversaciones. La caracteristica Tickstad completamente integrada
con Conversaciones de HubSpot y, gracias aHatbotsy chats en directo, los
clientes pueden solicitar ayuda y consejos en teregl para recibir asistencia de
los expertos en distintos canales. Gracias a lacidgd de saber cuando y dénde los
usuarios buscan una determinada pagina web olartieinformacioén, se puede
crear urchatbotque ofrezca recursos y respuestas relevantestgxtoales que
normalmente no se encuentran en un articulo. $i dadodo esto funciona, la
posibilidad de crear de manera automatica un ntielket, asignarlo y notificar a los

usuarios optimiza en gran medida el proceso deicseral cliente.

Deleitar.

Para saber si se brinda una experiencia de laelpasitiva, solo se debe
preguntar. Gracias al sistemafdedbackncorporado d&erviceHub, reunir los
comentarios sobre la experiencia del cliente nimacsido tan facil. Al combinar las
calificaciones deleedbaclkcon transcripciones de chat y correos electronicos
puedes trabajar sobre tus recursos de conocimieatopartidos, mejorando y

enriqueciendo el contenido de manera continua.
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Estrategias SEO.

Inbound Cycle (2018) explica que Search Enginer@ipttion (SEO) o la
optimizacién de motores de busqueda es importarteque tu sitio web sea mas
visible y tenga mayor autoridad en los buscadoeds Wievar a cabo una estrategia
SEO exitosa te ayudara a que mas personas encukntveb de tu empresay, asi,
atraer a mas clientes potenciales. Por otro ladbSot (2017) explica que La
Estrategia SEO es un programa de logros a grataaeseias metas SEO mas
importantes de una compainiia (posicién, trafico elésgquedas, atraccion de la

audiencia deseada a través de trafico).

El desarrollo de una estrategia SEO involucra itleat los objetivos
principales que perciben los potenciales clien&sitio, la seleccion de los métodos
necesarios para atraer tal audiencia, la deternjimae periodos de tiempo para los
eventos principales y la solucién de problemasfireros. EI SEGtrategy(o
Estrategia SEO) esta formado en un analisis atios de los competidores y
fuentes de datos del sitio a promocionar.

Los objetivos SEO pueden ser:

v Posicionamiento, se establece para una compafiidegea un sitio
siempre visible para los usuarios que estan endedsgde una
consulta en especifico, el alto posicionamientestas palabras clave
es relevante.

v Trafico, se debe escoger si la compafiia desconmcel dipo de
usuarios que se convertiran en compradores, pora@o, requerira
tanto trafico cobmo sea posible mes tras mes.

v Trafico objetivo, se ejecuta para una compafiiacqnece
exactamente quien compra sus productos o sengolosse enfoca en
ver el porcentaje de conversiones relativo a smpdio de trafico de
bldsquedas, esto determina la efectividad de lategta SEO que esta

siendo implementada.
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La seleccion de los métodos necesarios para #raadiencia puede incluir
énfasis en ambos, tanto en expanditdasing pageslel sitio como construir
enlaces externos; La determinacion de periodogdgbd. Un indicador importante
para el propietario del sitio web, quien debe canger cuando es mejor contar con
la cantidad necesaria de tréafico y tener esto entapara las siguientes actividades
de tipo financieras. También, es Util para el egfista SEO el entender si se ajustan
o no al cronograma designado. De ser negativasfauesta, qué otras medidas

pueden ser tomadas para lograr los resultadosdtesea

El asunto de la financiacién es también muy impuetgara el propietario
del sitio web, tanto como el lapso de tiempo. Désple todo, frecuentemente lleva
meses promover las acciones SEO. Por consiguenegtorno de inversion no debe

ser esperado pronto.

El SEOStrategyes necesario cuando:

v El duefio del sitio tiene metas ambiguas para cetayuel mercado
global.

v' El nicho en el cual se trabaja es increiblementepatitivo, y
necesitas entender como llegar hasta el tope rapido

v El sitio es muy vasto y todo el tipo de paginastyadajo no puede

ser tenido en cuenta al mismo tiempo.

Estrategias SEM.

SEM (Search Engine Marketing) es el uso de hermstasede marketing y
estrategias de pago en buscadores (Como Googlag yaling, etc..) o de
posicionamiento natural, que nos ayudan a optinkzaisibilidad y a aumentar el

trafico en nuestra pagina o dicho de otro mod@#ere a la promocion de un sitio
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web en motores de busqueda, mediante el uso deloséde pago u otros medios

como la colocacion de anuncios en sitios webs gsbhouy visitados.

Es una de las técnicas mas demandas y utilizadeodsi marketing online
gracias a su facilidad a la hora de medir resuftapara obtener mejores resultados y
un posicionamiento que se acerque todo lo posillalaseado deberiamos
combinar de manera estratégica SEM mediante eleisoétodos de pago junto con
estrategias de posicionamiento natural u organtcavés de la optimizacién de los

contenidos de nuestra Web (SEO on page).

Claves para el desarrollo de campafias SEM.

1. Redactar y optimizar el texto en anuncios, yagpan parte del éxito de
una campafia publicitaria esta en el texto de loa@os. Una redaccion optimizada,
ademas de atraer muchos mas usuarios, en algwuss-camo el de AdWords de
Google- también supondra mejor posicionamientordatel grupo de los enlaces
patrocinados. Este sistema premia a los anunces$i€uen mejor porcentaje de
clics con mejores posiciones, y castiga a los gueonsiguen llamar la atencion del
usuario incluso con la eliminacién dentro de deteadias busquedas.

2. Eleccion de los canales con mayor efectividad pablicar anuncios. La
eleccién del sitio web donde anunciarse es claag.rhluchas opciones: los
buscadores como Google y Yahoo, los portalesgssiweb en los que se puede
insertar publicidad contextual, ademas de las popsiredes sociales como
Facebook e Instagram. Se debe analizar bien leiéleque se realice tomando en
consideracion una serie de factores: el targat@lagpunta tu empresa, el contenido
del portal corporativo, y contrastarlo con el coide del que trate cada pagina web

o portal en el que se planea publicitar.
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Respecto a la eleccion de la red social mas adeqard la campafa, sera
Gtil observar el target y analizar sus comportatoonline. En todo caso,
Facebook siempre estara entre las mas recomendgaeiss a su enorme
popularidad mundial.

3. Aprovechar la época de alta demanda. Realirapa@as de SEM para
épocas del afio en que la demanda del negocio ealt®mas bien, para el
lanzamiento de algun producto, puede resultar migyasante.

4. Complementacioén. Al utilizar SEM, la aparicion@de tu sitio web va a
estar condenada a que siempre tengas el presupuessoial necesario para destinar
a Google, ya que en cuanto dejes de pagarlejebsidara nuevamente en el
olvido. Por tal motivo, siempre es recomendablesgpuacomparie las campafas de
SEM con una de SEO. Es mejor hacer una combinaei@stas estrategias, sobre
todo en los periodos iniciales de la campafna d&etiag, ya que el SEO da

resultados en un plazo mas largo.

PPC( Pay Per Clic).

Navarra (2017) expone que el PPC en marketingadliggt puede describir
como la relaciéon que hay entre un sitio web quensarga de ofertar un espacio
publicitario y otra web que pretende promocionar ntenidos, servicios o
productos a través de anuncios que cuenten conlacee La tarifa a cobrar en el
pago por clic se basa en un precio concreto a gagarada clic que se realice
cuando la gente pinche sobre el anuncio en cue$t@notro lado, Sala (2018)
indica que el PPC o pago por clic es la modalidddigitaria en que se basan la
mayoria de las campafias en internet, como la jddtien Google. Para los

anunciantes, este modelo supuso una auténticaucé®o) ya que hasta entonces
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tenian que "disparar a ciegas", invirtiendo presspuen camparas cuyos resultados
no podian medirse a ciencia cierta.

Un ejemplo de PPC o SEM son las campafas de GAdglerdsy sus
enlaces patrocinados que aparecen en los primesokados de busqueda en Google
y en los anuncios de la derecha.

Este sistema de pago por clic resulta interesaregyudar a aumentar el
trafico a la pagina del anunciante y en el casmsleuscadores y portales verticales,
las ventas. Ademas, resulta de gran utilidad pera&inpresas de reciente creacion,
cuando necesitan darse a conocer de manera umeoteunicar productos.

Aunqgue el PPC es una opcidon muy comun, no es ebimodelo de pago
posible para hacer campafas online. Por tantojeoadistinguirlo de otros como:

v" PPM (pago por mil): el anunciante paga una cantiig@agor cada mil
impresiones, esto es, cada vez que el anuncio sstraumil veces a
los usuarios. Hay que tener en cuenta que conrextelo no
sabemos cuanto vamos a pagar por cada visita,eyagjposible que
esas mil impresiones generen muchos clics, pooasgoino.

v' PPA (pago por adquisicién): el anunciante pagacpda vez que el
usuario realiza una accion determinada, por ejengigiecargar una
aplicacion. Por tanto, la vinculacidn entre costdjetivos es aun
mas evidente que en el caso del PPC.

CPC o coste por clic.

El CPC es el precio que paga el anunciante pordadean su anuncio. Aqui
puede pactarse un precio fijo por cada clic o détearse mediante una subasta. En
el segundo caso, el anunciante establece una pugcim maximo que esta
dispuesto a pagar por cada clic. El sistema congdamauncio con otros similares en

funcién de su calidad y del precio que estan disjmgea pagar, y muestra en primer

lugar el anuncio ganador.
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Calcular el CPC

Coste CPM /1000
: CPC = $PM/1000
Clics CTR

CPC = CPC = ratio de conversién x CPA

CTR.

El CTR ("click through rate" o ratio de clics) dercentaje de usuarios que
hace clic en un anuncio respecto al total de ussigie lo han visto. En general,
cuanto mejor sea un anuncio, mas alto sera su CTR.

En algunos sistemas de PPC, el CTR es una mégieaminante para
establecer el precio de un anuncio, ya que elsstpremia” a los anuncios que

tienen mayor calidad y, por tanto, mayor CTR.

Calcular CTR
Cli CPM /1000
CTR = —&%¢ CTR = ££M/1000
Impresiones CPC
Impresion.

Se denomina "impresion" a cada una de las visuadizas que recibe un

anuncio, ya sea que el usuario haga clic en el msn.

Segmentacion.

La publicidad en internet brinda un gran contrdireda audiencia a la que se
dirigen los anuncios. Se puede segmentar el puglieova a visualizar las campafias
de PPC en funcion de muchisimos factores: eda@rgénbicacion, intereses,
comportamientos, entre otros. Cada plataforma de par clic ofrece diferentes
opciones que se puede combinar para alcanzar nmiyel de precision. Asi, se
asegura de pagar solamente por clics de usuaroggan buenas probabilidades

de acabar siendo nuestros clientes.
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Landing page o pagina de aterrizaje.

Lalanding page es el sitio al que se dirige el usuario desge hacer clic en
nuestro anuncio. De ella depende que acabe c@mddse en cliente o se vaya a los
pocos segundos, asi que es muy importante qubiestéptimizada. Las
caracteristicas principales de una buendingpage son la claridad, la sencillez y la

relevancia con respecto al anuncio.

Conversion.

La conversion es probablemente la métrica mas irapi@ en una campana
PPC, ya que mide el rendimiento de nuestro anwerciérminos econéomicos. Se
denomina "conversion" a cada una de las compréisaéas por un usuario después
de hacer clic en un anuncio. El ratio de convers®gl porcentaje de usuarios que
convierte respecto del nimero de usuarios quediiace

No.de conversiones

Ratio de Conversion = —
Visitas a la web

Frecuencia.

El nimero de veces que se muestra cada anunciosuano en concreto
durante un periodo determinado. Para calculamen®s que dividir el nUmero de
impresiones entre el nUmero de usuarios Unicos.

No.de impresiones

Frecuencia = —
No.de usuarios Unicos

Lo habitual es que un usuario reciba varios imgad®una misma campania,
y puede ser buena idea para asegurarnos de gha nto. Pero hay que evitar
caer en el exceso, ya que podemos acabar genesidao y sensacion de spam y

logrando un efecto contrario al deseado (CybekCHO18).
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Marco Referencial

Es importante delimitar los actores principalegste sector que son:
docentes, autoridades decisoras y estudiantesedas@ditoriales se limitan a
brindar sus servicios académicos y productos ddachh los establecimientos
educativos fiscales, fiscomisionales y municipakelsido a programas de gratuidad,
gue infringen el derecho a eleccion libre del matgredagdgico de excelencia para
el trabajo de los estudiantes junto a sus docentasovaciones que las editoriales
podrian brindar, ya que pueden ser denunciadogguives de familia al proponer
agregar un texto de aporte hacia algun area quiamlevar el costo promedio de la
lista de utiles.

A partir de esto, se realiza el levantamiento fierimacion de la poblacion

existente en el marco de instituciones educativassyparticipantes claves.

Tabla 6.
Informacién del sector educativo de la region Co&al7-2018.

Provincia No. Instituciones Total Docentes Total Estudiantes
El Oro 628 9.186 185.513
Esmeraldas 959 8.308 185.714
Guayas 3.213 47.348 1.125.744
Los Rios 1.380 9.978 243.448
Manabi 2.345 20.357 415.361
Santa Elena 330 4.301 106.332
Santo Domingo 476 6.192 148.454
ZND: Cafar-Guayas 12 175 4.768
A DRLEITELLS 44 239 6.334
Guayas
Total 9.387 106.084 2.421.668

Nota: Informacién tomada del Ministerio de Educaci&17.

En la tabla seis, se han tomado los datos prop@dis por la base del
Ministerio de Educacion del periodo 2017-2018, aednsiderado para cada
provincia de la regidn Costa, los diferentes tigesostenimiento: fiscal,

fiscomisional, municipal, particular laico y pattlar religioso, con el propdsito de
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conocer el mercado y la proporcion que existenrséagitres variables planteadas:
instituciones educativas, docentes y estudiantes.
Por otro lado, ZND significa Zona no Delimitadaggon esas zonas en

conflicto de acuerdo a la resolucién de limitesodadiferentes cantones.

TOTAL DE INSTITUCIONES- REGION COSTA

2.000 4.000 6.000 8.000 10.000

B ZND: Cafar-Guayas ™ ZND: Manabi-Guayas M Santa Elena
B Santo Domingo M El Oro Esmeraldas

M Los Rios Manabi B Guayas

Figura 8. Instituciones educativas por provinciBggion Costa. 2017 adaptado del Ministerio de
Educacion.

En la figura ocho, se declara el total de instdnes por provincia que se
encuentran en la regidn costa, donde la provirgi&dayas lidera con 3.213
centros educativos, luego esta la provincia de Miagae registra 2.345 y por ultimo
Los Rios, provincia al sur del pais que registé8@ unidades educativas. La
sumatoria de las cuatro provincias (Esmeraldagp32omingo de los Tséachilas, El
Oro, y Santa Elena) disponen el 25% del total deektablecimientos educativos en
la region Costa. El total de los centros educatagisyos que pertenecen a los

diferentes tipos de sostenimiento es de 9.387.
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TOTAL DE ESTUDIANTES- REGION COSTA
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Figura 9. Total de estudiantes por provincias, egCosta. 2017 adaptado del Ministerio de
Educacion

En la figura nueve, muestra de manera ascenderggisiro de estudiantes
segun las provincias de la region Costa, la préaaidel Guayas encabeza con
1'125.744 estudiantes que estan registrados egrieldo lectivo 2017-2018, le sigue
Manabi con 415.361 y Los Rios con 243.448 pupibsotal de la poblacion
estudiantil registrados en las instituciones derdiftes tipos de sostenimiento es de
2'421.668, region Costa.

Mientras que la figura diez, se observa la cantdkadocentes que ejercen
sus labores activamente segun las provincias agyién Costa, donde la provincia
del Guayas registra 47.348, le sigue Manabi coB520y Los Rios con 9.978
catedraticos. El total de la poblacion docentelgberan en instituciones con

diferentes tipos de sostenimiento es de 106.0&bpas.
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TOTAL DOCENTES- REGION COSTA
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Figura 10. Total de docentes por provincias, Redi@sta. 2017 adaptado del Ministerio de
Educacion.

Por otro lado, en la tabla siete, se ha tomadddtss proporcionados por la
base del Ministerio de Educacién del periodo 200¥82y considerado para cada
provincia de la regién Sierra los diferentes tigesostenimiento para la definicion
de la poblacion existente de las tres variablest@dalas: instituciones educativas,
docentes y estudiantes.

Se puede visualizar una division regional paranélisis pertinente de las
variables mencionadas, ya que permite identif@suipkovincias con mayor aporte al
desarrollo de la educacion con respecto al regiltroentros educativos activos,
total de docentes activos y el total de estudiaiesse encuentran inscritos en
instituciones educativas durante el periodo 2011820

A pesar de que la region Sierra cuenta con masruias que la Costa, las
provincias con mayor participacion, se observalgyeovincia con mayor
participacion en la Costa, que es Guayas, en ca@uiparcon la Sierra que es

Pichincha, hay una diferencia del 27% menos emstregie centros educativos.
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Tabla 7.
Informacién del sector educativo de la region Sie2017-2018.

Provincia No. Instituciones Total Docentes Total Estudiantes
Azuay 964 11.494 221.024
Bolivar 545 3.194 58.252
Canar 372 3.474 70.302
Carchi 198 2.530 44.309
Chimborazo 732 7.620 136.770
Cotopaxi 683 6.575 131.465
Galapagos 25 445 7.643
Imbabura 444 6.569 131.426
Loja 1.182 8.480 133.362
Morona Santiago 705 3.303 65.782
Napo 337 2.860 43.934
Orellana 407 2.971 56.245
Pastaza 369 2.097 37.545
Pichincha 2.344 39.825 791.478
Sucumbios 457 3.415 66.079
Tungurahua 367 6.916 145.216
Zamora Chinchipe 347 2.265 35.347

ZND: Esmeraldas-
Pichincha-Imbabura

Total 10.486 114.217 2.181.037
Nota: Informacién tomada del Ministerio de Educaci017.
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Figura 11. Instituciones educativas por provinciR&gimen Sierra. 2017 adaptado del Ministerio de
Educacion.
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En la figura 11, muestra que la provincia con maamtidad de
establecimientos educativos es Pichincha que ra@s344 instituciones, le sigue
Loja con 1.182 y Azuay con 964. Mientras que Gadgys, Carchi y Napo son
provincias que disponen de pocos centros educatildstal de los centros
educativos activos que pertenecen a los difer¢ipies de sostenimiento es de

10.486, region Sierra.

TOTAL ESTUDIANTES- REGIMEN SIERRA
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Figura 12. Total de estudiantes por provincias, iRém Sierra. 2017 adaptado del Ministerio de
Educacion.

En la figura 12, se observa que la conglomeracgestudiantes se encuentra
en la provincia de Pichincha con un 36% es decstex 791.478 estudiantes
inscritos en las diferentes instituciones de lavimma para el periodo lectivo 2017-
2018. El total de la poblacion estudiantil regdtrs en las instituciones de diferentes
tipos de sostenimiento es de 2'181.037 para ehtr@giSierra, que comprende
provincias de las Sierra, Amazonia e Insular.
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Figura 13. Total de docentes por provincias, RégiiB&rra. 2017 adaptado del Ministerio de
Educacion.

En la figura 13. demuestra la cantidad de docearia@sstituciones educativas
de los distintos tipos de sostenimiento en regiénr& muestra que Pichincha posee
39.825 docentes, le sigue Azuay con 11.494 y lagestrando 8.480 catedraticos de
los diferentes niveles: inicial (preescolar), edi@a general basica, bachillerato
general unificado y bachillerato técnico. El tatalla poblacion docente que laboran
en instituciones con diferentes tipos de sostemitoies de 114.217 personas, region
Sierra.

Por otro lado, en la figura 14 se observa el regsnivel nacional de 19.874
instituciones al Ministerio de Educacion, el 82%etlas son fiscales,
fiscomisionales o municipales, donde reciben tegtatuitos que el gobierna les
proporciona; mientras que el 18% son institucianesdusivamente particulares,
donde tienen la oportunidad las editoriales- traogmales y nacionales- de ofrecer
sus servicios y productos, sin embargo durantéaltoeos tres afios centros
educativos de bajos recursos a pesar de ser paréisisolicitan el apoyo estatal para

recibir la ayuda de la campafia de textos gratuitos.
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Figura 14. Total de instituciones segun tipo detesnisniento que existen en Ecuador, 2017 adaptado
del Ministerio de Educacion.

Docentes a nivel nacional vs. Tipo de
sostenimiento institucional
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Figura 15. Total de docentes que laboran en losrdiftes tipos de sostenimiento a nivel nacional,
2017 adaptado del Ministerio de Educacion.

En la figura 15, se observa que existe una conglxitn de docentes en el
sector fiscal con un 69% del sector, le sigue tadades educativas particulares
laico con 18%, mientras que en las institucionegativas municipales son la
minoria que representan solo el 1% de la pobladd@ente. El total de la poblacion

docente a nivel nacional es de 220.051 personas.
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Estudiantes a nivel nacional vs. Tipo de
sostenimiento institucional
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Figura 16. Total de estudiantes registrados enitatituciones con diferentes tipos de sostenimiento
a nivel nacional, 2017 adaptado del Ministerio dduEacion.

En la figura 16, se encuentra el nimero de esttetiaegun el registro en
cada institucion educativa con diferente tipo dgestimiento, donde hay una
diferencia marcada a nivel fiscal y particularuae74% y 19% respectivamente. El

total de los estudiantes registrados a nivel naties de 4'595.876.

Marco Legal

La industria editorial durante los Ultimos afiohiaenfrentado a diferentes
resoluciones y disposiciones gubernamentales, ¢cales:

Segun la Ley Organica de Educacion Intercultur@gL), en su Art. 22.-
Competencias de la Autoridad Educativa Nacionti;dl

dd) “La autoridad Educativa Nacional definira est@nes e indicadores de
calidad educativa que seran utilizados para lasiasi@nes realizadas por el
Instituto Nacional de Evaluacion Educativa...”.

El Ministerio de Educacion mediante Acuerdo 482&P28 de noviembre
del 2012, expide los estandares para las areasrdgi y Comunicacion,

Matematica, Ciencias Naturales y Estudios Sociales.
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Estos nuevos estandares indicaban que el Minidereducacién del
Ecuador empezaba a realizar cambios sustancialesnda progresiva y, que en un
corto plazo se pronunciaria con un cambio radical&Curriculo Ecuatoriano, como
sigue:

En el afio 2016, mediante Acuerdo Nro. MINEDUC-ME:2®0020-A
expide los curriculos de educacion General Basica lps subniveles de
Preparatoria, Elemental, Media y Superior; y, eficulo de nivel Bachillerato
General Unificado, con sus respectivas cargas iasrar

El 12 de noviembre del 2016 mediante Acuerdo NrlNBEDUC-ME-2016-
00107-A se expide la reforma al Acuerdo MinisteNal 0482-12, en su Articulo
Unico, el cual sustituye los estandares de lasated.engua vy Literatura;
Matematica; Ciencias Sociales y Ciencias Natunakes afiade los estandares de
aprendizaje de las &reas de Educacion Fisica yagduncCultural y Artistica, los
mismos que se encuentran alineados al curricuentégy son parte de este
documento.

Este cambio radical del Curriculo Ecuatoriano, podvun desajuste de la
oferta editorial, dado que el tiempo de reaccionmeempresa para editar libros e
imprimir libros fue superior al tiempo de implemaeibn de la normativa. En este
sentido las empresas multinacionales tomaron \&ntaceleraron la edicion de sus
libros con respecto a la produccion nacional, cafiiaasi en una temporada de
ventas mas de 60% de participacién de mercado.

Los acuerdos ministeriales marcaron el rumbo tégicbd en los procesos
educativos, tal es el caso del Acuerdo minist@&al-A, que responde al enfoque de

la agenda educativa digital y a las nuevas practieaaprendizaje que el Ministerio
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de Educacion establece en todos los niveles deaeidun; es decir que los docentes
deberan elaborar innovadoras practicas pedagégicasnfoque digital.
Algunas actividades propuestas en esta agendaldign:

Navegacion de contenido curricular en linea.
Planificacion curricular en linea.

Vinculacion de Recursos Educativos Digitales (RED)

NERNEE NN

Ejes transversales, interculturalidad y adaptacion.

La implementacion de TIC en los procesos de engaftaaprendizaje
motivaron a que las editoriales afiadieran a suaoétuso de plataformas educativas
con acceso a libros digitales y recursos adicien&ste reto tecnolégico ha
incorporado la educacién y capacitacién en tecriatogbiertas y cerradas, y las
instituciones educativas decidieron invertir en.dlla automatizacion de los
procesos y la demanda del cumplimiento de los datés educativos obligaron a la
adquisicién de softwares de gestién y seguimiedtativo.

Los nuevos requerimientos tecnolégicos incorporatementos de conexion
a recursos digitales a través de enlaces, desdardiferentes tipos de formatos
digitales, de informacién que ayuda al fortalecimey profundizaciéon de
conocimientos.

El acceso a la tecnologia en zonas rurales a toevs Infocentros mejora
la penetracion de internet, y disminuye la tasarddfabetismo digital. Al ser la
tecnologia un eje primario para la ensefianza,disp@nsable que los
establecimientos estén equipados con un buen alechanda de internet, y consten
ademas dentro el aula de clase con proyector rpidagital, computador y audio.

El formato mas utilizado actualmente para que $dgddantes fijen mas
rapido y mejor el conocimiento es el video. Pov ellMinisterio de Educacién se

encuentra en el desarrollo de una plataforma digita incluye videos tutoriales de

45



las asignaturas de las areas basicas y recursrtoalie libre descarga para
investigacion cientifica.

Los dispositivos electronicos dentro del aula pnegeresentar una amenaza
para los docentes, por lo cual en algunos estatieaios prefieren no utilizarlos o
en otros casos bloguear la salida al uso de ptatafosociales.

El aspecto que aborda esta resolucion es muy flalegpara editoriales que
desean diferenciarse y que en la internet ven pogunidad para iniciar un proceso
de internacionalizacion. Ademas, el uso de la tegia ayuda en la instrumentacion
de tacticas de marketing digital, objeto de estddigpresente proyecto.

Después de la resolucion de la nueva malla cuatical modelo de
negociacion cambio6 en el mercado particular deaglmgpcion por una temporada a
suscribir convenios por tres o cinco afios, lo en&ld en el campo de andlisis de la
Super Intendencia de Poder de Control de Mercadgosq rige con la siguiente base

legal de la Constitucidn de la Republica del Ecuado

Seccion V. Intercambios econdmicos y comercio justo

El articulo 335, impone al Estado las obligaciotesegulacién, control e
intervencién, cuando sea necesario, en los intdriceny transacciones
economicas, definir una politica de precios oriéata proteger la produccion
nacional y establecer los mecanismos de sanciéngvatar cualquier
practica de monopolio u oligopolio privado o de sdbde posicién de
dominio en el mercado, asi como otras practicaodpetencia desleal

(Asamblea Nacional, 2014: 41).

Los miembros de la Cadmara Ecuatoriana del Libropgutenecen a cargos

directivos de las editoriales nacionales, han ptes® en reiteradas ocasiones
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comunicados referente a la situacién en la quecgeatra la compra-venta de
textos escolares en instituciones educativas p&tis a nivel nacional, ya que es
de informacion publica que la cuota de mercadotigmen las transnacionales es
mayor al 50% del mercado, lo que se denomina cdigopolio y al no ser
auditados y colocar parametros de evaluacion frzeta situacion se esta

infringiendo el estatuto de comercio justo y proitée a la produccién nacional.

Ley Orgénica de Regulacion y Control del Poder de rcado

Art. 4.- Lineamientos para la regulacion y princips para la aplicacion.

Numeral 4. El fomento de la desconcentracion ecicama efecto de evitar
practicas monopélicas y oligopdlicas privadas @ds al interés general, buscando
la eficiencia en los mercados (Asamblea Naciortdl125).

Art. 11.- Acuerdos y préacticas prohibidas.

1. Fijar de manera concertada o manipular pretagss de interés, tarifas,

descuentos, u otras condiciones comerciales adsaccion, o intercambiar

informacion con el mismo objeto o efecto.

2. Repatrtir, restringir, limitar, paralizar, esed®@r obligaciones o controlar

concertadamente la produccion, distribucién o ceiakzacion de bienes o

servicios.

6. Los actos u omisiones, acuerdos o practicasectauas y en general todas

las conductas de proveedores u oferentes, cuagsgeria forma que

adopten, cuyo objeto o efecto sea impedir, restrifajsear o distorsionar la

competencia, ya sea en la presentacion de ofepgastyras o buscando

asegurar el resultado en beneficio propio o demtwgeedor u oferente, en

una licitacién, concursos, remates, ventas al Hmarsubastas publicas u
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otros establecidos en las normas que regulen taatacion publica, o en
procesos de contratacion privados abiertos al gaibli

7. Discriminar injustificadamente precios, condng@e o modalidades de
negociacion de bienes o servicios.

8. La aplicacién concertada, en las relaciones odaies o de servicio, de
condiciones desiguales para prestaciones equieslemie coloquen de
manera injustificada a unos competidores en sibnadésventajosa frente a
otros.

9. Concertar con el propdsito de disuadir a unagmrecondémico de una
determinada conducta, aplicarle represalias u athtiga actuar en un sentido
determinado.

12. La venta condicionada y la venta atada, irfjaatas.

15. El boicot dirigido a limitar el acceso al matoa el ejercicio de la
competencia por otras empresas.

20. Aguellas conductas que impidan o dificultenageso o permanencia de
competidores actuales o potenciales en el mercad@pones diferentes a la

eficiencia econdmica (Asamblea Nacional, 2011: 8).

Art. 78.- Infracciones.

Numeral 3. Son infracciones muy graves:

b. Elabuso de poder de mercadtpificado en el articulo 9 de esta Ley
cuando el mismo sea cometido por una 0 mas empuegasradores
econdémicos que produzca efectos altamente nocarasgb mercado y los
consumidores o que tengan una cuota de mercadona@k monopolio o

disfrute de derechos especiales o exclusivos (AksnMacional, 2011: 32).
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Capitulo 2. Analisis Situacional



Anéalisis del microentorno

Historia de la empresa.

Ediciones Holguin es una empresa editorial queepece al Grupo Holguin,
cuyo trayecto se inicio en el afio 1992, cuandoreRDbén Holguin Arias, actual
Presidente Ejecutivo, cred libros de Estudios $egipara la educacién general
basica superior, es decir 8°, 9° y 10°, junto gdstibn minuciosa y apoyo
incondicional de su esposa Lic. Jenny Cabezas tgukio confiando en Dios y
guiados por sus experiencias de catedraticos destay su gran amor a la juventud
de la patria, lograron poner en las manos de l@stras y alumnos un texto que
maneja las destrezas y contenido que la reformracolar exigia, contextualizado a
la realidad ecuatoriana.

Actualmente, cuenta con seis lineas de negocies sattor educativo a nivel
nacional e internacional, a través de producticosy digitales en los niveles de

educacion inicial, basica, bachillerato, superiarnjivel institucional.
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Figura 17. Sucesos importantes en la constituc&inGiupo Editorial Holguin S.A., 2018 adaptado
del sitio web.

49



Filosofia empresarial.

Mision.

Hacer mas agil, motivador y significativo el prozee ensefianza-
aprendizaje a través de la aplicacion de nuevagentes pedagdgicas de la mano de
las nuevas tecnologias de la informacion en eddodgidiciones Holguin S.A.,

2018).

Vision.

Ser un grupo editorial internacional, integradaeksector de la educacion
desarrollando contenidos educativos con alta chkientifica y adecuados procesos
pedagogicos, muy comprometida con los educadalasaados y el bienestar de la

comunidad (Ediciones Holguin S.A., 2018).

Compromiso social.

El compromiso social se fundamenta en buscar lasniemos apropiados,
para que todo estudiante del sistema educativd@@uzo ya sea este particular o
fiscal pueda acceder a los contenidos de nuedtros lde textos, eliminando en lo
posible las barreras de precios, manteniendo idachén todos sus productos,
procurando una sociedad mas igualitaria y justalelda educacion no sea un

privilegio de pocos sino de muchos (Ediciones HimdgiA., 2018).

I
EDICIONES S A

A caudso
\ 2019

La mejor pedagogia
Los mejores contenidos

Figura 18. Portada del catalogo 2019. Tomado débsiveb de Ediciones Holguin.
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Organigrama estructural y funciones

| Gerente Financiero
Ing. Danilo Holguin Cabezas, MBA.

Gerente de Ventas
Dr. Rubén Holguin Arias, MSc.

Gerente de Produccién y Pedagogia
—— Lic. Jenny Cabezas de Holguin,
MSc.

Gerente General L
Ing. Danilo Holguin Cabezas, MBA.

Gerente de Mercadeo y TIC
Ec. Rubén Holguin Cabezas

Gerente de Disefo Grafico
Lic. Amanda Torres

Presidente Ejecutivo
Dr. Rubén Holguin Arias, MSc.

Gerente de Logistica y Bodega
Ing. Maria Fernanda Yagual

Figura 19. Organigrama nominal del Grupo Editoridblguin S.A., 2018

La estructura organizacional en este 2018, disperia participacion activa
de los accionistas, por estar en época de reingeidiepartamental; cada uno de
ellos forma parte de cargos directivos en areags|dales como: (i) financiero, (ii)
produccion y pedagogia, (iii) mercadeo y TIC, (iehtas, con la finalidad de

ejecutar su plan de mejora para la temporada ‘CGixte’.

Las funciones de cada &rea se resumen de la digunamera:

Area Financiera.
v' Registro y gestion de datos financieros y operasia@ontables.

v Planificacién, analisis y evaluacion de la inforidacrecopilada y
reportada.

v' Busqueda de fuentes de financiamiento apropiadadgaditorial.

v/ Busqueda de activos y servicios en los cualestinyara el

crecimiento y desarrollo adecuado de la empresa.

51



Area Comercial.

v

v

Control de la gestion de visitas y seguimientoadedistribuidores
hacia las instituciones educativas asignadas.

Visita a instituciones educativas que requierencbm personalizada
de directivos por diferentes razones: (i) expergnnegativas
anteriores; (ii) volumen de estudiantes; (iii) daite gestion por
distribuidores; (iv) contacto directo desde inglibmes a las oficinas
de la editorial.

Brindar propuestas adaptadas a los servicios acedgue requiera

cada institucion.

Area Pedagogica y Produccion.

v

v

Revision y edicion del contenido en textos, fokeyaarticulos
desarrolladas con fines educativos o de asesaiesponal.

Revision de la pedagogia de los nuevos recursdaldgrealizados
mensualmente.

En constante revision de las reformas que el Mirisstde Educacion
realiza para poder capacitar a distribuidores comédas necesidades
del alumno o docente.

Asesoria pedagogica para docentes acerca del ugs @xtos en el

aula clase.

Area de Mercadeo y TIC.
v' Creacién de nuevos productos digitales para diveasicontenido en

los materiales educativos que brinda la compadilies tomo:
Recursos de Aprendizaje Digitales (estudiantes).

Desarrollar nuevas plataformas e integracionesaeepos para
optimizar gestiones comerciales.

Ejecutar planes de mejora segun los problemastddtecconforme
al registro en las multiples plataformas de eshtdmy docentes a
nivel nacional.

Personalizar servicios de tecnologia segun elntiat&to que

disponga para la unidad educativa.
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Area de Disefio.
v' Creacion de piezas graficas para apoyo de actiegledmerciales o

pedagdgicas.

v Elaboracién y correccion de los textos en maquétaeara proceder
a la impresion.

v Disefio y creacion de personajes, elementos creativconografia
gue logre vincularse con la personalidad de la angisu mensaje de

campanfa.

Area de Logistica y bodega.
v' Control de inventario.

v' Manejo de plataformas para coordinar inventarjadi@ponible, (ii)
estado de entrega, (iii) en transito, en tiempb rea
v’ Distribucion de zonas a nivel nacional para gestidas visitas a

instituciones educativas.

Lineas de negocios.

N°

EDICIONES S.A.

Figura 20. Logo de Ediciones Holguin. Tomado d&éb sveb 2018.
Los productos que predomina este sello son loegeedcolares para Inicial,

Educacién General Basica, Bachillerato Generalithudb.

7

L TUCAN

Figura 21. Logo El Tucéan Editores. Tomado del sitieb 2018.
Los productos que se comercializan bajo este peli@necen a los libros de

literatura infantil y juvenil.
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ftorialdigital

GOLEGIAL

Figura 22. Logo Mi Tutorial Digital Colegial. Tomaddel sitio web 2018.
Los cuadernos digitales estan enfocados al ar€etheias Exactas:

Matematica, Fisica y Quimica.

Bueﬁtﬁ
gita
Figura 23. Logo Puente Digital. Tomado del sitiobn29019.

Plataforma LMS educativa que dispone del fondooedity mas.

JPICTORIKA

Figura 24. Logo Pictorika. Tomado del sitio web 901

Plataforma que se presenta como banco de imageadwiqda variedad de

categorias y un buscador que permite encontrlrdacion que necesitas.

@ CoolDocs

Figura 25. Logo CoolDocs. Tomado del sitio web 2019
Sistema que transforma archivos PDF en publicasidiggtales HTML5.

Figura 26. Logo Arte Letra. Tomado del sitio weld 20
Servicios de edicion de textos.
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Cinco Fuerzas de Porter.

Amenaza de productos o servicios sustitutos.

Los productos sustitutos de los textos impresodasorecursos tecnoldgicos,
en la actualidad el modelo educativo de la regién& pretenden fortalecer a la
capacitacion y especializacion de sus docentesspatauir textos en el area de
ciencias exactas, ya que disponen de sinnUmerecdesos en linea y gratuitos, en
donde la base es cumplir con el curriculo nacienaiplementar en el aula clase el
uso de la tecnologia como fuente primordial er@t@so de enseflanza-aprendizaje.

Por otro lado, demanda de una planificacion exhaudel docente para
impartir su clase y que los objetivos de aprendizajcumplan dentro de la franja
horaria dispuesta para cada asignatura, es poyuidas editoriales innovan en esta

nueva linea, con alianzas estratégicas e inclus@es outsourcing

La amenaza de nuevos ingresos en el sector.

Economias de escala.

Bajo la perspectiva digital, la innovacion tecnad@gen la educacion, es una
ventaja al disponer de un departamento de TICugalggran personalizar y brindar
servicios gratuitos a las instituciones educatigasgurando asi costos tecnolégicos
relativamente bajos en relacidon a lo que manegedmpetidores por el servicio
outsourcinggue requieren, el mismo que les obliga a cobriaradhimente por el
uso de las plataformas digitales.

Por otro lado, los textos fisicos demandan de wogepcion de adopcion
aproximado a lo que se ha gestionado por los liistitores para lograr establecer
cantidades de produccion, mediante el cual se Eg@stos de impresion disponer

de valores en promedio satisfactorios, a pesaabertestablecido primero los
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precios de los textos y estar sujetos a cambiasstes de impresiéon

trimestralmente.

Diferenciacion del producto.
Se otorga un excelente manejo a través de senadio®nales tales como:

v/ Capacitaciones a docentes en 50 diversos temas.

v' Asesorias en actividades académicas que debenicamtgl el
Ministerio de Educacion.

v' Acceso a multiples plataformas que complementahdasmientas
digitales para el proceso de ensefianza-aprendizaje.

v' Equipamiento de aulas, para lograr que el estugliargnte con la
infraestructura necesaria con el objetivo de cestifque el estudiante
goce de todos los beneficios y atributos tecnotigygue la editorial

les brinda.

Requisitos de capital.

Las editoriales nacionales cuentan con un capitai@mico relativamente
bajo en comparacién a las multinacionales, parampoflecer a cada una de las
instituciones como servicios adicionales: equipatoiele aulas, auspicios en
diferentes actividades, entrega de premios emtbsteventos, avalando

emprendimientos, entre otras.

Costes cambiantes.

Cada editorial, en sus textos disponen de una pgfage acuerdo a la
filosofia empresarial que manejen, ya que, la dades contenidos debe de estar
alineados al fiel cumplimiento del curriculo na@brsin embargo, la profundidad y
técnicas de aprendizaje implementadas durantesalmdo de los textos son los que

varian de acuerdo a lo que cada editorial manejeeiile, cada institucion
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educativa, al recibir las ofertas de las editosiatkeben de suministrar libros de
muestra, y todos los documentos necesarios paliaaraprofundidad la calidad

del posible libro de trabajo en el aula; de estaerageneran un informe por areay
se deciden por dos a tres empresas, las cuales debdar una presentacion del
fondo editorial — en el mejor de los casos- doretsgnas especializadas capacitan a
los docentes y directivos, de la estructura deblibsu pedagogia.

Ademas, con la integracion de la tecnologia, lagafiirmas y los recursos
digitales que maneja cada empresa constituyenagego de aprendizaje alto tanto
para directivos, docentes, padres de familia yoesties, por lo que las editoriales
pretenden establecer acuerdos comerciales a mguleam para garantizar mejores

resultados en el uso de la tecnologia que brirakaraditoriales.

Acceso a los canales de distribucion.

Las empresas editoriales, en el comun denominpdoa,acceder a los
puntos de venta, previamente debe de conseguinstitaicion educativa que haya
aceptado su propuesta académica y decida tralmajaus textos. Caso contrario, no
tendran la oportunidad de vender asi coloquenriodugtos en distintos puntos de

venta como: librerias, bazares, islas en centnoenmales, etc.

El poder negociador de los compradores.

Los compradores, en este proceso comercial sqratires de familia, que no
tienen poder de decision en adopcidn de librogjugala institucion educativa es
quien indica con las editoriales que decidira fatypemiten una lista de utiles a los
padres de familia, sin embargo, de acuerdo al megji#o del Ministerio de

Educacidn si existe un rango segun la institucdurcativa del costo de lista de
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utiles, en el cual los directivos de las institmei® deben velar respetar, para evitar

problemas ante el Distrito.

El poder negociador de los proveedores.

En el sector editorial, se requieren imprentasayamten con equipos aptos
para impresiéon a volumen que certifiquen calidadhaterial y entrega de productos,
cumplimiento con fechas de entrega y precios adapta la cantidad del pedido.

Por otro lado, el talento humano para la creacidasarrollo de proyectos
educativos, en ocasiones se trata con referidesalgmomento del desarrollo del
trabajo se presentan inconvenientes o fluctuacienesimplimiento de tiempos, al
no disponer de manuales y procesos especificodgpprasentacion del material o
avances del mismo, ademas, la coordinacién paegeimiento de las actividades a
realizar por fases del proyecto se limita debitk @ersona designada generalmente
es multitasking, que reporta y gestiona con olpstempresariales concretos sin

medir posibles variaciones acordados con directivos

Rivalidad entre competidores.

Se considera en el analisis a la competenaiatdirventa de textos educativos a:

Tabla 8.
Santillana y su cartera de productos disponiblegpalr mercado ecuatoriano.
Empresa del sector editorial Cartera de Productos
Santillana Inicial.
Educacion General Basica.
f Bachillerato General Unificado.
% SANTILLANA Plan lector.

Areas Complementarias.
Plataformas educativas.
Capacitacion para docentes.
Textos en inglés.

O N OB W

Santillana es una multinacional que decide enfecansel area educativa en
el 2014, vendiendo Renguin Random Hous# fondo de ficcion y literatura mas
conocida como Ediciones Generales (El Pais, 20&d)a tabla ocho, se reportan
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ocho lineas disponibles para el sector educatwaciel las ventas mas
representativas se encuentran en la seccion Edncaeineral Basica y Educacion
General Unificada, debido a que los textos eduasatiggidos por el Curriculo
Nacional son aptos a nivel de todo Ecuador en dersedtes temporadas: costa y
sierra.

Sin embargo, esta compafia ha decidido segmertantnido de los textos
segun el nivel socioecondmico en el que se enaiehestudiante, o en el contexto
de andlisis de su entorno y ubicacién de la irgttueducativa. Por ello, disponen
de la edicion Santillana Esencial, que cuenta esmcdntenidos de aprendizaje
imprescindible para poder ser avaladas por el Kings mientras que para la
edicién de Alto Rendimiento disponen del desarrdéddos contenidos de
aprendizaje imprescindible y deseable, abordand@oafundidad cada tema.

Aporte a la educacion:

Ofrece equipamientos a instituciones.
Charlas dirigidas a docentes.

Plataforma LMS que conecta institucion-padres-eaties.

NSRRI

Segrega los contenidos segun el N.S.E. de laungiit a través de las series:
Esencial (N.S.E.: C-, D) y Alto Rendimiento (N.S.K, B, C+)
v" Donacion de textos, en cinco unidades educativas 2016, por el

terremoto en Manabi-Ecuador.

»
compartir

Figura 27. Logo de plataforma Santillana. Tomadcsdi® web 2018.
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E Santillana. I
Figura 28. Logo de edicién limitada y econémicdaietextos escolares de Santillana. Tomada de

sitio web 2018.

~alto
rendimiento

Figura 29. Logo de edicion completa de los texsmokares de Santillana. Tomada de sitio web 2018.

Tabla 9.
SM ediciones y su cartera de productos disponibta gl mercado ecuatoriano.

Empresa del sector editorial Cartera de Productos
S Educacién General Basica.
ediciones Educacion General Unificada.

M
Plan lector.
S

Plataformas educativas.
Ediciones SM es una empresa que brinda sus sex@nid® paises de

Capacitacion para docentes.
Textos de Religion.

©» O i @9 [N [=

Iberoamérica y realiza mas de 2.000 actividadealarante orientadas a la
capacitacion docente y 500 actividades que fomdatkattura. Los sellos que
manejan para el desarrollo de la actividad editsoa: (i) Ediciones SM, para
material educativos y literatura infantil y juveaih castellano; (ii) Educamos,
plataforma de gestion integral de los centros atws (iii) PPC, edicion de textos
para religion; (iv) University of Dayton Publishingiateriales para el aprendizaje
del inglés.

Aporte a la educacion:

v' Ofrece equipamientos a instituciones.

v' Charlas dirigidas a docentes.

v Plataforma LMS que conecta institucion-padres-eaiies.
v

Las instituciones prefieren sus textos de esc@éla:10°.
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o sm ECUADOR

documentos y material complementario.

Applica Otros recursos Una nueva
energia

Figura 30. Seccién plataformas de SM ediciones820bmado del sitio web oficial para Ecuador.

Tabla 10
Andlisis de Prolipa en relacién a su cartera degiotos disponible para el mercado ecuatoriano.
Prolipa. 2018.

Empresa del sector editorial Cartera de Productos
Prolipa 1. Inicial.
2. Educacion General Basica.
I'I PROLIPA 3. Bachillerato General Unificado
, 4. Areas complementarias
5. Plan lector.
6. Plataformas educativas.

Prolipa es una editorial nacional dando sus inieuito durante los 80s
por el catedratico Luis H. Calderdn, actualmenenta con un fondo limitado segun
el nivel educativo, ya que por ejemplo libros pgaaahillerato solo disponen de
matematicas, fisica, quimica, historia y filosofia.

Aporte a la educacion

v' Ofrece equipamientos a instituciones.

v Plataforma LMS que conecta institucién-padres-eaties.

v Plataforma administrativa para Instituciones eduaaty su comunidad.
v

Las instituciones prefieren sus textos de esc@éla:7°.

|| PrOLIPA EMPRESA  CATALOGO  RECURSOS  PLATAFORMA CONTACTO

Figura 31. Sitio web de Prolipa. 2018. Tomado &b sveb.
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Al ingresar al sitio web, se ha vuelto poco amigahl navegacion debido a
gue a pesar de que el internauta quiera dirigms@talguna seccién de su interés, el

exceso de publicidad y virus no permite el correlgesempenio de la pagina web.
Tabla 11.

Analisis de Edinun Ediciones en relacién a su qartée productos disponible para el mercado
ecuatoriano. Edinun. 2018.

Empresa del sector editorial Cartera de Productos
Edinun 1. Inicial.
H 2. Educacion General Basica.
3. Bachillerato General Unificado.
7, 4. Areas Complementarias.
ebDlinun 5. Plataformas educativas.

EDICIONES NACIONALES UNIDAS
Ercelencia e tortos educativos,

Aporte a la educacion

v' Ofrece equipamientos a instituciones.
Plataforma LMS que conecta institucién-padres-éatues.
Fortalecen la educacion con el uso de las TIC.

AN NI

Los libros, en promedio, requieren cumplir condstandares

educativos que demanda el Ministerio de Educacion.

RO O P i M Pl AT

DigiAULAS

Excelencia en aprendizajes del futuro

©

N TR R«

Figura 32. Logo de la plataforma interactiva de Bain. 2018. Tomado del sitio web.
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Tabla 12.
Analisis de Maya Educacion en relacion a su car@gegproductos disponible para el mercado
ecuatoriano. Maya. 2018.

Empresa del sector editorial Cartera de Productos
Maya educacion Inicial.
Educacion General Basica.
" Bachillerato General Unificado.
Plan lector.
mgm Areas Complementarias.
Plataformas educativas.

@0 @ 3> €9 [N [=

Aporte a la educacion

v' Ofrece equipamientos a instituciones.
v' Plataforma LMS que conecta institucion-padres-esiies.

Entra en Blink

Iniciar sesion en BlinkLearning

Olvidé a contraseia

Iniciar sesion con

Log Inwith Google E Log In with Microsoft

Todavia no soy usuario

Figura 33. Dashboard del inicio de sesién de latplarma Blink Learning. 2019. Tomado del sitio
web.

Tabla 13.
Analisis de Ediciones Holguin en relacion a su eaxtde productos disponible para el mercado
ecuatoriano. Ediciones Holguin S.A. 2018.

Empresa del sector editorial Cartera de Productos

Inicial.

Educacién General Basica.
Bachillerato General Unificado
Bachillerato Técnico.

Areas Complementarias

Plan lector.

Capacitacion para docentes.
Plataformas educativas.
Cuadernos digitales.

Ediciones Holguin

®
ﬂEDICIONES S.A.

© e =N en O 09[N [=

Aporte a la educacion

v Serie: Juego y Aprendo con Guchito, en etapa dinciento por sus
atributos pedagdgicos y tecnolégicos diferenciaglore
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v" Posicionado en el mercado por el Dr. Rubén Holduias en el area de
bachillerato.

v" A la vanguardia de la tecnologia en el sector gduza

<\

Charlas y asesorias para estudiantes y docentes.

v' Apoyan a varias instituciones orientadas a estragdios-bajos, bajos
mediante accesos gratuitos a plataformas educaivasontenidos de
calidad y actualizados.

v' Ofrece equipamientos a instituciones.

v' Plataforma LMS, de gestion y administracion edweatjue permite la

interaccion de institucion-padres-alumnos.

Quighitos

vt - ) G410

Figura 34. Dashboard de inicio de sesion de Guchibs (Inicial y EGB). 2018. Tomado del sitio
web.

e e | 0
el

iteno 169304 203597 04 205893 - : -
Buedte.  INICIO  BIBLIOTECAVIRTUAL  CONTACTENOS
Digital

La mejor experiencia digital
en plataforma educativa %

iVivela aqui!
%:\\

. oot

Figura 36. Home de Holguin Puente Digital. 2018nTemla del sitio web.
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Tabla 14.
Andlisis de Editorial Don Bosco-LNS en relacioruecartera de productos disponible para el
mercado ecuatoriano. Don Bosco. 2018.

Empresa del sector editorial Cartera de Productos
Editorial Don Bosco- LNS Inicial.

Educacion General Basica.

Bachillerato General Unificado.

Plan lector.

Textos de Religion.

Librerias

NS

agrwnPE

Aporte a la educacion

v' Tienen mayor acogida por sus textos de religiéival nacional.

v Servicio post-venta orientados en recursos magsriakecondémicos.

Tabla 15.
Andlisis de Educatemas en relacion a su carterprdeluctos disponible para el mercado
ecuatoriano. Educatemas. 2018.

Empresa del sector editorial Cartera de Productos
Educatemas 1. Inicial.
Edltofial 2. Educacion General Bésica. (superior)
= 3. Educacioén General Unificada.
4. Plan lector.
L ; 5. Areas Complementarias

Aporte a la educacion

v Las instituciones prefieren sus textos de bachiileo complementarios.
v' Ofrece equipamientos a instituciones.
v Sitio web incluye Objetos de Aprendizaje que stadiel Ministerio de

Educacion.

o » \ 583
Il * / -4

S S
<% 20 /RECURSOS DuzslTAL.':'s\@r-*‘-z g

Estudiantes Docentes

* Recursos Digitales v :lgxlﬂ'caclones

Burbujas del saber
z

b e
(@ r A
= ( A
X
A I L enig
Lo ENviosAPROVINGA SeRVCIO DEENTREGA . LEROS CONLOSMEIORES CAMBO PORDEFECTD DEL
. ] Q) servieneca WP esrenores C o ‘

Figura 37. Seccion Recursos digitales de Educate@k3. Tomado del sitio web.
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Tabla 16..
Andlisis cuantitativo de las cinco fuerzas de Por2818.

Fuerzas Porter — Total

No atractivo
2
Poco
Atractivo
3
Neutro
4
Atractivo
5
Muy
atractivo

Amenaza de nuevos participantes

Economias a escala

Diferenciacién del producto \

Costos de cambio \/

Acceso a canales de distribucién \/

Acceso a materias primas \

Inversion en capital V
Identificacién de la marca \

Calificacion 4,00
Poder negociacion de proveedores

Cantidad de proveedores

Disponibilidad de proveedores V

sustitutos

Costos de cambio de los productos \

del proveedor

Costo del producto del proveedor \

en relacién con el precio del

producto final

Calificacion 3,50
Poder negociacién compradores

Volumen de venta en proporcion al

negocio de la empresa

Sensibilidad del comprador al \

precio

Ventajas competitivas del producto \

Costo o facilidad del cliente de \

cambiar de empresa

Disponibilidad de informacion para \/

el comprador

Calificacion 2,60
Rivalidad entre competidores

Numero de competidores

Cantidad de publicidad \

Promociones y descuentos \

Precios \/

Tecnologia \

Calidad de productos y servicios \

ofrecidos

Calificacion 2,83
Amenaza productos sustitutos

Numero de productos sustitutos

Disposicién del comprador a \

sustituir

Costo de cambio del comprador \
Disponibilidad de sustitutos \

cercanos

Calificacion 4,50

TOTAL FUERZAS PORTER 3,48
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En general la matriz revela que evaluando los coaeoponentes claves, el
promedio es de 3,48 revelando una posicion de jeeateel mercado de las
editoriales, donde las barreras de entrada soaddsw a pesar de no tener muchos
competidores las practicas de negociacion que inpiticomercio justo, son las que
limitan a las editoriales nacionales vs. Transnedes.

En esta ultima década con la variedad en campafli¢isas y programas de
gratuidad han empoderado a los padres de fanmidgatlo el mercado y creando
desventajas a las editoriales con el poco o elsteate apoyo a las editoriales
nacionales conforme a los cambios repentinos déalos, procesos de adopcion,
barreras en ofertas innovadoras educativas a todereado sin distincion de clases
sociales. Por tal motivo, se visualiza en la tdlelaque las fuerzas que generan
mayores desbalances o de concentracion de difiedtson poder de negociacion de
compradores y rivalidad entre competidores, tomamoonsideracion que al
indicar compradores, se usa en el contexto editrtérmino adoptadores, ya que
los compradores son los padres de familia, mieguados adoptadores son las
autoridades decisoras de los centros educativess@a deciden trabajar con la

editorial pero no son quien cumplen con el pro¢estsaccional.

Andlisis de Macroentorno

Entorno Politico-legal.

En esta seccién se analizara los diversos fachmiégcos legales en los que
se ha desarrollado desde hace una década el meledaoeditoriales, para evaluar
el apoyo gubernamental hacia las Pymes nacion&diesnas, lograr establecer
criterios de oportunidades o desventajas con respdas reformas estipuladas y

tiempos de accion otorgados.
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Ley de Organica de Solidaridad y Corresponsabilidadidadana para la

Reconstruccion y Reactivacion de las Zonas Afecada
En el Capitulo I, Contribuciones Solidarias, ArtCdntribucion Solidaria

Sobre La Remuneracion: Las personas naturalesddamén de dependencia que
durante los ocho meses siguientes a la vigenocestddey perciban una
remuneracion mensual igual o mayor a mil (1.000 Y&idares pagaran una

contribucion igual a un dia de remuneracion, conéoa la siguiente tabla:

Tabla 17.
Declaracion de la contribucién Solidaria sobre laRRuneracion en el 2016.
REMUNERACION TARIFA EQUIVALENTE EN NUMERO DE
USD MENSUAL DIAS DE MESES DE
Mayor o Menor a REMUNERACION CONTRIBUCION
igual a MENSUAL
1.000 2.000 3,33% 1 1
2.000 3.000 3,33 % 1 2
3.000 4.000 3,33% 1 3
4.000 5.000 3,33% 1 4
5.000 7.500 3,33% 1 5
7.500 12.000 3,33 % 1 6
12.000 20.000 3,33% 1 7
20.000 En adelante 3,33 % 1 8

La contribucion también aplica para administradospyesentantes legales
de personas juridicas, teniendo el valor basedodes realizados al IESS.

En elArt. 4, reporta sobre la Contribucion Solidaria Sobr@&timonio.
Las personas naturales que al 1 de enero de 2@&aman patrimonio individual
igual o mayor a un millon (1°000.000) de délaresodeEstados Unidos de
Norteamérica, pagaran la contribucion del 0.90%.

En elArt. 6, trata sobre la Contribucion Solidaria Sobre Légdades. Las
sociedades que realicen actividades economicase jugren sujetos pasivos de
impuesto a la renta, pagaran una contribuciéon 4ed3us utilidades que se
calculara teniendo como referencia la utilidad gkde del ejercicio fiscal 2015. Las
personas naturales pagaran esta contribucion tenmmo referencia la base
imponible del ejercicio fiscal 2015, siempre y cda@sta supere los doce mil
dolares de los Estados Unidos de Norteamérica ($11000), excluyendo las
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rentas por relacion de dependencia y la partiojpade los trabajadores en las
utilidades de las empresas (SRI, 2016).

Por tal motivo, las empresas a nivel nacional (ipehdo las editoriales) a
pesar de las pérdidas directas e indirectas ggiaiektro haya ocasionado en
inventarios, proveedores, distribuidores y cliemtelsieron de regirse a los estatutos
gubernamentales sin tener un respaldo o apoyogas gagestiones comerciales

debido a lo sucedido.

Politica Local.

El Licenciado Lenin Moreno es el 46° presidentéad@epublica del Ecuador
y en su gestidn se encuentra: politicas econdémieastructuracion del sector
publico, mantener indicadores bajos en riesgo padspover politicas de empleo,
con el propdsito de mejorar las condiciones de prdmedio del pais. Cabe resaltar
gue la politica econdmica soberana desea mansjariatromisiones de organismos
internacionales, tales como el Fondo Monetariatateional (FMI) y el Banco

Mundial (BM).

Politica Educativa.

El sistema de politica educativa la maneja el Ménis de Educacién y la
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrdlenplades), y tienen como
funciones (Ministerio de Educacién, 2017):

v Social, brindar oportunidades igualitarias corinalfdad de mejorar
la calidad de vida en los habitantes del paisfitmytendo a la
disminucién de la pobreza y distribucion de recsisguitativamente.

v' Econdlmica, el talento humano sea elemento claeipeentivar el
uso y avances en la ciencia y tecnologia, dongetavacion permita
incrementar la productividad y competitividad encaalia al
desarrollo sustentable del Ecuador.
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v Paolitica, generaciones de ciudadanos con apreedieafocados a
ejercer sus derechos de una manera responsabéelyaaad en
espacios publicos y privados.

v Cultural, integrar contenidos interdisciplinaresgppromover en el
sistema educativo la vinculacién hacia las raicesayde pleno
aprendizaje pluricultural y multiétnico con el dioje de rescatar el
patrimonio cultural tangible e intangible, fortalwdo la identidad

ecuatoriana.

Curriculo Nacional.

La ultima modificacién en el Curriculo Nacionalrsaliz6 en el 2016, segun
el Mineduc (2018) los ajustes lo convirtieron em furente sélida, fundamentada,
técnica, coherente y ajustada a los requerimiatdgda sociedad de referencia en la
adquisicién de los conocimientos, ademas se perangereses de abordaje segun la
continuidad, coherencia y concrecion de las intares educativas que garantizan
aporte y resultados efectivos en el proceso ddianga-aprendizaje.

Los docentes deben de lograr cumplir con todadpussta del curriculo en
relacion a las expectativas de la calidad de ajrejed plan de pautas de accion y
orientaciones metodoldgicas y pedagdgicas de cogrado. Ademas, deben de
reportar mediante la rendicion de cuentas con iméerdas conocidas como
planificaciones. Dentro de los materiales currimgay didacticos que deben dar uso
y aplicacion segun su nivel y area -recursos de lilescarga en el portal del
Mineduc- se encuentran:

v' Guia de tareas escolares

Guia de uso educativo de las piscinas en institesi@ducativas
Guia metodolégica de Educacién Fisica

Guia para uso de laboratorios de CCNN

Guia de Desarrollo Humano Integral

AN N NN

Educacion en emergencias
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Guias para la implementacion del curriculo
Instructivos, acuerdos y circulares

Libros de texto

Certificados de libros de texto

Banco de recursos

Curriculos nacionales Interculturales Bilingties

AN N N N N

Curriculo para Educacion Extraordinaria para Persa@on
Escolaridad Inconclusa.

Sisterna Nacional de Educacidn

Educacitn Educasion Ganedal Bachilleralo
Inicial Basica General Uniticado
]
il . Bazica demarial Edaica modia Sanion supanorn Sarfslormm
e 25,354 T 87 ar; 8 - T - £
Sudakes 5 afos BB ahes B 1 il 12414 niles 158 17 mfios

| | — "IJ” HNIH

Clasificacién Internacional Normalizada de Educacion

Figura 38. Clasificacion de los niveles de educa@d Ecuador. 2016. Tomado de Mineduc.
Ademas, cuentan con el Sello Educar Ecuador, qua psrtal educativo
para estudiantes, docentes, autoridades y padfasd& puedan acceder a
servicios educativos virtuales como el seguimiecwatrol y gestion escolar de una
manera mas facil y practica gracias a la integrad&las TIC (Educador Ecuador,

2018).

Educar
Ecuador

Figura 39. Logo del portal educativo que ofrecgebierno. 2018. Tomado del sitio web.
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Programa “Mas Libros” del Municipio de Guayaquil.

El municipio de Guayaquil, con su lider el abogadime Nebot, ejecuta la
campafia Mas Libros para centros educativos paatiesily fiscomisionales, que se
encuentran en zonas de escasos recursos, paroodbp#17 se registrd la entrega
de 360 mil textos de calidad en la ciudad (Munige Guayaquil, 2017).

El programa inici6 en el 2004, brindado apoyo etene educativo a los
sectores mas vulnerables de la ciudad, luego pobica en el escenario politico,
emigro hacia los centros educativos particulariscpmisionales,

“Podemos confirmar, sin duda, que en Guayaquitliecacion dejé de ser un

privilegio de pocos y que ahora es un derechodiestoNebot, 2017).

Figura 40. Entrega de textos escolares en la UniBddcativa “La Inmaculada”, Municipalidad de
Guayaquil, 2017. Tomado del periédico “El Universo”

Politica Econémica y Productiva en el gobierno aatu

El presidente cre6 el Consejo Consultivo Produgfiieibutario para
desarrollar las siguientes actividades: (i) erntdomendaciones; (ii) disefar
propuestas de politicas y normativas para la ptoddad y competitividad; las

mismas que seran dirigidas por la vicepresidendiasyMinistros de Economia,
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Comercio Exterior, Industrias y Productividad, Tagly Agricultura, el director del
SRI por parte de la funcién publica, y Confedenadé Camaras de la Economia
Popular y Solidaria, Comité Empresarial Ecuatorjasmciacion Interprofesional de
Artesanos Sin Fronteras, Federacion Ecuatoriafaxgdertadores (Fedexpor, Grupo
ProponLe y Camara Nacional de la Pequefa y Mediamaesa, por parte del sector

privado y sociedad civil.

Hay que mencionar que el presidente decidié maaifes cadena nacional
la situacion econdmica del pais a finales de ji#ib2017, reportando la deuda del
gobierno anterior de $58.000 millones, donde el 58%elaciona del PIB, por tal
motivo anuncia cinco ejes claves para actuar fremaecrisis y lograr mejorar los
ingresos estatales: (i) dinamizando el sector deatruccion, a través de la “Ley
de la Plusvalia”, sin renunciar a la lucha cordradpeculacién del suelo; (ii)
incentivando la inversion e ingreso de divisa$) ifiipulsando el uso de medios de
pago digitales, mas conocido como dinero electmr{ie) establecimiento medidas
de rigidez en el gasto publico y optimizacion d& de los recursos del Estado; (V)
priorizando la inversiéon publica, hacia lo estmatnte necesario, para el

cumplimiento de las metas y objetivos nacionaledesarrollo.

En cuanto al plan econdmico que se establece @usarperiodo
presidencial, consiste en: (i) busqueda de esfakiily equilibrio fiscal al reducir el
déficit fiscal de 5.64% a 2.67% al 2021; (ii) reesturacion del Estado para lograr
un ahorro de 1000 millones anuales; (iii) sostdididi de la dolarizacién y
equilibrio del comercio exterior al atraer inverscontrol de la salida de divisas;
(iv) reactivacion productiva, aumentar en sietetpsiel empleo adecuado y reducir

la pobreza extrema en cinco puntos.
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Breve historia de los gobiernos en Ecuador.

A breves rasgos, se detalla las ideologias pditcdas ultimas dos décadas
en el Ecuador y sus gobernantes. En el 96 al 9F=0la presidencia Abdala
Bucaram, quien junto a su partido PRE derrotargragldo de Nebot-
socialcristiano. Sin embargo, Bucaram por variasoaes propicio a su destitucion
al poco tiempo, donde la Democracia Popular ebgi@amil Mahuad, dejando ese

afo la Alcaldia de Quito y marcando su prefereanial pueblo ante Alvaro Noboa.

Por ello, el candidato Noboa con mucha conviccidoanvertirse en el
administrador de la Constitucion Ecuatoriana, decigar el Partido Renovador
Institucional Accién Nacional, mas conocido com®BIAN quienes participaron
en las elecciones desde el 2002 al 2013 sin cusplibjetivo presidencial.

La crisis financiera de 1999, tuvo grandes impaotgmtivos en todos los
sectores econdmicos y no economicos del terrismi@toriano, por lo que fue uno
de los motivos por lo cual la destitucién de Mahsadlevara a cabo tras un golpe
de estado dirigido por el coronel Lucio Gutiérrgzien cred el Partido Sociedad
Patridtica 21 de Enero, conocido como la marcaclaafelel golpe de estado a
Mahuad, donde el vicepresidente Gustavo Noboardicado por el Congreso,
ascendié a la presidencia.

Tras la creacion del partido del coronel Gutiérsezlanz6 como candidato y
gano las elecciones en el 2002, pero sin cumplesiodo el Congreso declaro la
desercion del poder, tras su destitucion y la inepoia de la Rebelion de los
Forajidos, el vicepresidente independiente AlfrBdtacio tomo su lugar en la
presidencia del pais en el 2005, donde aparecafatRCorrea como Ministro de

Finanzas de Ecuador, demostrando su capacidati@nglescéptica ante el Tratado
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de Libre Comercio con Estados Unidos de AmériceRMI pero trabajando muy de
cerca y unido a los paises latinoamericanos.

En el 2006 el Economista Rafael Correa anunciasdidatura a la
presidencia de la reptblica con su movimiento jeoliflianza PAIS, su éxito se dio
en la segunda vuelta electoral venciendo al reédo@andidato Alvaro Noboa. Su
segundo periodo fue en 2009-2013 donde su gobiertabecié los lineamientos del
Plan Nacional del Buen Vivir.

A partir de la entrada del gobernante Correa, sglpa una estabilidad
politica en el pais, sin embargo el 30 de septierdbl 2010 tras la protesta de la
tropa de la Policia Nacional del Ecuador interriandp jornadas laborales e incluso
impidiendo el ingreso al Parlamento de Quito ypely® de la Fuerza Aérea
Ecuatoriana quienes bloquearon la pista del Aembpuieternacional Mariscal
Sucre, todo esto aprobado el dia anterior comayhuecional policial debido a la
Ley de Servicio Publico que afectaban a los pdicia

El tercer periodo presidencial del economista, 22117), no tuvo el
impacto esperado a nivel nacional, acciones y iaEs habian mermado la
confianza y conviccion de la gestion gubernamedgaCorrea.

Afectando varios sectores estratégicos con lasasueformas, dentro de
ellas a las editoriales desde el periodo antedorla gratuidad en el &mbito

educativo.

Autoridades Publicas durante la Presidencia de Lemioreno

Acorde con el articulo 242 de la Constitucion 'Eldeo se organiza
territorialmente en regiones, provincias, cantgnparroquias rurales. Por razones
de conservacion ambiental, étnico-culturales oal#geion podran constituirse

regimenes especiales' (Asamblea Nacional, 2018).
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Tabla 18

Distribucién del Poder Publico en el presente gotie 2018.

Poder Publico

Funcion Ejecutiva

Funcion Legislativa

Funcion Judicial

Funcién Electoral

Funcién de
Transparencia

Institucion
Presidencia de la Republica
Vicepresidencia de la Republica

Asamblea Nacional del Ecuador

Consejo de la Judicatura
Corte Nacional de Justicia

Corte Constitucional

Fiscalia General del Estado

Procuraduria General del Estado

Defensoria Publica

Consejo Nacional Electoral

Tribunal Contencioso Electoral

Autoridad

Lenin Moreno Garcés
Maria Alejandra Vicufia
José Serrano Salgado

Elizabeth Cabezas
Guerrero

Gustavo Jalkh Rdben
Carlos Ramirez Romero
Paulina Aguirre Suarez
Alfredo Ruiz Guzman
Carlos Baca Mancheno
Gen Rhea Andrade
(Subrogante)

Paul Pérez Reina
(Encargado)

Diego Garcia Carrién

Rafael Parrefio Navas
(Subrogante)

Ernesto Pazmifio Granizo
Juan Pablo Pozo
Bahamonde

Nubia Villacis Carrefio
Patricio Baca Mancheno
Ménica Rodriguez Ayala
(Subrogante)

Consejo de Participacion Ciudadana y Raquel Gonzalez Lastre

Control Social

Contraloria General del Estado

Defensoria del Pueblo

Superintendencia de Bancos
Superintendencia de Compainiias,
Valores y Seguros

Superintendencia de Control del Pode

del Mercado

Superintendencia de Informacion y

Comunicacioén

Superintendencia de Economia Popul

y Solidaria

Superintendencia de Ordenamiento
Territorial, Uso y Gestion del Suelo
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Julio César Trujillo
Carlos Pdlit Faggioni

Pablo Celi de la Torre
(Subrogante)

Ramiro Rivadeneira
Silva

Gina Benadives Llerena
(Encargada)

Christian Cruz Rodriguez

Suad Manzur Villagran

Pedro Paez Pérez
Christian Ruiz Hinojosa
(Subrogante)

Carlos Ochoa Hernandez
Paulina Quilumba Pérez
(Subrogante)

Guillermo Novoa Rivera
(Subrogante)

Patricio Rivera Yanez

Sofia Hernandez Naranjo
(Encargada)

Fernando Cordero Cueva



Partidos y movimientos nacionales

Partidos y Movimientos Politicos Representacion®
Logo Nombre Lista | Siglas  Asambleistas Prefectos Alcaldes
I " Centro Democratico Nacional 1 CDN 13T I 123 | 11221
I % Unidad Popular 2 upP [INETA I 223 21221
P
I \ /E Partido Sociedad Patritica 21 de Enero 3 PSP 20137 I 1423 | 110221
I Fuerza Compromiso Social 5 c5 01137 0/23 0/221
g Partido Social Cristiano 6 PSC 15/137 /23 11/221
(7} Adelante Ecuatoriano Adelante i AEA 01137 0/23 /221
=== rartivo Avanza 8 | AVANZA 0137 I e B =221
I E Fuerza EC 10 FE 1137 0/23 01221
I Movimiento Justicia Social® 11 MJS 01137 /23 0i221
_; Izquierda Democratica 12 1D 3137 0i23 0/221
I Partido Socialista Ecuatoriano 17 PSE 0/23 I A7i221
I Union Ecuatoriana 19 UE /23 0i221
I 7 | Movimiento de Unidad Plurinacional Pachakutik 18 MUPP . E
I =2 | Movimiento CREO, Creando Oportunidades 21 | CREO I .
I sun;'a Movimiento SUMA, Sociedad Unida Mas Accion 23 SUMA . 3
I Movimiento Nacional Juntos Podemos® 33 MNJP I :
mlsl:I Meovimiento Alianza PAIS, Patria Altiva i Soberana | 35 PAIS 44137 20123 581221
F— .
@) Movimiento Concertacion 51 mc 01137 0/23 0/221

Figura 41. Detalle de los partidos y movimiento$ifimms y su presencia en el gobierno actual.
Obtenido del Consejo Nacional Electoral. 2018.

Entorno Econdmico.
En el aspecto econdmico se analiza: (i) estadsstimanetarias y financieras;
(ii) estadisticas de finanzas publicas; (iii) etadas del sector externo; (iv)

estadistica del sector real.

Estadisticas monetarias y financieras.

En cuanto al movimiento del cuasidinero, que sSeneef los depositos de
ahorro, depdésitos a plazo fijo, operaciones dertepootros depdsitos, se observa en
la figura 42, que los gobiernos provinciales y lesalurante el periodo 2017-2018
manejan un rango de 50 a 70 millones de USD. Lasesgas privadas (no
financieras) por su parte reportan entre 3.206@08millones de USD. Por otro
lado, las empresas publicas no financieras registibores de $10 a 60 millones de
dolares americanos. Finalmente, los sectores rasgléhogares) reportan altos

valores durante los Ultimos 20 meses con 20 a #6mas de USD.
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Figura 42. Panorama Financiero- cuasidinero del ZeA018. 2018. Tomado del BCE.

Se puede observar en la figura 42, una tendenaieedamiento de depdsitos
de ahorros y pélizas a plazo fijo, o que indica tps personas estan adoptando una
cultura de ahorro y tengan disponibilidad finarei@rmomento de comprar las listas
de libros, utiles escolares y uniformes para sjos hiios padres de familia por lo
general ahorran sus décimos para estar preparaddsegreso a clases de sus hijos.

En relacion con el crédito al sector privado, eéxistremento mensual en el
rubro de la cartera por vencer en Hogares borde2d@®00 millones de USD. de
igual manera la cartera por vencer en empresasnasléhay un incremento mensual
leve durante los ultimos 20 meses, reporta exactims.911 millones en agosto
del presente afo. La seccion de Otros se refiere@mposicion de titulos valores y
otros activos, que al igual que los rubros de castencida manejan valores entre

$368 y $1.700 millones (BCE, 2018).
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El crédito al sector privado es otra alternativaficiera que un padre de
familia tiene al momento de financiar la comprdibs escolares, y de acuerdo a la

estadistica hay mas personas que se estan sumasttorabro.

Estadisticas del sector externo.

El comportamiento de las importaciones y exportaesadel pais se
presentan mediante la balanza comercial, exist&ficit comercial en la B.C no
petrolera porque registra en el 2016 al 2018 desdeo hasta agosto, -921.4, -
2007.1, -3.209 millones de USD respectivamenteaeia @fo, ya que las
importaciones reportadas son mayores a las veatas &l exterior que se han
realizado en el mismo periodo. Por otra parte,.(& Betrolera demuestra un
superavit comercial, ya que las ventas al extsrperan las compras realizadas

(BCE, 2018).

Estadistica del sector real.

Pérez J. (2009) manifiesta que el término inflacémefiere al alza de
precios en bienes y servicios, afectando negatintared poder adquisitivo de los
habitantes del pais.

En el reporte mensual de inflacién de septiembid26e encuentra
expresado graficamente a través de la figura 4Qr&ribucion a la inflacion anual
por 10 divisiones de bienes y servicios y por pobolsi ocho rubros participan en la
sumatoria de inflacion anual con 0.75%, en dondeeor educativo genera un
0.07% el mismo que se deberd tomar en cuentagareluacion del Producto

Interno Bruto (PIB), con finalidades de profundigarel presente proyecto.
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BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS

COMUNICACIONES

TRANSPORTE

ALOJAMIENTO AGUA ELECTRIC, GAS Y OTROS COMB
SALUD

EDUCACION

BEBIDAS ALCOHOLICAS TABACO Y ESTUPEFACIENTES
RECREACION ¥ CULTURA

MUEBLES,ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION
RESTAURANTES Y HOTELES

PRENDAS DE VESTIR ¥ CALZADO

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
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Figura 43. Inflacion anual por divisiones de bieneservicios y por productos. 2018. Tomado del

INEC
El comportamiento

realce en términos economicos del Ecuador, repoktgel 33% tienen una variacion

anual positiva de precios,

(i) Quito con 0.92%; (iii) Esmeraldas con 0.35%,decir que los ciudadanos podran

adquirir menos productos

Mientras que, Ambato, Loja y Manta presentan uromggnorama para sus

habitantes debido a su deflacion del -0,35,-0,3534 registradas en el orden

del indicador de inflacién endasve ciudades con

gue son: (i) Santo Dgmitte los Tsachilas con 1,14%;

0 servicios debido a tdida del poder adquisitivo.

respectivo de las ciudades mencionadas anterioenfeNEC, 2018).

Indice de Precios al Consumidor - IPC
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Figura 44. Evolucion del indice de Precios al Comsaior en Ecuador. 2018. Tomado de BCE.
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El indice de Precios al Consumidor, IPC, que sestnaen la figura 44,
tiene como periodo base 2014 con un indice deekd indicador mide la inflacion
mensualmente ya que representa el valor del cestm\dda. En promedio de todos
los sectores los periodos en analisis no presemtamcremento porcentual elevado e
incluso desde el mes de septiembre del 2017 hgsta2018 registra una variacion
negativa; sin embargo, para el sector educativabserva la inflacibn marcada
desde el mes de mayo con cinco puntos porcentoasta noviembre que cuenta
con 4,27 puntos durante el 2017, mientras que 2818 se mantiene variaciones
positivas que decrecen a partir del mes de maymotmiedad, hasta llegar al mes

de septiembre del presente afio con 1,38 puntosmioedes positivos.

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB

2007=100, Tasas de variacion timestral
30 6.0

20 40

0.0
™
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g 14 214 1314 | 14 | 115 215 315 415 t116 | 216 23186 | 416 117 217 317 @17 1118 &
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Figura 45. Comportamiento trimestral del Productidrno Bruto, periodo t1 2014- t1 2018. 2018.
Tomado del BCE.

En el andlisis y conteo de los bienes y serviciagsrgalizan las empresas
nacionales y extranjeras en el territorio ecuatarigarticipa el indicador Producto
Interno Bruto, por su medicién esencial de lasisigfes variables: (i) Consumo, (ii)
ingresos asociados a la nacion, (iii) gasto publie® exportaciones; (V)

importaciones, todos ellos estandarizados a doteteslounidenses. El Banco

81



Mundial reporta mediante su sitio web, los regstiel PIB del Ecuador 2017 con
$103,057 mil millones.

En la figura 45, se observa un decrecimiento deogountos porcentuales
desde el t1 -2014 hasta t1 -2016, sin embargogdgn@anorama del 2016 se reporta
un crecimiento acelerado de manera trimestral @Blen comparacion al PIB
registrado el afio anterior (t/t-4) : t1: -4.0,421, t3: -1,2, t4: 1,5, a partir del t4-
2017 muestra una contraccion, donde el t1-2018replorta: 1.9 puntos
porcentuales de crecimiento. Por otro lado, erefagectiva de medicion trimestral
el t1-2018 muestra -0,7 puntos porcentuales, esavajdecir que la competitividad
en las empresas que pudo haber resultado de lacévolpositiva durante el 2017,
se contraiga para el afio 2018, afectando simultd@et® las plazas de trabajo para
la Poblacion en Edad de Trabajar- PET y Poblac@n&micamente Activa- PEA.

Banco Central Ecuador (2017) reporta, las proyeesdmficiales del INEC
con base de 17 millones de habitantes un PIB PaiteaCde $6.430, esto quiere decir
gue por cada habitante anualmente recibiria diahtidad, bajo la premisa de que

todos los ingresos de bienes y servicios fueranilolisdos a todos por igual.

Riesgo pais.

Banco Central del Ecuador (2018) reporta que étautbr de riesgo pais en
el Il trimestre del 2018 es de 731, es decir gugtexin riesgo promedio de
inversion a considerar para las transnacionalestes financieros, ya que la naciéon
se encuentra limitada o incapacitada en cumpligabiones, en términos
crediticios, con agentes extranjeros.

En la figura 46, se observa que el comportamieetindicador de riesgo
pais durante el ultimo semestre del 2017, descisigdéicativamente, mientras que

para el aflo 2018 asciende, registrando en el psaraestre 731 puntos; Ekos
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(2018) expone las eventualidades presentadas Ipaeamento de este indicador,
tales como: (i) Ministro de Economia y Finanzagh@rd Martinez prescinde la
emisiéon de deuda a corto plazo en el mercado extirhido a las condiciones de
interés; (ii) la nacién presenta un déficit fisgaljuerimientos de liquidez y carece
de cumplimiento hacia compromisos a corto plaziy;féilta de ejecucién del plan

econdmico y negociaciones con organismos multdégerde crédito.

INDICADOR DE RIESGO PAIS
731
7
666 08
606
544
459
NOV-16 MAR-17 JUN-17 SEP-17 DIC-17 ABR-18 JUL-18

Figura 46. Evolucion trimestral del Indicador deeRgo Pais, periodo 2017-2018, 2018. Tomado del
BCE.

Desempleo.

INEC (2018) expone el estado laboral en el quensaetra la Poblacién en
Edad para Trabajar- PET — personas de 15 afios-Q ¢cnéd® se observa en la figura
47, el 41% de la poblacion se encuentra desempleadhctivo, esto quiere decir
que de cada 10 ecuatorianos cuatro no laboranegtdo disponibles para trabajar y
uno de ellos esta sin trabajo a pesar de estapapadaborar. Luego, se registra el
31% de personas que tienen un empleo adecuadoneéisi@ que de cada 100
personas 31 cuentan con un empleo pleno donde enmplhoras minimo a la
semana y disponen de ingresos mensuales igualggenmes al sueldo base

unificado.
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Poblacion en Edad para Trabajar- PET

M Menores de 15 afos M Empleo adecuado

M Subempleo M Otro empleo no pleno

M Empleo no remunerado M Empleo no clasificado

M Desempleo M Poblacion econémicamente inactiva

Figura 47. Transicion Laboral de junio a septiem@@&18.Tomado del INEC.

Por otro lado, el 12% de los ecuatorianos seamican en la categoria de
otro empleo no pleno, estas personas trabajan naenlas 40 horas semanales y/o
reciben una cantidad menor al sueldo base unifida&lmdo a que no tienen
disponibilidad o interés de trabajar horas adidiesmeEn contraste con el subempleo,
que participa el 8% de la poblacion, se caractgrizda carga horaria menor a la
estipulada y pagos menores del sueldo base, p@resenta interés y disponibilidad
en laborar horas adicionales; ademas, se subdivid@suficiencia de tiempo de

trabajo e insuficiencia de ingresos (BCE, 2018).

Entorno Socio-cultural.

Demografia.
En el sitio web de Country Meters que reporta émgstros actualizados y en

tiempo real de cada pais, detalla la siguientenmégion el 12 de marzo del 2019:
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Tabla 19.
Poblacién actual en Ecuador

Poblacion Actual 17°095.718
Poblacion masculina actual (50.1%) 8'560.321
Poblacion femenina actual (49.9%) 8'535.397
Nacimientos este afio 69.857
Nacimiento hoy 526
Muertes este afio 16.995
Muertes hoy 128

La migracion neta este afio -1.614

La migracion neta hoy -12
Crecimiento poblacional este afio 51.249
Crecimiento Poblacional hoy 386

El nivel socioeconémico agregado

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (IINEn la encuesta de

Estratificacion del Nivel Socioeconomico NSE 20itlentificé que el 49,3% de la

poblacion ecuatoriana esta en estrato medio. Lestigacion tiene como muestra

9.744 viviendas distribuidas en las ciudades déoQGuayaquil, Cuenca, Machala y

Ambato. determiné que el 83 % de los ecuatoriastiesn el estrato medio.

Mientras que en el estrato alto esta el 1,9 %, ¢l @strato bajo el 14,9 %.

El titular del INEC aclara que la clasificacion garda relacion con

indicadores de pobreza o desigualdad. Detalla gone&les mecanismos, dos

objetivos y dos metodologias distintas para clemifa los hogares.

e 1,90%
e 311.410
B \ e 11,20%
e 1'835.680
C + \ ©22,80%
* 3'736.920
C \  49,3%
= * 8'080.270
D e 14,90%
 2'442.110

Figura 48. El nivel socioecondmico agregado dell6839 millones de habitantes en Ecuador,

Adaptado de Ecuador en Cifras, 2018.

85



La caracterizacion por estratos en el Ecuadongdalen cinco eslabones y

cumplen con las siguientes caracteristicas en waaae ellas:

Nivel A.

En este grupo se encuentran 323.123 personasayasdarizan por:

Sus viviendas son: (i) materiales comunes enisos pon: duela, parquet,
tablon o piso flotante; (i) en promedio tienen doartos de bafio con ducha de uso
exclusivo para el hogar.

En sus bienes: (i) servicio de teléfono converaia(ii) todos cuentan con
refrigeradora; (iii) el 95% de los hogares dispdaeocina con horno, lavadora,
equipo de sonido y/o mini componente; (iv) tienes tklevisores a color; (v) mas
del 80% de los hogares tienen hasta 2 vehiculosaexclusivo para el hogar.

En el campo tecnoldgico: (i) servicio de internetén el 99% de los
hogares; (ii) computadora de escritorio y/o pdrtéiti) cuatro celulares en el hogar.

Sus habitos de consumo son: (i) compra de su vestinen centros
comerciales; (ii) 99% de los hogares utiliza coebxtronico personal — no del
trabajo-; (iii) 92% de los hogares utilizan pagisasiales en internet; (iv) 76% de
los hogares ha leido libros diferentes a manuaesstiidio y lectura de trabajo en el
altimo trimestre.

En el campo de la educacioén el jefe del hogar tisneivel de estudios
superior y un numero considerable alcanza estul#igsstgrado.

La economia en este estrato indica: (i) los jeéebabjar se desempefian
como profesionales cientificos, intelectuales, nhisra del poder ejecutivo, de
cuerpos legislativos, personal directivo de la Adstracion Publica y de empresas;
(i) 95% de los hogares esta afiliado o cubiertogd®Geguro IESS (seguro general,

voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o ISERiii) el 79% de los hogares
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tienen seguro de salud privada con y sin hospiteilin, seguro internacional, AUS,

seguros municipales y de Consejos Provincialesggoro de vida.

Nivel B.

Este estrato cuenta con 1'904.727 personas y aetedran por:

Sus viviendas, en un 46%, son: (i) material pradante: duela, parquet,
tablon o piso flotante; (i) en promedio tienen doartos de bafio con ducha de uso
exclusivo para el hogar.

En sus bienes: (i) 97% tiene servicio de teléfomavencional; (i) 99%
cuentan con refrigeradora; (iii) mas del 80% dehlogares dispone de cocina con
horno, lavadora, equipo de sonido y/o mini comptagiiv) en promedio tienen dos
televisores a color; (v) en promedio de los hogaesen un vehiculo de uso
exclusivo para el hogar.

En el campo tecnoldgico: (i) servicio de interle2¥% en los hogares y
computadora de escritorio; (ii) el 50% tiene conaplota portatil; (i) en promedio
tiene tres celulares en el hogar.

En relacion a sus habitos de consumo: (i) comprudeestimenta, la
mayoria en centros comerciales; (ii) 98% de losahegyutiliza internet; (iii) el 90%
de los hogares usa correo electronico personaldehiabajo-; (iv) 76% de los
hogares esté registrada en alguna red social9¢e)d&e los hogares han leido libros
diferentes a manuales de estudio y lectura dejtr&neel Ultimo trimestre.

En el campo educativo el jefe del hogar tiene welrde instruccién
superior.

Por lo que se refiere a la economia, describel @5% de los jefes de hogar
se desempefian como profesionales cientificoseuitelles, técnicos y profesionales

del nivel medio; (ii) 92% de los hogares estaaditi o cubierto por el Seguro IESS
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(seguro general, voluntario o campesino) y/o sedaldSSFA o ISSPOL,; (iii) el
47% de los hogares tienen seguro de salud privada sin hospitalizacion, seguro
internacional, AUS, seguros municipales y de CarssByovinciales y/o seguro de

vida.

Nivel C+
En este grupo cuenta con 3'877.479 personas yraetedazan por:

Sus viviendas: (i) material predominante del pcgyamica, baldosa, vinil o
marmiton; (ii) en promedio tienen un cuarto de badio ducha de uso exclusivo
para el hogar.

En sus bienes: (i) 83% tiene servicio de teléfomavencional; (ii) 96%
cuentan con refrigeradora; (iii) 67% de los hogalispone de cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido y/o mini componentg;divpromedio tienen dos
televisores a color.

En el campo tecnoldgico: (i) 39% en hogares tiegeguicio de internet; (ii)
62% de hogares tienen computadora de escritonijoel(R1% de computadora
portatil; (iv) en promedio, dos celulares en eldrog

En relacion a sus habitos de consumo:(i) comprudestimenta, un 38% en
centros comerciales; (i) 90% de los hogares atiliternet; (iii) el 77% de los
hogares usa correo electrénico personal — no alsjw-; (iv) 63% de los hogares
esta registrada en alguna red social; (v) 46% sladgares han leido libros
diferentes a manuales de estudio y lectura dejtr&meel Ultimo trimestre.

Campo educativo-formativo: el jefe del hogar tienenivel de instruccion
secundaria completa.

Por lo que se refiere a la economia, describigijefes de hogar se

desempeian como trabajadores de los servicios rciamies y operadores de
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instalacion de maquinas y montadores; (ii) 77%atgahes esta afiliado o cubierto
por el Seguro IESS (seguro general, voluntarionopesino) y/o seguro del ISSFA o
ISSPOL,; (iii) 20% de los hogares tienen seguroatigdsprivada con y sin
hospitalizacion, seguro internacional, AUS, segunosicipales y de Consejos

Provinciales y/o seguro de vida.

Nivel C-.
El 49,30% de los ecuatorianos pertenecen a estdaests decir 8'384.198 personas
y se caracterizan por:

Sus viviendas: (i) material predominante del piadrillo o cemento; (ii) en
promedio tienen un cuarto de bafio con ducha dexidasivo para el hogar.

En sus bienes: (i) 52% de hogares tiene servieiléfono convencional,
(i) 84% cuentan con refrigeradora y cocina combo(iii) 47% de los hogares
dispone de lavadora, equipo de sonido y/o mini corepte; (iv) en promedio tienen
televisor a color.

En el campo tecnoldgico: (i) 11% de hogares tiemmmputadora de
escritorio; (ii) en promedio cuentan con dos cetdan el hogar.

En relacion a sus habitos de consumo son: (i) camg su vestimenta, un
14% en centros comerciales; (ii) 43% de los hogatiéza internet; (iii) el 25% de
los hogares usa correo electrénico personal — hivad&jo-; (iv) 19% de los hogares
esta registrada en alguna red social; (v) 22% sladgares han leido libros
diferentes a manuales de estudio y lectura dejtr&neel Ultimo trimestre.

En el campo educativo-formativo: el jefe del home un nivel de
instruccion primaria completa.

Por lo que se refiere a la economia, describigijefes de hogar se

desempeiian como trabajadores de los servicios rciamies, operadores de
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instalacion de maquinas y montadores y algunos @saétivos laboralmente; (ii)
48% de hogares esta afiliado o cubierto por el ®elfitSS (seguro general,
voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o ISERiii) 6% de los hogares
tienen seguro de salud privada con y sin hospiteilim, seguro internacional, AUS,

seguros municipales y de Consejos Provincialesggoro de vida.

Nivel D.

Hay 2'516.960 personas en este estrato y se CAZacigor:

Sus viviendas: (i) material predominante del piadrillo o cemento, tabla
sin tratar o tierra; (ii) el 31% tienen un cuarhhfio con ducha de uso exclusivo
para el hogar.

En sus bienes: (i) 12% de hogares tiene servieieléfono convencional,
(i) 42% cuentan con refrigeradora y cocina combg(iii) 5% de los hogares
dispone de lavadora; (iv) 10% tiene equipo de sogid mini componente; (V) en
promedio tienen un televisor a color.

En el campo tecnoldgico: en promedio cuentan cocelidar en el hogar.

En relacion a sus habitos de consumo son: (i) 9%sleogares utiliza
internet; (ii) el 9% de los hogares han leido bdiferentes a manuales de estudio y
lectura de trabajo en el dltimo trimestre.

En el campo educativo-formativo: el jefe del hoame un nivel de
instruccion primaria completa.

Por lo que se refiere a la economia, describ&gijefes de hogar se
desempeiian como trabajadores de los servicios rciamies, operadores de
instalacion de maquinas y montadores y algunos @saétivos laboralmente; (ii)
11% de hogares estéa afiliado o cubierto por el 8eliES (seguro general,

voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o ISEP
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Composicion de la poblacion estudiantil.

Educacion Inicial: 0 a 4 afos.

: 427 909
A Estudiantes -,
e i Educacion 2/ 7%
; o~ Inicial

Privada

0 I e Binibios
Publica

Oralana

Rural

83,6 %

Urbana

Figura 49.Composicién de estudiantes en el nivieidhen Ecuador. 2017. Tomado del Mineduc.

La figura 49, destaca la composicion de los estiielsaa nivel nacional en
Educacion Inicial que cuenta con 427.909 nifloseehtt 4 afos, que se dividen por
tipo de sostenimiento el 77,3% esta en fiscalesinicipales, 20% en privadas y
2,7% en mixtas (fiscomisionales); mientras que séguubicacion del centro en el
que asisten un 34,1% es rural y 83,6% urbana. periante resaltar que Inicial esta
divido en dos subcategorias: Inicial 1, nifios mesar3 afos, e Inicial Il para
estudiantes de 4 afos. Por otro lado, en el magerdmos las provincias con
tonalidades naranjas, en donde la mayor intensldadconocer la tasa de matricula
mas alta, estan en Galapagos y Napo ya que cummi mayor niumero de

estudiantes matriculados.
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Educacién General Basica: 5 a 14 afios.
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Figura 50.Composicion de estudiantes en el niveidadion General Basica en Ecuador. 2017.
Tomado del Mineduc.

En esta figura 50, indica que la poblacion estudide la Educacion General
Basica- EGB, es de 3'337.249 (en el 2016), se €ivibr tipo de sostenimiento de
la institucion a la que pertenecen el 80,6% esfiseales o municipales, 17,2% en
privadas y 2,2% en mixtas (fiscomisionales); m&ntgue segun la ubicacion del
establecimiento educativo en el que asisten urf2®d rural y 74,9% urbana. Por
otro lado, la tasa bruta de la matricula como enagla observamos las provincias
con tonalidades naranjas, en donde la mayor irtadsla a conocer la tasa mas alta,

estan en Santo Domingo, Cafar y Esmeraldas.
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Bachillerato General Unificado: 15 a 18 afos.
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Figura 51. Composicion de estudiantes en nivel Blachto General Unificado. 2017. Tomado del
Ministerio de Educacion.

En la figura 51, informa sobre la poblacion estatlialel Bachillerato
General Unificado- BGU, es de 847.471 (en el 204&Yividen por tipo de
sostenimiento de la institucion a la que pertenet@6% esta en fiscales o
municipales, 117,7% en privadas y 6,3% en mixiasdimisionales); mientras que
segun la ubicacion del establecimiento educativel gue asisten un 18% es rural y
82% urbana. Por otro lado, la tasa bruta de laicuddrcomo en el mapa observamos
las provincias con tonalidades naranjas, en dantksh mas alta, estan en

Galapagos, Zamora Chinchipe y Pichincha.

Educacion con innovacion digital.
Yanez, P (2017), explico sobre las tendencias entefrno de aprendizaje,

que son resultados del desarrollo de las Tecndatgda Informacion y la
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Comunicacion (TIC), como son estas metodologiasaas:E-learning M-
learningy B-learning

El E-learningsignificaElectronic LearningAprendizaje Electrdnico),
basado en la teleformacién o el conocido aprergligajlinea, este modelo de
comunicacién aporta activamente en el PEA (prodedénsefianza y Aprendizaje)
gracias al uso de Internet y las TIC como herratageflundamentales para
interactuar en cada fase de la adquisicion de uewaeocimientos. Bt-learninges
una evolucion metodoldgica que brinda mejores tadas en el proceso de
aprendizaje a distancia, ya que las herramientasiares limitaban al pupilo a la
comprension y subjetividad de medios como: cornedencia, radio, cassettes de
audio o videos, etc.

El aprendizaje electronic&f{learning ha logrado brindar ventajas
competitivas a los centros educativos que han adopsta metodologia, ya que
permite registrar un mayor niamero de pupilos pasala de aprendizaje virtual
disponible. Ademas, logran persuadir al estudipotda facilidad que tendran al
llevar su propio ritmo de aprendizaje y perioddatenacion. Por otro lado, con el
apoyo de plataformas educativas brindan una gamacdesos con aporte a las
diferentes competencias e inteligencias que etlestte pueda tener, integrando
recursos didacticos con diferentes formatos seditivas, visuales, audiovisuales,
simuladores y de trabajo colaborativo, desarrotidadelacion entre docente y
pupilos como con los recursos de aprendizaje.

M-learning Mobile Learning(Aprendizaje en moviles) esta metodologia es
la evolucion deE-learningadaptado a los habitos de las personas, donde la
tecnologia aprovecha cada oportunidad para delsamolevas herramientas de

utilidad que simplifica y aporta a la agitada vitialos profesionales, académicos,
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emprendedores, estudiantes y personas con grasplesceones. Es por esto que la
adaptacion a dispositivos moviles es necesariodie dplicacion, sitio web, o
software que se maneje, es decir que en la acidaidio deberia de contar con
criterios: multidispositivos y multiplataformas,rpagque se cumpla con el objetivo
del aprendizaje en todo lugar y en todo momentoi@gaa la tecnologia.

El B-Learning significaBlended LearningAprendizaje Combinado), esta
modalidad se apoya en la disponibilidad de todesdoursos necesarios para lograr

su formacién intelectual y profesional en entorfigisos y virtuales.

Campaifias de gratuidad en el ambito educativo.

La gratuidad que ofrece el gobierno y el municgmoeste sector ha
beneficiado a padres de familia y estudiantes exto$ gratuitos, uniformes y en
ciertos sectores desayunos incluidos, la finaldkdstas campafias inicialmente
fueron de apoyo en la preparacién de personasrehiocddn de escasos recursos sin
embargo, segun las cifras del Ministerio de Edura2017) se registré 178.300
nuevos estudiantes en relacion al periodo 2016-2fdntde el 22% de estos
aspirantes pertenecian a un establecimiento edagatvado, provocando una

pérdida de alumnado a varios centros educativeagos.

Campaiia Latinoamericana por el Derecho a la Educai

Esta orientada a la ratificacién de los derechbsetehumano a educarse y
realizarse sin limitaciones, sus objetivos sonfofifalecer los sistemas publicos de
educacion, (ii) asegurar una educacion inclusiva pados y todas, (iii) garantizar el
derecho a la educacién a lo largo de toda la {idagarantizar las condiciones para

la realizacion del derecho humano a la educaciymrf6fundizar la cultura politica
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democrética en los paises de América Latina y Bb€a(vi) fortalecer la accion
colectiva por los derechos humanos (CLDE, 2018).
Sus principales lineas de accién son:

Agenda de educacion 2030

Educacion publica y gratuita

Educaciéon emancipadora y garante de derechos
Educacién inclusiva y no discriminacion
Educacion e igualdad de género

Fortalecimiento de las democracias

Educacién en la primera infancia

Educacion secundaria

Educacion de personas jovenes y adultas
Marcos legislativos y justiciabilidad

Semanas latinoamericana y mundial por la educacion

AN NN N Y N N U N N SN

Memoria y aprendizaje de la membresia

En Ecuador, el Contrato Social por la EducacionH)0&la por el
cumplimiento de esta campafa, y menciona factocessiderar para la adopcion de
textos escolares (Contrato Social por la Educa@6m0):

v Priorizacién del contenido antes que los costos.
v" Actualizacion curricular en el material de estudio.

v Incorporacién de mecanismos de consulta por digasslectivos.

Entorno Tecnoldgico.

Comportamiento de los ecuatorianos en funcién degdanologia.
En este apartado se analiza el comportamientosdecioatorianos de acuerdo
a la disponibilidad de herramientas tecnoldgicedeznet, sus usos y limitaciones,

tomando en consideracion los datos aportados piE€s del 2016.
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EQUIPAMIENTO TECNOLOGICO DEL
HOGAR A NIVEL NACIONAL

B Computadora de Escritorio B Computadora Portatil

2014 2015 2016

Figura 52. El equipamiento tecnolégico del hogaretEcuador 2016. 2017. Adaptado del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos.

A partir de la figura 52, se puede observar quel @014 el 27% de hogares
compuestos por cuatro integrantes poseen una cadgratde escritorio mientras
gue un 20,6% utilizan una computadora portatilaR&2015 existe un incremento
en el porcentaje, respecto al equipamiento teciaadgel hogar, reportando 4.8%. Y
asi mismo en el 2016 se report6 un incremento&é.1.

En un marco general, se manifiesta que, del 202018, el nimero de
hogares con equipamiento tecnolégico aumento ;66to quiere decir que, en el
2016, de cada diez hogares, aproximadamente carcadquirido una computadora
de escritorio o laptop.

En la figura 53, muestra que en el 2014 el 89,7%slecuatorianos poseen
telefonia celular y un 38,2% de hogares disponeeldéonia fija. Por otro lado, en
el 2015 el numero de ecuatorianos que habian adioo@lefonia celular, disminuyo
un 0,2% mientras que la telefonia fija tuvo un@meento del 1,7%. En cuanto al
2016, se evidencia un incremento del 0,6% en teilafcelular a diferencia de la

telefonia fija, la cual tuvo una reduccién de 1.5%.
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HOGARES CON TELEFONO FIJO Y CELULAR A NIVEL
NACIONAL

M Telefonia celular M Telefonia fija

0,1

2016
9,5

2015
89,7

2014

Figura 53. La disponibilidad de teléfonos fijos dviles en el hogar a nivel nacional, 2016. 2017.
Adaptado del Instituto Nacional de Estadisticasan§bs.

Por consiguiente, se denota que entre el 2&14£2016, el nimero de
personas con acceso a un teléfono celular incremen®.4% y el nimero de
hogares con una telefonia fija a su alcance tuvalzande apenas un 0.2%; por este
modo se puede inferir que, en el 2016, de cadapdiesonas, nueve utilizan un
teléfono celular y de cada diez hogares, aproximadée cuatro cuentan con

telefonia fija.

ACCESO AL INTERNET SEGUN AREA (%)

40
30
Nacional
20
Rural
10
Urbana
0
2014 2015 2016
W Urbana 40,4 41 44,6
M Rural 14,6 13,7 16,4
M Nacional 32,4 32,8 36

Figura 54. Acceso al Internet segun el area enmsalen a nivel nacional, 2016. 2017. Adaptado
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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Acerca de la figura 54 muestra que, en el 20140&1% del &rea urbana
tenia acceso a internet, seguido del area naaionalin 32,4% y por ultimo el area
rural con apenas un 14,6%. Ya para el 2015, serénostincremento en la zona
urbana de un 0,6% y la zona nacional un 0,4%, maigmjue en la zona rural
disminuyo un 0,9%. Por otra parte, ya en el 201évg#encio un alza en las tres
zonas, la zona urbana subié un 3,6%, la zonawaral 7% y la nacional 3,2%. Esto
nos quiere decir que para el 2016 en la zona uyhbieneada diez personas cuatro
cuentan con internet, en la zona rural de cadaagiezximadamente dos personas
tienen acceso a internet y en la zona nacionalada diez aproximadamente cuatro

tienen internet.

La figura 55, trata sobre los hogares con accese@met en el 2016, muestra
que el 44% de los hogares a nivel nacional dispdeanternet por medio de
modem, seguido de un 32% que tienen cable o bamutie g un 24% que utiliza
internet inalambrico. Esto quiere decir que, deaadidz hogares, cuatro tienen

modem, tres tienen cable o banda ancha y al mersoseahen internet inaldmbrico.

Hogares con acceso a internet a nivel nacional-2016

B Mdodem, teléfono
M Cable, banda ancha

M Inaldmbrico

Figura 55. Tipo de acceso a internet en hogaressalmacional, 2016. 2017. Adaptado del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos.
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Personas que utilizan computadora por grupos de edad 2016

55 a 64 afios 65 afos y mas

- 7% 2% 5a 15 afios
45 a 54 afios 21%

11%

35 a 44 aios

15%
25 a 34 afios 16 a 24 afios

19% 25%

Figura 56. Personas segln un rango de edad quiearticomputadora a nivel nacional, 2016. 2017.
Adaptado del Instituto Nacional de Estadisticasen€bs.

En relacion con la figura 56, se observa que @06, las computadoras son
mayormente usadas por personas de 16 a 24 anesieard25%, seguido de esto se
encuentran el grupo de 5 a 15 afos con un 21%upbgle 25 a 34 afos con 19%,
los de 35 a 44 afios con 15%, los de 45 a 54 aiin$1®, 55 a 64 afios con 7% y
los de 65 afios en adelante con apenas un 2%. Gsuitedo, se puede entender
gue aproximadamente el 50% de personas que usgutaoras se encuentra en
los grupos de 5 a 15 afios y 16 a 24 afios, esqlexie cada diez jovenes entre 5 a
24 afnos, aproximadamente 5 utilizan un computador.

A partir de la figura 57, en 2016 el 38% de ecuatms entran a internet con
el fin de buscar informacion, mientras que el 3b%dce para comunicarse, otro
23% lo usa como herramienta de aprendizaje, el d@%mptivos de trabajo y el
ultimo 4% por otro motivo. Se puede inferir que cdea diez ecuatorianos,
aproximadamente cuatro usan internet para obtefemacion, tres lo usan para
comunicarse, dos lo usan como herramienta de eidacacino por un motivo

distinto.
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Motivos de navegacion en Internet a nivel nacional-
2016

\

B Obtener informacion B Comunicacién en general B Educacion y aprendizaje

M Razones de trabajo m Otro

Figura 57. Motivos de navegacion en Internet a inmazional, 2016. 2017. Adaptado del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos.

En lo que refleja la figura 58, en 2016 en Ecuad@&4% de personas usan
internet en su hogar, un 23% utiliza internet ertros de acceso publico.9% en el
trabajo, 8% en su institucion educativa, 4% en dasatra persona y un 2% en otro
sitio. Podemos concluir que, de cada diez persanmas) usan internet en sus

hogares, dos en centros de acceso publico y tres@nsitios.

Lugar de uso de Internet a nivel nacional-2016

W Hogar H Trabajo M Institucion Educativa

M Centros de Acceso Publico m Casa de otra persona Otros

Figura 58. Lugar de uso de Internet a nivel nacip2816. 2017. Adaptado del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos.
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Frecuencia de uso de Internet a nivel nacional-2016

M Al menos 1 vez al dia ® Al menos 1 vez a la semana ® Al menos 1 vez al mes o al afio

Figura 59. Frecuencia de navegacion en Internebh&lmacional, 2016. 2017. Adaptado del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos.

Sobre la figura 59, se evidencia que en 2016 el @@ ¥cuatorianos usan
internet al menos 1 vez al dia, otro 26% lo haseaos 1 vez a la semana y apenas
un 3% lo utiliza al menos 1 vez al mes o al afito Bss quiere decir que, de cada
diez personas, siete usan internet al menos unal @#a y aproximadamente 3 lo
hacen una vez a la semana.

Segun investigaciones, el INEC considera a unaparsomaAnalfabeta
Digital, cuando cumple simultaneamente caracteristicas c@nno tener celular
activado; (b) no haber utilizado una computadorbeniltimos 12 meses; (¢) no
haber utilizado internet en los Ultimos 12 mesesidndo como base esos tres
criterios, se presenta la figura 60, que indicaeuel 2014 el analfabetismo digital
muestra en el area nacional un 14,4, en el urbar®y8% y en el rural un 25%. Ya
para el 2015 estos porcentajes disminuyeron, érealnacional disminuyo 2.2%, en
el urbano 2,4% y en el rural 1,5%. De igual manensgl 2016 redujo en la arena

nacional un 0.7%, en el sector urbano 0.5% y d¢bsegral 1.5%.
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Analfabetismo digital (%)

2014 2015 2016
W Nacional 14,4 12,2 11,5
H Urbano 9,8 7,4 6,9
M Rural 25 23,5 22

Figura 60. El Estado del uso de la Tecnologia eBalador 2016. 2017. Adaptado del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos.

Como conclusion podemos ver que entre el 2014 g 20analfabetismo
digital bajo en el area nacional 2.9%, en el saatoano 2.9% y en el rural 3%, lo
cual da a conocer el efecto positivo de las TI@ldbcuador.

EnWe Are Sociaf2018), estadisticas digitales indican que existeA7
millones de personas que son internautas- navegamegnet-, 11 millones son
activos en medios sociales, 15.23 millones repartex@xiones desde dispositivo
moviles y 10 millones de personas son usuarios@én redes sociales desde un
dispositivo movil.

Alexa (2019) reporta el ranking de las paginas wistas en el Ecuador,
basado en el nUmero de visitantes en cada sitiopeébumero de paginas visitadas
durante un periodo de tiempo promedio incluyendmeiportamiento de los meses

transcurridos del 2019, registra los siguientesssiweb:
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Tabla 20.

Top 10 de sitios web mas visitados por internawtas:cuador

No.

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10

Sitio Web

Google.com.ec
Mercadolibre.com.ec
less.gob.ec
Elcomercio.com
Eluniverso.com
Funcionjudicial.gob.ec
Eltelegrafo.com.ec
Lahora.com.ec
Ecuavisa.com
Multitrabajos.com

Tiempo promedio de
visita
5min 18 seg
6min 50 seg
8min 18seg
5min 07 seg
3min 30seg
4min 25seg
2min 43seg
3min 04seg
4min 27seg
7min Olseg

Paginas revisadas

5.65
5.80
6.46
2.45
2.57
2.22
1.51
2.02
2.37
6.30

Google Treds (2017), comparte el Top de Consuhid@aogle, en donde se

registran las siguientes 20:

Tabla 21.

Top 20 de Consultas en Google-2017
No. Consultas Index No. Consultas Index
01 Facebook 100 11 Mdusica 14
02 Ecuador 58 12 Iniciar sesion Facebook 14
03 Youtube 44 13 Gmail 12
04 Traductor 30 14 Pichincha 12
05 Hotmail 28 15 IESS 11
06 Google 25 16 FRIV 11
07 Inicias sesion 21 17 OLX 10
08 Videos 19 18 Mp3 10
09 Imagenes 18 19 Banco Pichincha 9
10 Juegos 16 20 Convertidor 9

En la tabla 21, al enlistar las consultas realigabilaante el 2017, basada en

el volumen de visitas en cada una de ellas, tandugparte el nUmero de

indexaciones en cada consulta, que se refiera@netro de paginas indexadas por

el botde Google que contengan la palabra clave quenseita y se muestra al

internauta las posibles opciones a la informacigitatia en el buscador de Google.

Aplicaciones moviles: compra y venta de libros égsnda mano.

Las personas de hablo hispana pueden acudir anlpraale libros usados,

mediante las siguientes aplicaciones:
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EcoLibros, disponible solo para iOs. Se caractgga@da compra-venta de

libros de literatura y textos escolares.

EcolLibros
Roberto Corrales  Libros y obras de consulta

H control parental

LB S A

Figura 61. Vitrina digital de la App EcoLibros eayStore. 2018. Tomado de PlayStore.
Wallapop, disponible para Android y iOs. Se candzdepor la compra-venta
libros de toda categoria con la facilidad de mostmprimeros anuncios que estén

mas cerca del lead.

Wallapop

Wallapop Compras whk R 215580

I Control parental

Ofrece compras en Ia aplicacion

Figura 62. Vitrina digital de la App Wallapop enayiStore. 2018. Tomado de PlayStore.
eBay, disponible para Android y iOs. Se caractgu@mala compra-venta de

libros de toda categoria con el manejo de aleegsrsla interaccion que los

internautas tengan con el anuncio como: visualiwadnterés (dejan mensaje),
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decisién de compra. Ademas, ofrecen el servicisutbasta de libros y venta al

mejor postor.

eBay: Compra, vende

y ahorra
m y eBay Mobile Compras &k ok ok 17507 &

E control parental

Figura 63. Vitrina digital de la App Ebay en Plag&. 2018. Tomado de PlayStore.
Casa del Libro, disponible para Android y iOs. Seacteriza por la compra-
venta de libros de toda categoria, facilitandosanternautas la basqueda por

articulos de novedad segun la fecha de publicatgdos ultimos 30 dias.

Casa del Libro - Libros ebooks

Grupo Planeta  Libros y obras de consulta L2 2 21 4071 2

E recia

Salud y bienestar

|

Figura 64. Vitrina digital de la App Casa del Libren PlayStore. 2018. Tomado de PlayStore.
Vibbo, disponible para Android y iOs. Permite didimanuncios gratuitos
para la compra de articulos usados garantizangwaoeso de eommercdacil,

rapido y seguro.
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vibbo 6 Do initnesd

Schibsted Classified Media Spain, SL.  Compras LA A | 2 ¥ 3

g recia

Figura 65. Vitrina digital de la App Vibbo, en PBtpre. 2018. Tomado de PlayStore.
Aplicaciones moviles: libros electrénicos gratuitos
Ebook Search 3.0 es una aplicacién que proporcioaaferta casi ilimitada
de libros electrénicos gratuitos. Da acceso a re& miillones de libros electronicos
procedentes de Feedbooks, Project Gutenberg, Smedg)wetc. Ademas, puedes
leerlos desde la aplicacidén que ya tienes instadadzl dispositivo movil. Esta

disponible tanto para Android como para iOs.

eBook Search - Libros Gratis

Inkstone Software, Inc.  Libros y obras de consulta *RER 2% 8

O eecis

Contiene anuncio:

Figura 66. Vitrina digital de la App eBook Searelm, PlayStore. 2018. Tomado de PlayStore
Wattpad da a sus usuarios una biblioteca mundhaltdlda y en constante

expansion de libros e historias gratuitas. Hay deas0 millones de libros e

historias, te permite conectar con sus escritof@gner actualizaciones de libros e

historias directamente de sus autores, leer offlipersonalizar los ajustes de
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lectura, dando la posibilidad de escribir histosiggiblicarlas. Esta disponible tanto

para Android como para iOs.

Libros Gratuitos - Wattpad

Waltpad.com Librosyobrasdeconsults  wm ke ks « s

H control parental

Figura 67. Vitrina digital de la App Wattpad, enalyBtore. 2018. Tomado de PlayStore

La app 24symbols cuenta con una gran cantidaddesigratis (5.000) o
premium (mas de 500.000). Con este servicio pddeidibros digitales de miles de
géneros en varios idiomas. La lectura de los liesoa través de streaming, por lo
gue no tendras problemas con incompatibilidadesrodtos. Desde la aplicacion
podras crear estanterias, organizar y colocartosks. Esta disponible tanto para

Android como para iOs.

24symbols - Libros online
Bestsharer 5. Libros ycbrasde cansulta Frkanioma
I control parental

frece compras integradas enfa aplicacion

Figura 68. Vitrina digital de la App 24 Symbols.130 Tomado de PlayStore

Kobo posibilita la lectura desde el dispositivo théntre mas de 3,5
millones de titulos gratuitos y a precios asegsilssta aplicacion sincroniza el
punto de lectura en el cual se estuvo, los mareadaptas y partes resaltadas. Se

puede personalizar la forma de leer y hacer uniseégnio del tiempo para leer un
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libro. Afadir libros a tu biblioteca desde el carrta web o Dropbox, ademas de leer
libros de las bibliotecas publicas. Publicar lavddad en Facebook y conocer lo que
amigos estan leyendo o compartir citas, notas catamios con ellos. Esta

disponible tanto para Android como para iOs.

Libros de Kobo

Kobo eBooks  Libros y obras de consulta ok y

I control parental

R

Figura 69. Vitrina digital de la App Kobo. 2018. Mado de PlayStore.

La aplicacion de Kindle permite a sus usuarioslibess Kindle en una
interfaz sencilla y facil de usar. En ella se tianeeso a mas de 1,5 millones de
libros de la tienda Kindle y mas de 1.4lboksgratis. Se puede sincronizar los
libros con todos los dispositivos y conseguir fragtos de libros gratis (leer un
capitulo gratis). Permite la personalizacion dedtura (tamafio texto, color de
fondo, brillo pantalla, etc), consultar palabrassdar dentro del libro... Esta

disponible tanto para Android como para iOs.

. Kindle
In Amazon Mobile LLC  Libros y obras de consulta 'S B 0 e s

[l control parentsl

Figura 70. Vitrina digital de la App Kindle. 2018omado de App Store.
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eBiblio permite tomar en préstamo la coleccidntdigle las bibliotecas
publicas de Espafia y tener acceso en cualquiar dugaos los libros disponibles en
la plataforma. Permite cambiar el formato de lectuel tipo y tamafio de la fuente,
asi como el brillo, interlineado, los margenes justificado.

Ademas, permite realizar y guardar notas, sub@s/gdinotaciones. De
igual forma se puede leer al registrar una Uniemtzudesde cinco dispositivos

distintos. Esta disponible tanto para Android cqgram iOs.

eBiblio

odilo  Bibliotecas y demos *okk

O eeci3

eBiblio Lo

Figura 71. Vitrina digital de la App eBiblio. 2018omado de App Store.

Andlisis P.E.S.T.

De acuerdo al andlisis de cada arista en el ggaageentra desempefnando
sus funciones la empresa, es necesario la aplicdeifponderaciones cuantitativas
para identificar las oportunidades y amenazas estea el mercado. En el resumen
de la tabla 22, demuestra las subcategorias parfaatbr macro que impacta en el
desarrollo de la editorial, se puede observar gygr@medio existe una inclinacion
negativa, en donde el entorno politico y econdrafeatan diferentes eslabones de la
cadena de valor con la que debe trabajar la empmsskecir los clientes interno y
externos. Sin embargo, las oportunidades en enteomologico y socio cultural
destacan como herramientas de apoyo para la compmacias a la constante

innovacion dentro de las instalaciones, para areiataja competitiva ante factores
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externos que debilitan la opcion del proceso dpeda en un estado normal

descrito por el Contrato Social por la Educacion.

Tabla 22.
Andlisis cuantitativo del PEST
S
= o
o 3 s = s o2
() — - — —
— O > (&) > O
Detalle % N 0? & ™2 3 & Te} 26 Total
E=} e E=} +—
(ZD < < ©

Entorno Politico-Legal

Campafia de gratuidad en la educacion-

gobierno

Incertidumbre en reformas de curriculo \/

Politica educativa \

TIC en gestion docente y administrativa l
Campafia mas libros- municipio \/

Promedio 2,60
Entorno Econémico

Cuasidinero incremento en hogares
Balanza Comercial (no petrolera)
Inflacion en Educacion

IPC en Educacion

PIB

PEA

Riesgo Pais

< 2 2 =2

Promedio 2,28
Entorno Socio-Cultural
Evolucién del estudiante

Educacion tecnoldgica \
Networkinginternacional \
Campafia Educacion Iberoamérica \

Promedio 3,75
Entorno Tecnoldgico

Comportamiento tecnoldgico

Herramientas de apoyo \

Acceso de Internet en instituciones educativa: \

TIC en el aula v

Promedio 4,00

Promedio General PEST 2,92

Andlisis Estratégico Situacional

Ediciones Holguin S.A., en su actividad editoriaita con 22 afios de
participacion activa para el sector educativogesibargo, durante el 3er periodo -

2013 al 2017- del gobernante Economista Rafaale@pla industria educativa
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reporta cambios radicales, tales como: reformastaates con altos indices de
integracion, sustitucidén y supresion a corto pldeaorrientes pedagogicas;
renovacion en herramientas y técnicas de aplicamiGel proceso de ensefianza-
aprendizaje; reestructuracién de programas congptiastudio- en referencia al:
bachillerato por especializaciones hacia el bamailb general unificado-; asignacion
de més tareas administrativas para docentes ligetoa el cumplimiento del Plan
Nacional del Buen Vivir; intervencion de agenteteaxos- instituciones de
educacién superior- al Ministerio de Educacionapaartificar contenidos impartidos
en los libros desarrollados y editados por laedies, quienes en muchas
ocasiones diferian en criterios del abordaje erasesin considerar el nivel educativo
gue se evaluaba en los departamentos pedagogeasformacion del curriculo
nacional y su periodo de implementacion para @bsedlitorial fue un lapso menor
a seis meses; integracion de las TIC en el mundoatigo. Todo lo mencionado
impacto en diferentes niveles la gestion de toala$dses del proceso comercial para
las editoriales, con un mayor peso hacia las nat@srdebido a la realidad

econdmica de cada una de ellas.

Ciclo de vida del producto

De tal forma, en la tabla 23, de acuerdo al Ec é&Rutholguin- Gerente
General del Grupo Holguin durante ese periodod 80@9 se observa un
decrecimiento de 5,78 puntos porcentuales debfdlbem comerciales de los
distribuidores en temporada sierra, mientras qouertr del afio 2014 existen
variaciones negativas debido a la camparfia de tegtmdares gratuitos para la
educacién general basica (en vigencia desde el 260@onde el Ministerio de

Educacion realizaba con mayor énfasis auditoridesiextos complementarios
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acogidos para cada institucién fiscal o fiscomialgnsu control con respecto a la
lista de Utiles fue exhaustivo, e incluso incentivieal padre de familia en realizar
denuncias en caso de inconformidad al costo dstéade Utiles, hasta que las
instituciones educativas con los tipos de sost@mtaimencionados anteriormente,
decidieron cerrar todo trato comercial con lascgdites debido a las posibles
denuncias, sanciones y multas por no acatar estaidad la campana de textos

gratuitos para la educacion.

Tabla 23.
Reporte de ventas y sus variaciones porcentualés @léma década de Ediciones Holguin S.A.
Supercias. 2018

Afo Ventas ($) Variacion (%)
2007 1'703.267

2008 1’829.972 A 692
2009 1’729.913 v (5,78
2010 1’785.568 A 3,12
2011 1’979.917 A 9,82
2012 2’414.416 A 18,00
2013 2'733.841 A 11,68
2014 2'479.654 v (10,25)
2015 2’391.613 Y (3,68)
2016 1’132.010 v (111,27)
2017 1’376.133 A 17,74

De igual modo, en el 2016 se dio la reforma deliculo nacional que entré
en vigencia en septiembre del mismo afio, lo cwairiid en ajustes de contenido y
aborde de nuevos temas dentro de algunas asigndtiecuerdo a la carga horaria

gue se ajusta en el nuevo Acuerdo Ministerial NtB-2016-00020-A, exteriorizada
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como propuesta curricular en el 2010, dicho carpbid¢océd un impacto negativo,
en términos econdmicos la variacion anual fue de2l/lpuntos porcentuales con
respecto al 2015 que registra ingresos de $ 2'38] ferdiendo una cuota de
mercado de $1'259.603, ya que para el 2016 setéepd'132.010.

Adicional a la pérdida en ventas, diferentes progeentro de la editorial se
vieron afectadas, como por ejemplo: (i) inventamalidado debido a nuevos
contenidos segun la malla en vigencia, en térmfinasicieros: pérdidas en inversion
y activos corrientes; (ii) desarrollo de nuevogdsxalineados al nuevo curriculo y su
estructura pedagdgica en un lapso menor a 5 masgslganzar a disponer del
material para la temporada sierra 2016 ; (iii)itnstones educativas particulares
limitada a utilizar sélo textos escolares avalgatwsel Mineduc; (iv) proceso de aval
en cada titulo requeria una inversion adicion&mpo limitado sujeto a cambios de
acuerdo a la institucion superior que estuvierargade la evaluacion de contenido,

pedagogia y cumplimiento de caracteristicas ensifida el Mineduc.

Comportamiento de ventas 2007-2017.

3.000.000 40,00

I 20,00
i n |

(20,00)

2.500.000

2.000.000 2067 2008 2009 2010 2011 2@W2
1.500.000
1.000.000
500.000

. Ventas (S)  esmm\V/ariacion (%)

(40,00)

(60,00)
(80,00)
(100,00)
(120,00)

Figura 72. Andlisis del comportamiento de ventd<2007-2017 de Ediciones Holguin S.A.
Supercias. 2018. Adaptado de Superintendencia dep@dias.
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En cuanto al ciclo de vida del producto, por eligisgadel entorno y
comportamiento de ventas en la Ultima década sa aia marca Ediciones Holguin
entre las fases crecimiento-madurez, debido aagedtoria y posicionamiento en el
mercado. Para ello, segun Barrios (2017), declaedap estrategias empresariales
deben estar apoyadas en la calidad del produataiferenciacion, en aumentar
modelos y productos complementarios, gestion deacem de nuevos segmentos de
mercado y canales de distribucion, ajustes enrfaio@acion y objetivos
publicitarios, estrategias de precios bajos pgptacaisuarios sensibles al precio.

Ademas, planificar estrategias de expansion detader, de tal manera que
logren: convertir a los no usuarios, ganar cliedeta competencia y aumentar la
frecuencia de uso del producto. Es importante desiae la estética del producto es
fundamental para su aceptacion; la estimulacioveatas puede darse a través de
ajustes en la mezcla de tacticas comerciales gdesserollen dentro del campo de

la distribucion, publicidad, fijacion de preciopmocion de ventas.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

VENTA

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TIEMPO’

Figura 73.Ciclo de vida de la marca Ediciones Hatgi2019. Adaptado de Informa BTL.
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Participacion de mercado

Tabla 24.
Participacion de mercado del sector educativo-editen Ecuador. Supercias. 2018
Empresas del sector Origen de empresa Ventas 20%j ( Cuota de mercado (%)

Santillana Extranjera 40'374.000 0,56
?SANTILLANA
SM Extranjera 15’130.000 0,21
iiciones
Prolipa Nacional 5'610.000 0,08
“I PROLIPA
Edinun Nacional 3'700.000 0,05
| Mg
€pinun
Maya educacion Nacional 2'630.000 0,04
Wy
Ediciones Holguin Nacional 1'378.000 0,02
| Fi YLGUIN®
EDICIONES S.A.
Editorial Don Bosco Nacional 800.000 0,01
b
Educatemas Nacional 1'000.000 0.01
Otros* Nacional 20'000.000 0,03
Total del sector educativo- editorial 72'622.000 1,00

En la fase del analisis déarket Shargse realizé una entrevista con el
objetivo de identificar los atributos diferenciag®ide la competencia en base a
informacion primaria y actualizada, al socio d€&mara Ecuatoriana del Libro,
Ing. Danilo Holguin Cabezas, MBA., quien compadi@ existen ocho editoriales
con amplia trayectoria en el mercado ecuatoriates tcomo: Santillana y SM,

multinacionales que tienen el 76% de cuota de rderaamo se observa en la
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Figura 74-, y las seis editoriales nacionales nésta se reparten el 20% de
participacion. En cuanto a la categoria ‘Otrogaesnformado por: (i) autores
independientes, (ii) editoriales exclusivas de pator, (iii) editoriales de textos
complementarios, (iv) editoriales de especialidaeéreas y ocupa un 3% del

mercado.

Market Share- 2017 Editorial Don

Bosco

Educatemas
1%

1%

T ———
/
Otros*
@\ 3%
Ediciones Holguin

2%

SM
21%

Santillana
55%

= Santillana = SM = Prolipa
= Edinun = Maya Educacion Ediciones Holguin
= Educatemas = Editorial Don Bosco = Otros*

Figura 74. Market Share de la industria editorial el Ecuador. 2018. Tomado de la
Superintendencia de Compaifiias.

La informacion de las ventas del 2017 en el saxddorial fue obtenida de la
Supercias y BCE, por lo que se integra hacia ianationes del Ing. Holguin. No
obstante, al ser la educacién un sector con un mirepresentativo de editoriales y
compafias afines, es necesario el analisis dedatiqgas comerciales que se llevan a
cabo para determinar las posibles razones pordamyltinacionales logren acaparar
el mercado de tal manera que, de cada 10 estuslidatdiferentes instituciones
educativas, aproximadamente ocho tengan textoamtdl&a o SM, por tal motivo
se cita a Ossorio M. (s.f) a través de su Diccionde Ciencias Juridicas, Politicas y
Sociales indica que delimita al término ‘monopotiomo: “Régimen econdmico
derivado de preceptos legales o de circunstanei@d&cho, mediante el cual una o

varias ramas de la produccion se sustraen deréaddimpetencia, para quedar en
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manos de una empresa o de un grupo de empresas haeen duefias del
mercado”, es decir que en el sector educativo-rskgdefinicion del diccionario-
existe un monopolio de las multinacionales en ddadey Organica de Regulacion
y Control del Poder de Mercado debe de interveama poder otorgar libertad
comercial a las empresas del sector e inclusivemban el apoyo a las editoriales
nacionales, quienes procuran aterrizar los conbsradorde a la realidad

ecuatoriana.

Tabla 25.
Analisis de los rangos de precios de las editogai&s conocidas en el mercado ecuatoriano. Sitios
web oficiales de las empresas. 2018. (Parte 1)

Editoriales reconocidas en el sector Precios
Santillana v' Edicién esencial: $22,50-$25
= v' Edicion alto rendimiento: $28-$31,50
& SANTILLANA
SM v' Flucttan entre $22-$30
ediciones
Prolipa v Flucttan entre $17-$22
III PROLIPA
Edinun v' Flucttan entre $25- $27
| Sogget” |
epinun
Maya educacion v" Flucttan entre $27- $29
W
Ediciones Holguin v" Fluctdan entre $20- $25
®
Editorial Don Bosco- LNS v" Flucttan entre $20- $27
o)

Educatefﬁas v" FluctGan entre $22- $25

Los precios que presentan las paginas web sorengésrpara el padre de
familia, tal y como se reporta en la tabla 25, ya las instituciones educativas
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manejan acuerdos personalizados con la editoreatlguiden trabajar, el proposito
de estos servicios son los beneficios al alumnada adquisicion de sus textos
escolares, que a pesar de gue la frecuencia dea@mpina/ano, el volumen de los
textos a adquirir promedian cinco por estudianv@dé el comun denominador del
padre de familia es dos hijos.

Anélisis de la Cadena de valor.

Actividades primarias.

Logistica interna.

El departamento de disefio tiene como principalifmia creacion y
almacenamiento de la maquetacion de los textosaédas, es decir, el contenido de
los textos diagramados en el programa InDesigosgmra impresion.

Frecuentemente, la planificacion de los ajustemaguetacion, son
reprogramados debido a las actividades adiciomplesiurante la semana se
presentan y modifican las prioridades.

En cuanto a los envios programados a la impreméders tener
inconvenientes con los archivos adjuntos incorggdtorarios no acordados, escasa

comunicacion entre empresa proveedora y departanderdiserio.

Operaciones.

La imprenta con la que trabaja la editorial, pora@lmen de impresion,
coordinan reuniones previas con los directivos patablecer fechas de envio de
maqueta y entrega de machotes- borradores del otda finalidad de reportar los

ultimos detalles o aprobar lo que se ha recibido.
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Las fechas establecidas de entrega de machoteBecaencia suelen variar
entre 24 a 48 horas, lo que afecta a su vez lagattel producto final, bajo la
premisa de definir detalles y reiterar en la fasemlvio de machote para su
aprobacién de producto final.

Las caracteristicas de la impresion de los texdnglsfinidos en la reunién
con los directivos de ambas empresas, sin embangalgunas ocasiones se requiere
de una confirmacion de materia prima ya que lagmtesion del producto final,

presenta diferencias en calidad

Logistica externa.

En el departamento de bodega, se encuentra elat@a@acento de los textos
educativos, los cuales poseen cddigos por cada yedja para mantener el control
del inventario disponible en tiempo real para &veare que se maneja dentro de la
editorial, disefiado por COSERDISA, empresa aso@h@Gaupo Holguin.

Por otro lado, la distribucién de textos y muestsagun el ingreso de pedido
de cada distribuidor mediante la plataforma. Mihjue, el proceso de entrega de
pedidos tiene como base 24 a 48 horas, de aculendoasio de ingreso de solicitud
en la plataforma para su aprobacién correspondiente

En temporadas altas-costa: marzo, abril, mayoo jutemporada- sierra:
agosto, septiembre, octubre, se cuenta con dispip&s que apoyan en las gestiones
de desembarque, conteo, embalaje y despacho tbxtos. Mientras que, en
temporadas bajas, en promedio estan tres persoaaeegnfocan en inventariar la

llegada de la produccién para la comercializac@étadsiguiente temporada.
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Marketing y ventas.

El servicio de ventas, al trabajar con distribuedolo manejan directamente
los directivos y el seguimiento es diario a tradégrupos en WhatsApp, llamadas
telefénicas y reuniones, minimo dos veces al mesgaocer el estado de la
gestion realizada en los colegios asignados.

En la parte publicitaria, se asigna un presupuesta ejecutar campanas
digitales, para promocionar las diferentes lingdisando estrategias orientadas a
los distintos segmentos de mercado, sin embargon@ée ha ejecutado actividades

de posicionamiento orgénico, integrando la metagialdelnbound Marketing

Servicio Postventa.

En la linea de negocios de textos educativos, daprtamento de
contabilidad se brinda el servicio de postventa,wta persona capacitada para la

atencion a clientes por compras o inquietudes.

Actividades de apoyo.

Abastecimiento.

La compafia no tiene una planificacion y medicammial de compra;
dispone de un proceso de negociacion con proveedelectivos; existe un proceso

de inventariado previo al inicio de comercializacen temporadas.

Recursos humanos.

El proceso de reclutamiento de personal, es infoyengue no disponen de
un departamento especializado, sin embargo, Idslpoges para el area que se

requiera es entrevistado por el Gerente o Dire@naargado del departamento.
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Los integrantes de cada departamento de la compggiien un manejo
basico imprescindible de ofimética y de plataforteasoldgicas, debido a las
distintas fases del proceso de comercializacionmjeevienen el uso de software y/o
plataformas para registro de actividades o ateraligtiente.

Tecnologia.

Desarrollo de plataformas que optimizan procesm®gentan informacion
de importancia, en tiempo real, para llevar a gastiones comerciales: distribucion
de inventario, devoluciones, solicitud de muestras.

Mensualmente se aporta a la diversificacion deah@entas de aprendizaje
para los textos educativos a través de la platafdtoiguin Puente Digital.

El 60% de los distribuidores de Costa 2017-2018stnae resistencia hacia
el uso de la tecnologia para su gestién comercial.

Directivos invierten con frecuencia, en softwaresramientas y elementos
tecnoldgicos que garanticen optimizacion en gest@publicidad y ventas,
presentacion e innovacion en sus plataformas, etrve atributos que le otorguen

un valor agregado al servicio de la empresa.

Infraestructura.

Planificacion.

Los directivos mensualmente se encuentran en maacidn de
microproyectos que aporten a la diversidad delksformas educativas. Destinan
recursos especificos para su busqueda y delinéiaapos de entrega con revision y
correcciones incluidas para dar inicio a campa@gzamocion o capacitacion
dependiendo del propdsito de la creacion. Sin egah&i talento humano suelen ser
pasantes universitarios que aportan con el dekadelestos proyectos debido a su
alto grado de desemperfio con la tecnologia, inaeség y creacion de contenidos
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supervisados por la editorial, los mismos que sel@lla por cumplimientos de
objetivos, acordado previamente en el documentwafiio de confidencialidad por el
manejo de informacion exclusiva de la editoriatealer como prioridad sus estudios
y el seguimiento de los avances son quincenaleerstener retrasos con las
entregas o incumplimiento de objetivos e inclusanalono de pasantias a mitad del
proyecto, perjudicando con dos semanas promedietdeso adicionales a lo
planificado.

Por otra parte, el sector educativo tiene unait@atirecta con los estatutos
del gobierno, a través del Ministerio de Educacé@mespecial los textos educativos,
por tal motivo las planificaciones que se realieara editorial deberan estar sujeta a
cambios imprevistos, debido a que el modelo degiegiemanda de respuestas
inmediatas en el mercado, debido al volumen dducgines que se espera ofertar y

convertir en aliados estratégicos por su decisgadbpcion de fondos.

Financiera.

La Reingenieria en cada departamento, disefladecytado por el Gerente
General a mediano plazo, tiene estrictas politiehsiso de recursos econémicos
muy bajos. Por tal motivo, cada decision implicadélisis integral del impacto en
areas claves y se someten a evaluaciones de gastaridad, para cualquier accion
gue involucre multiples recursos como: talento huméempo y liquidez, o a su
vez un alto volumen de inversion, que se debarlaaabo.

De acuerdo a todas las actividades operacionadsnistrativas que se han
declarado en la cadena de valor, se dispone deriafion suficiente para plantear
las fortalezas y debilidades correspondientes a éegh evaluada, tal y como lo

muestra la tabla 26.
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Tabla 26.
Matriz de evaluacion de actividades realizadas dici&nes Holguin

Logistica Operaciones y Marketing y Servicio Post-
Interna Logistica Ventas Venta
Infraestructura  Debilidad Debilidad (falta
(coordinacion de planes de
tiempos y talento fidelizacion)
humano)
Talento Debilidad Debilidad (alta Debilidad (falta Debilidad (falta
Humano rotacién de personal) personal) personal)
Tecnologia Fortaleza Fortaleza (cliente Fortaleza
interno)
Debilidad
(distribuidores)
Abastecimiento Debilidad (falta  Debilidad
personal) (incumplimiento en
tiempos/calidad de
entrega)

Anélisis F.O.D.A.

Fortalezas.
v Ediciones Holguin, por temas de reingenieria, tosoaistas figuran como

directivos departamentales, con el propdsito der @stnersos en cada
proceso que se ejecute dentro de la empresatdadidi la toma de decisiones
y accion temprana ante posibles sucesos que demesgfmriesta inmediata.

v' Posicionamiento de marca debido a la trayectoriagsi®undadores, Dr.
Rubén Holguin y MSc. Jenny Cabezas de Holguin, abmeentes y
directivos destacados de diversas institucionesathas de nivel medio y
superior en la provincia del Guayas.

v' Departamento de las TIC integrado en cada proceseeticadeo y ventas.

v Innovacién constante en herramientas para cunyiiet proceso de
ensefanza-aprendizaje.

v" Fiel seguimiento de los cambios estructurales, ativas y conceptos del

Ministerio de Educacion para su implementacionegorévedad posible.

Oportunidades.
v' La competencia tiene una brecha entre presendtaldidas actividades de

comunicacion digital.
v" El Ministerio de Educacion a través de la Agendadativa Digital busca

encaminar a las dinamicas educativas la culturigatig
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La educacion y la tecnologia, en los planes delstno de Educacion, van
de la mano para promover la transformacion y dekaulel pais.

El gobierno ha decidido recortar presupuesto adighacia la gestion del
sector educativo, por lo que se podra ofrecer cies/educativos para no
obtener resultados negativos en el proceso de amsaiaprendizaje del
alumnado en formacion.

Networking a nivel internacional, en especial dareomunidad de

programadores y desarrolladores web.

Debilidades.
Ventas estacionales del principal rubro: ventaedtot a instituciones

educativas a nivel nacional, que son: temporadia goemporada sierra.
Carece de equipo de fuerzas de ventas directasgpémaa de plan lector y
otros servicios que dispone la editorial.

Falta de talento humano para brindar serviciosvposa.

Presencia digital con baja frecuencia en redessscy sitio web, sitios

alternos no existentes.

Amenazas.
Las reformas estructurales en el campo educativopmulgadas y

estipuladas en corto plazo, por lo que dificulsadatividades planificadas
dentro del sector editorial, en ocasiones afectectdimente el inventario
desbalanceando la economia de las empresas d#l sactsando impactos
negativos con proveedores e inclusive la comereiaidn durante una
temporada o un afilo comercial.

Una de las practicas comerciales de la competera@@oya con la alta
capacidad adquisitiva para invertir en las institnes educativas.

El Estado y Municipios brindan textos gratuitosrestituciones educativas.
El Estado prohibe la venta de textos escolarestidLiciones educativas con

sostenimiento: fiscal o fiscomisional.
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Anélisis EFE — EFI

Matriz de Evaluacion de Factores Internos- EFI.

En la tabla 27, se encuentra el andlisis de los factores que para la empresa
se identifican como fortalezas o debilidades, en la cual destaca la innovacion, fiel
cumplimiento de las directrices del Mineduc y directivos educadores como
fortalezas de mayor importancia; mientras que las debilidades que requieren pronta
atencion son: la resistencia a la tecnologia, falta de personal en departamentos
claves y poco manejo de marca en el ambito digital. Por tal motivo, la ponderacién
de ambos factores es de 2,64 que nos indica que la editorial se encuentra por
encima de la media, es decir que en promedio tienen buenas practicas

empresariales, sin embargo, existen areas por mejorar.

Tabla 27.

Analisis de factores internos de Ediciones Holguédiante la matriz EFI, 2019.
Fortalezas Ponderacién  Calificacion Valor

Ponderado

Accionistas figuran como directivos y agilitan 9% 3 0,27
la toma de decisiones.
Tecnologia inmersa en cada departamento de 9% 3 0,27
la compafiia.
Innovacion en productos educativos con alta 13% 4 0,52
periodicidad.
Fiel cumplimiento a las directrices del 14% 4 0,56
Ministerio de Educacion
Directivos educadores, innovadores y 7% 4 0,28
tecnoldgicos
Cobertura de visitas a instituciones a nivel 4% 3 0,12
nacional.
Debilidades
Ventas estacionales del principal rubro 15% 2 0,30
Presencia digital baja 6% 1 0,06
Incumplimientos con respecto a tiempos y 6% 1 0,06
calidad de proveedores
Falta de personal en departamentos 9% 1 0,09
Perfil de algunos distribuidores muestran 5% 1 0,05
resistencia al uso de la tecnologia
Alta rotacion del personal de bodega 3% 2 0,06
Total 100% 2,64

Nota: 4=Mayor fortaleza; 3= Menor fortaleza; 2= Mendebilidad; 1= Mayor debilidad
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Matriz de Evaluacion de Factores Externos- EFE.

En la tabla 28, se evalUan los factores externda gue la editorial debe de
desarrollar sus actividades, reconociéndolas yigefilolas como oportunidades o
amenazas. Actualmente, sus mayores oportunidadksisgracias a la
reestructuracién del Mineduc y su integracion dedaologia en el campo
educativo, y también eletworkinginternacional que permite el desarrollo de la
tecnologia en la empresa con mayor eficacia, afcangnovacion. Mientras que las
amenazas latentes son la incertidumbre ante lobioaroon respecto al curriculo
nacional o temas relacionados, que afecten directnel contenido de un texto y
las practicas comerciales que son de desventaacpda editorial, al ser el factor

economico el que determine una adopcion.

Tabla 28.
Analisis de factores externos de Ediciones Holguédiante la matriz EFE, 2019.
Oportunidades Ponderacion Calificacion Valor
Ponderado
Competencia no registra actividad en 8% 3 0,24
presencia digital
Mineduc implementa herramientas 15% 4 0,60

necesarias para resaltar la tecnologia

para la educacion

Recorte presupuesto para sector 11% 3 0,33
educativo, mercados abiertos para

adquisicién de textos educativos

Networking internacional 13% 4 0,52
Competencia no registra actividad en 8% 3 0,24
presencia digital

Total (O) 100% 1,93
Amenazas

Variabilidad en el sector educativo con  14% 1 0,14
respecto a reformas y estatutos.

Practicas comerciales se determinan 13% 1 0,13
segun la liquidez

Limitacion en ventas de textos a sectores 13% 2 0,26
con mayor nimero de alumnados

Estado y Municipios entregan libros 13% 2 0,26
gratuitos

Total (A) 100% 0,79
Total (O+A) 2,72

Nota: Acciones para aprovechar oportunidades o i@mngstar amenazas: 5= en su totalidad;
4=Mayor medida; 3= neutral; 2= Menor medida; 1= raztda
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Conclusiones del Capitulo

Ediciones Holguin S.A. al tener 20 afios de trayectn el mercado,
dispone de buenas practicas empresariales, ubicémae! ciclo de vida entre las
etapas de crecimiento y madurez, ya que a pedargkestabilidad por parte de lo
entes que regulan el &mbito educativo, debido adotios de ideologias politicas
que desde el 2010 se ha manifestado en este sgjEIdo Sin bases econdmicas o
recursos adecuados a centenares de editorialesitores independientes que
existian en el mercado. Sin embargo, la trayectoelecrecimiento en los distintos
segmentos de mercado permite el avance en el slttoativo con sus pros 'y
contras.

Los componentes o fuerzas que generan mayoreslaestso de
concentraciéon de dificultades son poder de negdciate compradores y rivalidad
entre competidores, tomando en consideracion gneliahr compradores, se usa en
el contexto editorial el término adoptadores, ya lps compradores son los padres
de familia, mientras que los adoptadores son lagidades decisoras de los centros
educativos, que soélo deciden trabajar con la editpero no son quien cumplen con
el proceso transaccional.

Por otro lado, el socio de la Camara Ecuatoriah&ibeo, ratifica que
existen ocho editoriales reconocidas en el mergam: Santillana y SM,
multinacionales que tienen el 76% de cuota de rderaamo se observa en la
Figura 74-, y las seis editoriales nacionales nts$a se reparten el 20% de
participacion, lo mismo que crea dudas acerca thtiade gestion por parte de las
entidades de control del poder del mercado, yantpaiante la Ley Organica de
Regulacion y Control del Poder de Mercado, lasstianionales estan

aprovechandose del mercado y formando un monoenl&ste sector en donde el
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80% ya lo tiene el gobierno, privando al sistemacativo de innovacion en
contenidos, derecho a elegir libremente la pedagpgérvicios académicos que
verdaderamente sean de beneficio para el futula platria y su plana docente que
buscar formar estudiantes con los recursos disfemgero limitados.

Ediciones Holguin dispone dentro de sus mayoregupdades la
tecnologia en el campo educativo, y tambiémeglvorkinginternacional. Mientras
que las amenazas latentes son la incertidumbrdamtambios con respecto al
curriculo nacional o temas relacionados, que afatirectamente el contenido de un
texto y las practicas comerciales que son de dé&gagrara cada editorial, al ser el
factor econémico el que determine una adopcion.

En la actualidad, su eje principal y ventaja corntipates el desarrollo
tecnoldgico con el que cuentan, ya que han podidptarse a las nuevas tendencias
y anticiparse a futuras transformaciones en estggaducativo, ya que el
Ministerio de Educacion es una entidad que proeela por el bienestar de los
actores de la educacion, pero obliga a las edigsreadar una transformaciéon de
180° sin previa evaluacion a la capacidad de cas#gmdn los recursos econémicos
y de talento humano disponibles ante reformas wlaempnes; sin considerar que las
editoriales son fuentes de alianza para el detarndégral e intelectual de los
estudiantes y a su vez entes preocupados pomalizecion docente y manejo
correcto de las TIC.

La composicion de la poblacion estudiantil a nivational es: Educacion
Inicial 427.909, Educacion General Basica-EGB 3:339 y Bachillerato General
Unificado- BGU, es de 847.471. Ademas, en la ptiotente cuenta con 220.051 y

el nimero de instituciones registradas en el Minextude 19.874.
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Por otro lado, en el entorno econémico el sectda @elucacion presenta un
0.07% de inflacion, en el cual las ciudades quetap®@3 puntos porcentuales son
reporta son: (i) Santo Domingo de los Tsachilasta@Q&smeraldas, mientras que en
la deflacién se encuentran: Ambato, Loja y Mantdemas, segun el analisis de las
estadisticas monetarias, la tendencia de crecimamntepdsitos de ahorros y polizas
a plazo fijo, lo que indica que las personas eatiptando una cultura de ahorro y
tengan disponibilidad financiera al momento de camfas listas de libros, Gtiles
escolares y uniformes para sus hijos. Los padrésndiéia por lo general ahorran
sus décimos para estar preparados en el regrégsea de sus hijos.

Ademas, la inflacion en el sector educativo maesdd el mes de mayo con
cinco puntos porcentuales hasta noviembre que @went4,27 puntos durante el
2017, mientras que en el 2018 se mantiene vari@sipositivas que decrecen a
partir del mes de mayo con notoriedad, hasta llalgares de septiembre del
presente afio con 1,38 puntos porcentuales positivos

Por otra parte, las personas de hablo hispana paedelir a la compra de
libros usados a través de diferentes aplicaciooe®dE-bay, Ecolibros, Wallapop,
entre otros, o de la misma manera, descargar |gvedsitos en las aplicaciones
como: Kindle, eBiblio, Wattpad, etc. Se debe resalebido a este comportamiento
qgue el INEC (2016), reporta que del 2014 al 20L60mero de hogares con
equipamiento tecnolégico aumento un 6,6%; estarguaiecir que, en el 2016, de
cada diez hogares, aproximadamente cinco han &dlmuina computadora de
escritorio o laptop, también nueve de cada didlzzan un teléfono celular, y
resaltar que, de cada diez hogares, aproximadaroeaii® cuentan con telefonia

fija.
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Capitulo 3. Investigacion de

Mercados



Objetivos

Objetivo General.

Analizar el comportamiento de los docentes y adéales decisoras frente al
uso de materiales didacticos, consumo de informasédvalor y adopcién de fondo
editorial.

Objetivos Especificos.

v' Determinar los puntos claves dentro del proceguresentacion de
fondo editorial que encaminan a la decision de eidopde textos.

v Identificar las preferencias de contenido para dtesey autoridades
decisoras.

v Determinar los servicios académicos que la comdnidaente

requiere como parte del acompafamiento posventa.

Disefo investigativo

Tipo de investigacion.

Disefio de Investigacion Exploratoria.

Es apropiada para las etapas iniciales del pratesoma de decisiones.
Usualmente esta investigacion esta disefiada pteaastun analisis preliminar de la
situacion con un gasto minimo de dinero y tiempaligefio de la investigacion se
caracteriza por la flexibilidad para estar sensanite lo inesperado y para descubrir
otra informacion no identificada previamente. S@kesn enfoques amplios y
versatiles; éstos incluyen fuentes secundariagties dobservacion, entrevistas a
profundidad con expertos, entrevistas de grupgpensonas bien informadas e

historias de casos.
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Disefio de Investigacion Concluyente — Descriptiva.

La investigacién concluyente descriptiva suminigifarmacion que ayuda
al gerente a evaluar y seleccionar un curso démcki disefio de la investigacion se
caracteriza por procedimientos formales de invasti@mn. Esto comprende objetivos
de investigacion y necesidades de informacion mlarde definidos. Con frecuencia
se redacta un cuestionario detallado, junto coplam formal de muestreo. Debe
estar claro como se relaciona la informacion queasrecolectar con las

alternativas bajo evaluacion.

Este proyecto utilizara ambos métodos, en la iflyastn exploratoria para
realizar las entrevistas a profundidad a persagfasantes del sector para conocer el
entorno y las competencias que se requieren panar ta decision de adopcion de
textos en instituciones educativas; mientras quia evestigacion concluyente se
dirige a todos los docentes con la finalidad deocenintereses relacionados al
ambito educativo y académico, aplicando una enawest un disefio de seccidn
transversal, ya que se hara en un periodo de tig@@ominado sin repetirse.

Fuentes de informacién

Segun Grande (2007) afirma:

“La informacion puede ya existir cuando surge scesidad para realizar
una investigacion o, por el contrario, debe sesidaigpara cumplir este cometido. En
funcién de su disponibilidad se habla, respectivémele informacion secundaria y
primaria. Fuentes Primarias es la que el investigacta expresamente para un
estudio concreto. Esta informacion no existe an@hento en que se plantea la

necesidad de utilizarla. La informacion que yatexigue se encuentra disponible en
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el momento en que surge la necesidad de su utdizaecibe el nombre de
informacion secundaria”. (p. 60)

Segun el nivel de investigacién que proporcionarfuantes de informacion
pueden ser primarias o secundarias, estos requesmsten la identificacion,
busqueda y acceso a la informacién que sirven sie fa@ra el sustento del proceso

investigativo. Para este proyecto las fuentes salbfinido de la siguiente manera:

Fuentes Secundarias.

Las fuentes secundarias contienen informacién argda, elaborada,
producto de analisis, extraccion o reorganizacidmrgfiere a documentos primarios
originales. Para motivos de la investigacion sézata la siguiente fuente:

* Registros Administrativos de instituciones eduaia nivel nacional
2017-2018 inicio (Ministerio de Educacion, 2019)

Fuentes Primarias.

Las fuentes primarias son aquellas que necesitalat®radas por el propio
investigador ya que no existen datos anteriores gladtesarrollo de la investigacion.
(Merino, Pintado, Sanchez & Grande, 2010)

= Entrevistas a profundidad

= Encuestas

Tipos de datos

Los tipos de datos pueden ser: cualitativos y diadinDs. Para la evaluacion
y determinacion de estrategias de marketing adesuguke contribuyan a la
consecucion de los objetivos, se seleccionaron dgoos de datos para la

investigacion los siguientes:

133



Datos cualitativos.

En la informacién que se obtiene mediante las eistes por realizar a
referentes en el sector educativo segun su esiglacial trayectoria, se estima
detectar los puntos claves dentro de la toma dsideale textos educativos para las
autoridades en centros educativos particularea deitlad de Guayaquil y asi lograr

considerar las variables necesarias para la efatdei la investigacion cuantitativa.

Datos cuantitativos.

En el manejo de datos para aplicar estadisticeeinéeal, se tomara como
base el registro administrativo a nivel nacionaind¢ituciones educativas con tipo
de sostenimiento particular, registra entre auéoléd decisoras y docentes un total
de 107.924 personas y se contrastara con el p(imtemcial que denomina
Facebook luego de haber programado la campafidapajecucion de encuesta on-
line, herramienta principal que permitira recopitainformacién necesaria y de tal
manera, alcanzar los objetivos de investigaciontpidos.

Herramientas investigativas

Herramientas Cualitativas.

Los estudios cualitativos aportan informacion sdasanotivaciones
profundas de las personas, cuales son sus pensasnyesus sentimientos; nos
proporcionan informacién para adecuar el disefi@mdubgico de un estudio

cuantitativo e informacion util para interpretas batos cuantitativos (Araujo, 2014).

Entrevistas especializadas.

v" Socio de la Camara Ecuatoriana del Libro. Gerertee@l de un
Grupo Editorial.
v" Rectora de un Centro de Desarrollo Integral, Gua.aq

v' Rectora de un Plantel Educativo Particular Laicaayaquil
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v' Recorta de una Institucion Educativa Particulaigkeda, Playas.
v’ Distribuidor con experiencia en manejo de texta®lkeses en

castellano.

Herramienta Cuantitativa.
Se utilizaran encuestas on-line, como herramieaiawestigacion
cuantitativa, se disefiara la plantilla®oogle Forms (enlace:

https://bit.ly/2Fh7Z7J)para luego ser difundido a través de una camgeafa

Reconocimiento Consideracién Conversién
Reconocimiento de marca o Trafico Conversiones
Alcance Interaccién Ventas del catalogo

Instalaciones de la app Visitas en el negocio

Reproducciones de video

Generacion de clientes potenciales

Mensajes

Figura 75.Eleccion de objetivo de campafia en Faokb&ds. 2019. Tomado de Facebook Business.
En eldashboardde Facebook Ads, para iniciar una campafia seealebi
segun el objetivo que se desea realizar. En este ea de la categoria consideracion

para generar trafico.

Trafico

Dirige a més personas a un destino dentro o fuera de Facebook, como un sitio
web, una app o una conversacion de Messenger. Mas informacién

Nombre de la campafia @ | Encuestas|

Crear prueba A/B @ (_JJ) Realiza pruebas A/B de tus estrategias de
contenido, ubicacién, publico y optimizacién
de entrega

Optimizacién del presupuesto € B Optimizar el presupuesto en todos los
conjuntos de anuncios

Figura 76. Declaracion de nombre a la campafia dedfmok Ads. 2019. Tomado de Facebook
Business.
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Luego de escoger el objetivo de camparia, se desdlacanbre de la
campafa, que sea facil de identificar al momentevaduar los resultados en tiempo

real, mediante elashboardb el aplicativo.

Crear nuevo Usar un publico guardado »

Pablicos personalizados

i

Excluir | Crear »

Lugares © Todas las personas en este lugar »

@ Ecuador

@ Incluir Explorar

Agregar lugares de forma masiva

Edad © 23w - 65+ w

Sexo © Hombres Mujeres

Figura 77. Delimitar el grupo objetivo a encuestaegin datos demograficos. 2019. Tomado de
Facebook Business.

Se debe de declarar los datos demograficos esqecffara segmentar de
acuerdo a las caracteristicas de los perfiles detia, para este proyecto son

docentes y autoridades decisoras de institucicthesaéivas particulares.

Facebook Stories es una nueva |
que se esta lanzando de manera
lo que las estimaciones de public|
no estan disponibles en este morj
Datos demogréficos > Trabajo > Sectores estimaciones se basan en las otr.
ubicaciones que seleccionaste.

Segmentacién detallada @ |NCLUIR personas que cumplan al menos UNA de las siguientes condiciones

i

Educacién y bibliotecas
Sugerencias Explorar Tamaiio del publico

Arquitectura e ingenieria
Tamafio: 13.739.959
Arte, entretenimiento, deporte y medios Datos demograficos > Trabajo >

Sectores > Educacion y bibliotecas
Biologia, fisica y ci

Descripcion: Personas que

Comunidad y servicios sociales trabajan en educacién o
bibliotecas. Ejemplos: educador,

Conexiones @ instructor, maestro, profesor,
Construccién y extraccién profesor universitario, asistente de
. investigacion, tutor, bibliotecario y
Educacién y bibliotecas ] director, entre otros.

Ejército (global)

Figura 78. Delimitar el grupo objetivo a encuestseguin datos psicograficos. 2019. Tomado de
Facebook Business.
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Al segmentar el publico objetivo, se debe de imalariables que permitan
delimitar al pablico objetivo, las cuales se hatpgflas las siguientes: personas que
trabajan en educacién o bibliotecas: educadoryuictstlr, maestro, profesor, tutor,

director.

Tamaiio del publico

Optimizacién para la entrega de

‘ 2 Clics en el enlace v /\ Tu seleccién de
anuncios / publlc{) es
I bastante amplia.

Menor costo
Estrategia de puja ©

Define un Iimite de puja Alcance potencial:100.000 personas €}

Figura 79. Eleccion del tipo de accion en el anen@019. Tomado de Facebook Business.

Target de aplicacion.

Definicién de la poblacion

Muestreo estratificado.

Se escoge una muestra aleatoria de ciertos grupstsatos que cumplen con
caracteristicas homogéneas para investigar uracgituen cada uno de ellos, de
este modo, se elige el método de calculo propoatimirtamafo del estrato
(Benassini, 2009).

Para esta investigacion se toma en consideracstdaims del registro
administrativo como base, ya que posee la totaligadocentes-directores-rectores
de instituciones educativas con tipo de sostenimiparticular religioso y laico,
para establecer la cantidad de docentes a losequamnsa enviar la encuesta y asi
obtener la proporcion adecuada entre tamafio d@gtnumero de elementos de
muestra. De tal manera, que en cuanto mayor esrat@® mayor sera el tamafio de
la muestra seleccionada.

Se detalla la poblacién actual que reporta el Ninis de Educacion en su

registro 2017-2018, de las instituciones educatbeagin los roles de interés:
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autoridades decisoras -que en promedio son dosrazersleclaradas por cada

institucion- y docentes.

Tabla 29.

Poblacion de personal administrativo y docentesvelmacional de instituciones educativas, 2018.

Poblacion Tipo de NUmero de personas Porcentaje (%)
sostenimiento
Sin distincién 39.746 15,30
Particular laico 5.502 2,12

P. de autoridades Particular religioso 1.562 0,60

decisoras Municipal 254 0,10
Fiscomisional 1.354 0,52
Fiscal 31.074 11,96
Sin distincién 220.047 84,70
Particular laico 38.672 14,89
Particular religioso 13.619 5,24

P. de docentes m—
Municipal 1.863 0,72
Fiscomisional 13.763 5,30
Fiscal 152.130 58,56

Poblacion total de autoridades decisoras y 259 793 100,00

docente a nivel nacional
En la tabla 29, los valores que pertenecen al dssgle las autoridades
decisoras, tales como: rectores, vicerrectoregiomistas registran un total de
39.748 personas, que se considera a dos invollemmtaada institucion, donde se
observa el desglose segun la institucion educgtstatipo de sostenimiento. Asi

mismo para el total de la poblacion de docentes registran 220.050 personas.

Tabla 30.

Poblaciéon de personal administrativo y docentesvalmacional de instituciones educativas con tipo
de sostenimiento: particular laico y religioso, 21

Poblacién total

Personal administrativo y docente a nivel nacional 259.793
Porcentaje de autoridad decisora- particular 2,72%
Porcentaje de docentes -particular 20,13%
Poblacion real finita: 59.362

Para esta investigacion no se ha excluido variajgegraficamente, debido a
la facilidad de informacién presente, que perntitedr a cabo la ejecucién de la

encuestan-linea nivel nacional, lo que se ha tomado en consid@aralentro de las
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variables de filtro es que sean sélo personasalen de: personal administrativo
(rectores, secretarias, inspectores, etc) y dogel@éenstituciones educativas con
tipo de sostenimiento particular, debido a quentasnativas del Ministerio de
Educacion prohiben enfaticamente la compra-ventadiguier texto escolar para

los centros educativos: fiscomisionales, fiscalesuyicipales.

Definicion de la muestra.

Poblacion: finita

Se conoce el tamafio del marco muestral, que per@nesstigacion son los
docentes y autoridades decisoras del Ecuador.t®erdean por ser perfiles

distintos de analisis, ser variables independientes

Poblacién de estudiodocentes y autoridades decisoras de instituciones

educativas particulares: religiosas o laicas.

Poblacion accesibledocentes y autoridades decisoras que pertendaen a

base de datos de Ediciones Holguin S.A.

Poblacién elegible:docentes y autoridades decisoras que hayan tenido

interés en adoptar o hayan decidido adoptar ldegade Ediciones Holguin S.A.

Unidad muestral: docentes y autoridades decisoras de diferenimesg

escolar, Costa o Sierra.

Criterios de inclusién:

v Experiencia docente de cualquier nivel educativicial, educacion
general basica, bachillerato general unificadoahitiarato técnico.

v Experiencia o rol activo de autoridad decisoradopaion de textos,
en promedio son dos que figuran ser: rectorestrecires,

accionistas o propietarios.
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Criterios de exclusion:

v' Docentes o autoridades decisoras de instituciothesativas fiscales,
municipales o fiscomisionales.
v' Padres de familia, estudiantes o inspectores tiauitisnes
educativas a nivel nacional.
Criterios de eliminacion:
v' Docentes de lenguas extranjeras.
v' Docentes o autoridades decisoras
El tamafo de la muestra se determina con la apicae la siguiente

formula:

_ N« ZZx (p*q)
Cd2x8n—1)+ Z2x (p*q)

n

En donde,

N= tamafio de la poblacion

Z= nivel de confianza

P= probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q= probabilidad de fracaso

D= precision (error maximo admisible en términogdgoorcion)

Seccion Docentes

_ N~ Zz* (p*q)
S dPx(n-1)+ Z2x (pxq)

n

N= 52.294
Z=1.96
P=0.05
Q=0.95

D=0.03
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52.294 x 1.96% * (0.05 = 0.95)

"= 0,032 % (52294 — 1) + 1.96% * (0.05 * 0.95)

n = 381

Seccién autoridad decisora

__ N+#Zix (pxq)
S (n-D+ Zgx (pra)

n

N= 7.068
Z=1.96
P=0.05
Q=0.95
D=0.03

B 7.068 * 1.962 * (0.05 * 0.95)
~0.032 % (7.068 — 1) + 1.962 % (0.05 * 0.95)

n

n = 364

Perfil de aplicacién

Ing. Danilo Holguin Cabezas, MBA.
*Socio de la Camara Ecuatoriana del Libro

Psic. Fatima Colmont Vélez

*Propietara y Rectora de C.D.I. Jardin de Infantes: Aserrin Aserran.
*Inicial- particular laico - Guayaquil

Lic. Marcela Aguilera

*Rectora de Liceo Bilingiie Acropolis.
*Escuela mixta particular laico - Guayaquil

Madre Pilar Morales

*Rectora de la Unidad Educativa Maria Luque de Sotomayor
«Particular religiosa- Playas

Ing. Cristhian Pefiafiel

*Distribuidor a nivel nacional
+12 aiios de experiencia en el sector editorial

Figura 80. Perfil de los entrevistados, 2019.
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Se realizaran cinco entrevistas a profundidad, da@odtro referentes seran
propietarios o altos mandos que influyan en la tdemdecision de adopcion de
textos y el quinto personaje es una pieza estratdygira conocer el mercado
editorial.

Resultados relevantes

Resultados de herramienta cuantitativa.

Rol en Institucion Educativa

M Autoridades decisoras (rector,
vicerrector, accionistas,
propietarios)

W Docente

Figura 81. El rol que cumplen los encuestados sriratituciones educativas. 2019

El perfil de los encuestados se compone de dosedife categorias, docente
0 autoridades decisoras, los docentes por lo gesmrajuienes tienen esa
responsabilidad y compromiso de evaluar parAmatradémicos y pedagogicos, los
mismos que representan un 53%, en comparacionpaissnas que conforman un
comité decisivo, es decir, aquellos que estan gadas por la adecuada gestion y
velar por el cumplimiento de objetivos académicassétucionales, quienes

representan un 47%.
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Seccién Docentes.

Datos demograficos

/W Género M Edad ™ Régimen Escolar

= Régimen Escolar
Femenino ?,E adl Costa
30 a 35 afios anos

24 a9 2 aii
afios

Figura 82. Datos demogréficos de docentes encuesté2D19

Del total de encuestados, el 53% pertenece al géaerenino y el 47%
pertenece al género masculino; teniendo en cueetalel porcentaje que pertenece
a las mujeres, la mayoria se encuentra en un @86 a 35 afios; y con respecto al
porcentaje que le pertenecen a los hombres, laniaag® encuentra en un rango de
24 a 29 afnos; del total del grupo de docentes staes el 51% pertenece a la

region Costa y el 49% a la region Sierra.

NIVEL EDUCATIVO

140
120
100

80
60
4
2

o O

Inicial (2, 3, 4 EGB- EGB- media EGB- superior BGU (1°,2°,3°
afios) elemental (2°, (5°, 6°, 7° afio) (8°,9° 10° ano)
3°, 4° afio) afio)

Figura 83. El nivel educativo en el que laboran émxuestados. 2019.
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El nivel educativo al que los encuestados dictacasedra son: 46
encuestados, es decir, el 10.93% se encuentradictdases a nivel de Educacion
General Basica (EGB) Elemental; el 14.96% se enensefiando en el nivel
Educacién General Basica Superior, siendo el m@8npersonas de las encuestadas;
con respecto al nivel de Educaciéon Béasica Mediaunaotal de 72 encuestados
ensefiando, quienes representan el 17.10% ; emetlimicial se encuentran
ensefiando 118 docentes, es decir, 28.03% ubicardadesegundo nivel que posee
mas docentes acorde a la encuesta, teniendo aghaarpresentacion del 28.98% ,

el nivel de Bachillerato General Unificado (BGUnct22 docentes.

Preferencias de recursos en el desarrollo de la
clase

4%
4%

B Materiales didécticos M Pizarra interactiva M Proyector

M Texto escolar MW Uso de plataformas educativas B Carpeta de trabajo

m Pizarra acrilica Folletos educativos m Cuadernos de trabajo
m Laboratorio m Uso de dispositivos electronicos

Figura 84. Preferencias de recursos por los docemalesjercer su catedra. 2019

Aquellos materiales o recursos que el docentegreefitilizar al momento de
gestionar su catedra, varia en cuestion de conecios de usos y comodidad del
mismo, teniendo asi un 3% el uso de plataformasatshas; compartiendo
preferencias en docentes con un 4% se encuentrsg ele Laboratorios,

Dispositivos Electronicos y Pizarra Interactiva;a% y 9% representa el uso de
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Folletos Educativos y Cuadernos de Trabajo, res@acente; 10% el uso de
Materiales Didacticos, siguiéndole el uso de Cargettrabajo con un 12%, el
manejo de un Proyector con un 13%, la utilizaciéiPdarra Acrilica en un 17%;

Textos Escolares y Otros Materiales, un 18% y 28%pectivamente.

ATRIBUTOS PARA EL PEA

396

366
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Figura 85. Atributos que fortalecen el Proceso desé&fianza-Aprendizaje. 2019

Todos los encuestados estan de acuerdo en quéadekistir al menos un
material que refuerce la clase y cada docenteduecescoger tres de los ocho
atributos expuesto, dependiendo de lo que él/etiaidera esencial para el refuerzo
académico; siendo asi 396 docentes quienes comsidae los Materiales Impresos,
ya sean estos: libros, perioddicos, etc. deberialg@imer recurso en que el docente
y el estudiante deberian respaldarse.

El uso los Tableros Didacticos, se ubican en seglughr con un total de
366 docentes que lo prefiere, siendo el mismo 46 8& los encuestados; el tercer
recurso que el docente por lo general considesd ga el refuerzo, son los
Materiales Manipulables como mapas conceptualesylicas y/o carteles, quienes

representan un 71%, siendo un total de 299 docentes
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Recurso de apoyo para el desarrollo de clase

37%

57%

m Texto escolar m Planificaciones (anual o curricular) ® Guias internas de la institucion educativa m Otros

Figura 86. Recurso de apoyo para llevar a cabo tdea en el desarrollo de su clase. 2019

Uno de los principales recursos para llevar a cadaoclase y brindar el
orden espacial y continuidad de temas es el tesaolar, es el recurso nUmero uno
mediante el cual los docentes se respaldan pdesatrollo de su catedra, siendo un
total de 240 docentes quienes lo utilizan, repteseio un 57% de los encuestados; a
continuacion, se encuentra con un 37% las placifice&s ya sean estas anual o
curricular; las guias internas de la institucionaadiva, es el tercer recurso esencial
para los docentes, teniendo asi un 4% de uso;eéhtexcen total utilizan Otros

recursos para el desarrollo de sus clases, repaesienun 2%.

Area(s) ejerce la catedra

Otra.

Inicial

Contabilidad

Problemas del Mundo Contemporaneo
Formacion y Orientacién Laboral
Educacién Cultural y Artistica
Emprendimiento y Gestion
Matematicas

Lengua y Literatura

Ciencias Sociales

Ciencias Naturales

o

50 100 150 200 250 300 350

Figura 87. Area(s) en que los docentes ejercerésedca, 2019.
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El area en el que mas docentes se encuentra agwae profesion es
Matematicas, teniendo 290 docentes, ocupando ele®@fé los encuestados; le
sigue Lengua y Literatura, representando un 67%@8@mdocentes; con un
porcentaje de 63% y 61%, se encuentran Cienciag&es y Ciencias Sociales,
respectivamente con 265 y 257 docentes; entregrias areas se encuentran Inicial
con un 28%, Contabilidad con 67 docentes, es d&&¥, Emprendimiento y
Gestion con un 7%, Educacion Cultural y Artistioa 6%, Problemas del Mundo
Contemporaneo y el area de Formacion y Orientdcidyoral comparten un total de
17 docentes cada uno, siendo el mismo un 4% ylporadel 3% representa Otras

areas.

Editorial actual vs. Tiempo de adopcién

Municipio o Gobierno
Otro

Maya

Ediciones Holguin
Edinun

SM ediciones
Santillana

LNS —Don Bosco

Educatemas

20% 40% 60% 80% 100%

Q
X

mla2afios m3adafios m50més

Figura 88. Declaracion del docente acerca de la@tkl con la que trabajan en el periodo escolar
2018-2019 y su tiempo de trabajo con la misma. 2019

Santillana, es la editorial que la mayoria de estag®s ha utilizado durante
el periodo de estudio, representando un 67% denlogestados con un total de 282
docentes; la segunda Editorial mas utilizada e@si¢aofrece el Municipio o el
Gobierno con 227 docentes, es decir, el 54%; nolejay se encuentra SM

ediciones con un 32%; Edinun 23%; Ediciones Holgwim 80 docentes, es decir, un
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19%; Maya, Educatemas, Don Bosco y otros, con &b 18% 9% y 6%,
respectivamente.

Por otro lado, al evaluar el tiempo en el cualdosentes llevan
desarrollando su cétedra con la misma editoriektotgratuito, teniendo como afios
de estudio maximo, cinco o mas afios. El rangoald anos de trabajo esta
representado por el 49%, siendo el mismo 206 desgsiguiéndole con 139
docentes se encuentra el tiempo de trabajo 1 aafn el 33% y por ultimo, 76
docentes que han trabajado de 5 o mas afos condas editorial, que representan

el 18%.

Acercamiento de editoriales en este periodo

W Si
HNo

m No recuerda/ desconoce esa
informacién

Figura 89. Declaracion del docente acerca de lastas que tuvieron por parte de las editoriales
para el periodo 2018-2019 o0 2019-2020. 2019

El 23% de los encuestados afirman que no hubo encamiento por parte de
las editoriales hacia el docente en especificadacal periodo de estudio; casi la
mitad, es decir, un 46% afirma que las editorialesstuvieron en contacto con los
encuestados; por ultimo, un 31% no recuerda o desecel hecho de que hubo o no

un acercamiento.
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Experiencia del manejo actual del texto escolar

Manejo de colores, tipos de fuentesy
espacios adecuados en cada seccion del...

Integracién con las TIC

Proyectos y actividades propuestas de

aporte académico W 5 Muy bueno

W 4 Bueno
Vinculo con plataformas educativas
B 3 Regular
Apartados que refuerzan los 2 Malo
conocimientos B 1 Muy malo

Estructura pedagogica

Profundizacion de contenido

]

(@]

50 100 150 200 250 300

Figura 90. Evaluacion del texto escolar y su cadidan servicio a la educacion. 2019

Un 22% pertenece a la muy buena experiencia gdecehte tiene con
respecto a la profundizacion de contenido, sin egthdodas las experiencias que
tiene el docente son regulares, aquellas que aesadh un porcentaje alto son: el
manejo de colores, la creacidén de proyectos yidaties de aportes académicos,
nuevamente la profundizacion de contenidos, estraigtedagdgica y apartados que
refuerzan los conocimientos; los encuestados ceraidjue la integracién con TIC
y el vinculo con las plataformas educativas es Maliendo las mismas un 21% y
24%, respectivamente colocando en un escenariogalionde acuerdo a las
experiencias con las diferentes editoriales quebhiadado estos servicios con poca
capacitacion, poco servicio al cliente o interédendar un adecuado aporte

tecnoldgico a la educacion debido a fallos o limdaes en el uso.
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Aporte del texto escolar vs. Nivel educativo

100
90
80
70
60
50
40
30
20
1

o

. = u' _| sl NI - - | .

Inicial EGB- elemental EGB- media (5°, EGB- superior BGU (1°,2°, 3°
(2°, 3°, 4° ano) 6°, 7° ano) (8°,9° 10° aio) ano)

o

m0%-20% mM21%-40% m41%-60% m61%-80% mM81% -100%

Figura 91. Declaracion del aporte en el desempegadémico el texto que se utilizé durante el
periodo 2018-2019 segun el nivel educativo en el&wocente ejerce su catedra. 2019

Se cruzo las variables de nivel educativo y apemtel desempefio
académico, tal y como muestra la figura 91, parecer la percepcion docente
acerca del material educativo con el que trabajases y su impacto en el proceso
de aprendizaje y ensefianza del estudiante, tenasidm total de 219 docentes que
consideran que el texto escolar aporta y ayudstatieintes, siendo este un 52% de
los encuestados, le sigue un 14%, representadafpdocentes; 13% con 55
docentes; 12% y 9% con 51 y 38 docentes, respattivie.

Por otro lado, en la figura 92 se evalla los sawiacadémicos que ayudan
tanto a docentes como a estudiantes, por endessa donocer cual es la
preferencia del docente para recibir o brindar @sts/o académico. El 62% de
encuestados esta interesado en recibir de tresti@ameces al afio, Capacitaciones
Presenciales; El 48% no considera se su interésrregatro veces al mes,
Capacitacion Online; Las plantillas con estratedidacticas, no es ni de mucho o
poco interés de los docentes, quienes ocupan el dsi%mismo el de Disponer una

APP para fortalecer habilidades, el de Recibiremaon novedades del campo
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educativo, Brindar cursos on-line para alumnosceedtes y disponer de un sitio
web con novedades del Ministerio, representandgiléfy;, 37%, 41%, 39% y 41%
de neutralidad, respectivamente.

Los docentes muestran interés en Disponer de jpwoBdes que brinden
charlas de tres a cuatro veces al afio, con 240tiscmteresados, siendo més del
50%; Los docentes muestran total interés en Contansesores que brinden

acompafamiento en proyectos, siendo el mismo 36idscencuestados.

Preferencias en servicios académicos

Disponer de un sitio web con todas las...

Brindar cursos on-line para docentes...

Brindar cursos on-line para alumnos...

Contar con asesores que brinden...

Disponer de profesionales que brinden...

Recibir al correo noticias, novedades y mas...

Disponer de una APP que permita desarrollar...

Plantillas con estrategias didacticas de...
Capacitaciones on-line (4 veces al mes)
Capacitaciones presenciales (3-4 veces al afio)

I
I

0O 50 100 150 200 250 300 350 400 450

m 1. No es de mi interés/ preferencia m 2. Poco interés/preferencia
m 3. Neutral B 4. Esde mi Interés/preferencia

5. Totalmente de mi interés

Figura 92. Preferencias de los docentes frentessskrvicios académicos que una editorial puede
brindar. 2019

De acuerdo a las encuestas, un 66% de docentgeimientemente del
género al que pertenece, han trabajado con Edicidakyuin y 34% no han tenido
la oportunidad de hacerlo. Tal y como muestragaré 93, estas respuestas son
exclusivamente de los docentes a nivel nacional hgun decidido realizar la
encuesta hasta sus Ultimas fases, ya que aqueagspondieron hasta secciones
anteriores, no se ha podido considerar sus regsudshtro de los resultados

expuestos en las tablas dinamicas o figuras.
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Manejo de textos escolares de Ediciones
Holguin

| Si

u No

Figura 93. Declaracion docente del manejo previdatetextos escolares que oferta Ediciones
Holguin. 2019

Seccién Autoridades Decisoras.

Datos demograficos

M Género M Edad M Régimen Escolar

Régimen Escolar

36 a 41 afios

Masculino

30 a 35 afios

Femenino 42 afios o més

Figura 94 Datos demogréficos de las autoridadesstgas encuestadas. 2019

Del total de encuestados, que pertenecen a lagidblde autoridades

decisoras que pueden ser: rectores, vicerrecaemnistas; el 74% son hombres y

s6lo un 26% son mujeres, se debe hacer énfasisgeleporcentaje que pertenece a

las mujeres, la mayoria se encuentra en un rand@ demas afos; Por otro lado,

con respecto al porcentaje que le pertenecentelobres, la mayoria se encuentra
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en un rango de 36 a 41 afos; del total del grupendeestados el 54% pertenece a la

region Costa y el 46% a la region Sierra.

Medios de contacto vs. editoriales elegidas

Visita directa a la Agendamiento de Agendamiento de
institucion educativa visita mediante via  visita mediante via
telefdnica correo

140
120
100
80
6

o

4
2

o O

o

ESolouna ®WDosotres M Cuatroomas

Figura 95. Declaracion de los medios de contactmmgenda de visita a institucién educativa
segun la cantidad de editoriales elegidas paraeslqlo 2018-2019. 2019

En esta seccion se busca determinar cual es ebrdediontacto mas
efectivo que una editorial debe de tener con lawrigades decisoras para ser
elegida y adicional cuéantas editoriales serianogengial competencia. En promedio
la Institucion Educativa utiliza de dos a tres aliles por periodo
independientemente del medio de contacto y mediastencuestas se pudo
determinar que la Visita directa a la institucidlueativa es mas efectiva como
medio de contacto y se seleccionan de dos o tresiales; si el Agendamiento de
visita se realiza mediante via telefonica, es mélgble que las instituciones
educativas elijan a solo una editorial; si se agdadisita mediante correo
electronico, lo mas seguro se escoja dos o trésriadies, al igual que si se utiliza

otro medio de contacto.
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Motivos de adopcidn de textos escolares

Profundizacién en contenidos de acuerdo a las destrezas... |
Apoyo con recursos o premios en actividades curriculares... I
Servicios académicos adicionales
Descuentos especiales en textos I
Equipamiento de laboratorio:s  1H————————
Evaluacion pedagdgica y de contenido por los docentes dle ... m—"1——"—————
Manejo de tecnologia como principal herramienta en |2. .. |5
Apoyo académico para docente:s |/
Trayectoria y experiencia en el mercaco 1m—m—"I——
Excelente pedagogia N
Charlas para estudiante:s | —
Textos completos por dreas |
Textos completos por nivel e

0 50 100 150 200 250 300 350 400

® 1. No es de mi interés/ preferencia ® 2. Poco interés/preferencia m 3. Neutral

W 4. Esde mi Interés/preferencia 5.Totalmente de mi interés

Figura 96. Motivos que influyen en la decision degcion de editoriales. 2019

Esta seccion se evallua la razon por la cual lasidatles decisoras escogen
un texto escolar; El 41% muestra que es de tailéa de la directiva el hecho
adquirir textos didacticos para profundizar cordenide acuerdo a las destrezas
declaradas en el curriculo nacional, el interéseetral cuando se muestran textos
con premios segun la actividad, cuando les ofreeevicios académicos adicionales,
cuando existen descuentos especiales, cuando atamigaensefianza con
equipamientos de laboratorio, cuando existe unmaei@dn pedagodgica y de
contenido, cuando se muestra la tecnologia comoipal herramienta, cuando
existe una trayectoria larga en el mercado o cuamgkstran apoyo académico a los
docentes; sin embargo, es de preferencia y tdtéis cuando los textos vienen
completos por areas y tienen excelente pedagogimcslas categorias con

porcentajes mas altos, en esta seccion, 53% y &2fectivamente.
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Notificacion docente acerca de
textos escolares

W Satisfaccion total

® Problemas o inconvenientes con el contenido

M Inconvenientes con padres de familia por contenido u otros temas relacionados
con la editorial

B Temas abordados con objetividad, informacion actualizada y secuencia, de acuerdo
ala malla curricular vigente

B Quejas o inconvenientes sobre la pedagogia

W Insatisfaccion total

Figura 97. Declaracion de los docentes hacia autades decisores, segiin su experiencia con el
trabajo de textos escolares del periodo 2018-2@0D29

Durante el periodo lectivo, los docentes han prasienproblemas o
inconvenientes con el contenido didactico, misme igpresenta un 37%; el 34% ha
mostrado una satisfaccion total, sin embargo, ® 28 mostrado una insatisfaccion
total con respecto a estos materiales; pocos dexéan tenido inconvenientes con
padres de familia u otros temas relacionados ceditarial, este grupo representa
un 5%, siguiéndole el 6% con respecto a temas allosdcon objetividad, de
acuerdo a la malla curricular vigente.

Por otro lado, en la figura 98. revela que le e@it@on mayor participacion
es Santillana, con un 62%; le sigue SM Edicioneswo36%:; y la tercera que ha
sido mas utilizada es Prolipa con un 27%; se ericaretambién en consideracion en
los dltimos periodos lectivos: Edinun, con un 2484diciones Holguin con un 19%;

Maya, Educatemas y Don Bosco con un 14%, 11% w&8pgectivamente.
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Editoriales elegidas (ult. 3) vs. Cantidad de editoriales
seleccionadas (actual)
Municipio 0 Gobierno /1
Otro I |
Maya I
Ediciones Holguin I
Edinun —
SM ediciones I
Santillana I |
LNS—Don Bosco mmmmmm
Educatemas NN
0 50 100 150 200 250 300
EmSoélouna MW Dosotres M Cuatroomads

Figura 98. Identificacion de las tres Ultimas ediédes que trabajd, segin la cantidad de editorsale
escogidas para el periodo escolar 2018-2019.2019

En la siguiente seccion se evalla en las autorsd@del@soras el interés de
acuerdo a los servicios académicos, que correspaidervicio postventa que
ofrecen las editoriales, segun la figura 99, esitaimente interesados en el hecho
de que les brinden al equipo docente capacitacigmesenciales de tres a cuatro
veces al afio; no tienen interés absoluto en cagamites online; es de interés
neutral el hecho de que se les ofrezca plantidasestrategias didacticas de técnicas
innovadoras de libre descarga, sin embargo, lesrgenterés si la editorial dispone
de un sitio web con todas las novedades del Minmstaaterial pedagdgico, etc.;
adicional, desean disponer de profesionales quédmicharlas con fin de
orientacion académica y profesional tres o cuataes al afio; contar con asesores
gue brinde acompafiamiento de proyectos estudigagfiie se requiere cumplir de

acuerdo a los alineamientos del Ministerio, gegeaa interés entre los encuestados.
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Preferencias en servicios editoriales

Disponer de un sitio web con todas las novedades,
actualizaciones del Ministerio, plantillas de ayuda para
docente, material pedagdgico, actividades de refuerzo en...

Brindar cursos on-line para docentes (gratuitos y pagados)

Brindar cursos on-line para alumnos (gratuitosy pagados)

Contar con asesores que brinden acompafamiento de
proyectos estudiantiles que se requiere cumplir de
acuerdo a los lineamientos del Ministerio de Educacion

Disponer de profesionales que brinden charlas con fines de
orientacion académica y profesional (3-4 veces al afio)

Recibir al correo noticias, novedades y mas del campo
educativo en Ecuador y alrededor del mundo

Disponer de una APP que permita desarrollary fortalecer
habilidades, competencias y multiples inteligencias a
través de actividades ludicas, didacticas y recreativas.

Plantillas con estrategias didacticas de técnicas
innovadoras de ensefianza de libre descarga

Capacitaciones on-line (4 veces al mes)

. ] L

Capacitaciones presenciales (3-4 veces al afio)

0 50 100 150 200 250 300 350 400
W 1. No es de mi interés/ preferencia ® 2. Poco interés/preferencia H 3. Neutral
M 4. Es de mi Interés/preferencia M 5. Totalmente de mi interés

Figura 99. Declaracion de preferencias en servi@dgoriales. 2019

El porcentaje de autoridades decisoras que hgdidaon textos escolares
de Ediciones Holguin es de 57%; por el contramo43% no ha tenido la
oportunidad de generar algun tipo de relacion ana@déo pedagdgica con esta
editorial. Tal y como muestra la figura 100, estespuestas son exclusivamente de
las autoridades decisoras (rectores, propietagergntes, vicerrectores) a nivel
nacional, que han decidido realizar la encuestlsas Gltimas fases, ya que
aquellos que respondieron hasta secciones anteriwee ha podido considerar sus

respuestas dentro de los resultados expuestos &blas dinamicas o figuras.

'—\
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Eleccion y decisidon de adopcidon de textos
escolares que brinda Ediciones Holguin

mSi

= No

Figura 100. Declaracion de trabajo previo con Ediges Holguin S.A., 2019

Preferencias en servicios académicos-tecnoldgicos vs.
experiencia previa de E. Holguin

Generacién y transferencia de contenido digital
directo o integrado a la plataforma de la...

Plan de capacitacion online en el dmbito
administrativo, a través de aplicacionesy...

Atencidn en linea a través de sitios web y redes

¢ 178
sociales

Contar con una plataforma de gestién educativa,

con mddulo de calificaciones, indicadores de... g

Consultoria digital en gerencia educativa

0 50 100 1S0 200 250 300 350 400

ESi mNo

Figura 101. Preferencias en servicios académicasd#gicos segun la decisién de adoptar textos
escolares de Ediciones Holguin. 2019

Analizando esta seccion, se puede observar quayaria de los
encuestados no han tenido contacto o experieneigapen Ediciones Holguin, ya
sea el &mbito administrativo, consultoria y/o coittes digitales; a pesar de que hay
varios encuestados que, si desean tener capanitadiae; siguiéndole la

generacion y transferencia de contenido digitadao o integrado; a continuacion,
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mas de 100 encuestados han recibido atencionemditravés de sitios web y redes
sociales.

Se les pidi6 a los encuestados que nos indiqusiiiacéores tecnoldgicos
mas importantes con los que desearia ser atendrdédiciones Holguin; asi se
puede observar en la figura 101, que los encuestdekean que se les brinde como
factor principal capacitaciones online en el &mbhdministrativo, a través de
aplicaciones y multiples dispositivos, 343 perspnas representa el 91% lo
considera como prioridad; como segundo factorlaggéneracion y transferencia de
contenido digital, siendo el mismo, el 84% représam por 317 personas; por
altimo, la atencién en Linea a través de sitios weddes sociales, es el tercer factor

mas requerido por los encuestados, representad®lfqersonas, es decir, el 83%.

Seccidn: evaluacion de servicios académicos brindaubr Ediciones
Holguin.
En esta seccidn se evalla simultaneamente a degeatdoridades

decisoras.

Nivel educativo de manejo de textos Holguin

Bachillerato Técnico _
scu(c2-x)
eas-superiorg-,9+,10°) (NG
EGB-Media (5°,6°,7°) -
EGB- Elemental ( 2°,3°,4°) -
Inicial (2,3,4 afos) —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Figura 102. Declaracion del manejo de textos esadale Ediciones Holguin segun el nivel
educativo. 2019.
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Se ha utilizado como primer variable los nivelegoadivos glosado en sus
categorias: Inicial, ECG-Elemental (2, 3 y 4 afielsB-Media (5,6,7 afio) , EGB-
Superior (8,9,10 afio), BGU (1,2,3 afio) y BachilierBécnico (2,3 afio), datos
ingresados de forma numérica del 1 al 6 ; y coegmisda variable la cantidad de
docentes que han trabajado con textos de Edicldolggiin en los diferentes niveles
educativos, datos reflejados en forma numériaa yogcentaje.

En la figura 102, se detecta que el uso de Texddsditiones Holguin es
mayoritario en los aflos superiores, es decir d dv€olegio. Teniendo en primer
lugar al BGU (1,2,3 afio) con 387 seguido por EGesor (8,9,10 afio) con 321, y
en tercer lugar Bachillerato Técnico con 277.

Entre los niveles Inicial y Elemental, tenemos gueso de Texto para
Inicial es mayoritario (123) con relacion a losostdos niveles elementales, por lo
gue se observa falta de conocimiento de los teatakdos para estos niveles
(Escuela).

Como resultado tenemos que en los niveles de eidancadcial a media son
pocos los textos utilizados de Ediciones, mierjresen los niveles Superior a
Técnico se utilizan en mas de un 60%.

A continuacion, la figura 103, muestra un realcéagmonderacion de cuatro
puntos que significa bueno, basado en ocho pregsotae el contenido, calidad y
aporte académico que brindan los textos de Edisiblodguin. Los datos utilizados,
corresponden a:

Primera variable que contiene 8 preguntas reladesaon el contenido del
texto y que son:

v" Profundizacién de contenido
v Estructura pedagdgica

v" ldentificacion y aplicacion del proceso ERCA enaadidad
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Apartados que refuerzan los conocimientos

Vinculo con plataformas educativas

Proyectos y actividades propuestas de aporte atealém
Integracion con las TIC

D N N NN

Manejo de colores, tipos de fuentes y espaciosuadies en cada seccién del
texto.

Evaluacion del contenido de los textos de Ediciones
Holguin S.A.

B Manejo de colores, tipos de
fuentes y espacios adecuados en
cada seccion del texto.

W Integracion con las TIC

W Proyectos y actividades
propuestas de aporte académico

m Vinculo con plataformas
educativas

m Apartados que refuerzan los
conocimientos

B Identificacion y aplicacion del
proceso ERCA en cada unidad

1 Muy malo 2 Malo 3 Regular 4 Bueno 5 Muy
bueno

Figura 103. Evaluacion del contenido de los textesEdiciones Holguin S.A., 2019.

Cada educador o autoridad decisora ha evaluade @stguntas de acuerdo a
sus experiencias con los textos de Ediciones Holgai vivencial o por evaluacién
de coordinadores de area.

La segunda variable esta dada con una calificagiéva desde los muy
malo (1), malo (2), regular (3), bueno (4), muyrtmés), designando a cada uno un

namero que van desde el 1 al 5.
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Como inicialmente se indica, hay una percepciorcata en los encuestados
gue califican a los textos escolares de Ediciormgliin como buenos, mientras que
los datos de minoria un 6 % (muy malo, malo) cdexcién a los datos de la mayoria
(regular, bueno, muy bueno) reflejan desconocirnienbre la interaccion de los

libros con la plataforma Holguin Puente Digital.

Evaluacion de servicios brindados por Ediciones Holguin

Servicios adicionales brindados oportunamente |
Entrega oportuna de documentos, archivos y proyectos...
Funcionalidad de plataforma
Resolucion de problemas, quejas, o inquietudes...
Resolucion de problemas, quejas o inquietudes...
Contenidos de calidad
Comunicacion directa y agil

Respuestas prontas y precisas

Servicio profesional y académico

o

100 200 300 400 500 600

B 1. Nada satisfactorio W 2.Poco satisfactorio M 3.Neutral M4.Satisfactorio B 5. Totalmente satisfactorio

Figura 104. Evaluacion de servicios brindados pdidiones Holguin. 2019

La apreciacién de acuerdo a la informacién otorgemtdas autoridades
decisoras y docentes del pais, que la calidadrdiiseque da la Empresa de
Ediciones Holguin son continuamente satisfactorios.

La variable a evaluar consta de 9 preguntas satatehcion brindada por
Ediciones Holguin:

. Servicio Profesional y Académico

. Respuestas prontas y precisas

. Comunicacion Directa y agil

. Contenidos de Calidad

. Resolucién de problemas, quejas o inquietudese(des)

. Resolucién de problemas, quejas o inquietudgsdi@ntes)

~N o 0o WON P

. Funcionalidad de plataforma
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8. Entrega oportuna de documentos, archivos, ptoy@omplementarios del
texto
9. Servicios adicionales brindados oportunamente

En sintesis, el servicio brindado por la Empresai&es Holguin, en gran
mayoria cumple con los requerimientos ofrecidose@ando un mayor porcentaje
en el rubro de Servicios adicionales brindadostopamente. Asi también se
detectod que el rubro Comunicacion directa y agdjarun alto porcentaje de

inconformidad (+50% de los encuestados).

Contenido de preferencia
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202 i i l
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Figura 105. Contenidos de preferencia para impletaean el website de Ediciones Holguin. 2019
Los docentes y autoridades decisoras muestran rivagogs en las
secciones:

v'S. descubrimientos, experimentos, participacioaaividades
sociales
v'S. noticias del sector académico

v'S. de blog colaborativo.

Se infiere que el aporte significativo de estomeletos estrecha relaciones
entre editorial e internauta debido a la limitagfaimacion de fuentes confiables
con respecto a temas de relevancia del sector @duea Ecuador.
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Frecuencia de uso de HPD

m 2 3 3 veces/semana m 2 a3 veces/mes = Diario = 2 a 3 veces/quimestre

2 a 3 veces/parcial 2 a 3 veces/afio = Nunca

Figura 106. La frecuencia de uso de la plataform@ddiin Puente Digital, 2019

La figura 106, refleja el uso en tiempo que losahbes y estudiantes utilizan
la HPD para reforzar clases y conocimientos. Lasblkes utilizadas son: Tiempo
gue va desde dia, semana (2 a 3 veces), mes\@a@S), quimestre (cada 5 meses),
parcial (cada mes), afio (2 a 3 veces), y nuncandxadas del uno al siete. La
segunda variable esta compuesta por el nUmerordenas que utilizan la
plataforma Holguin Puente Digital, dada en formenérica y en porcentaje.

En su mayoria, la figura nos revela datos totalmbajos, es decir el uso de
la HPD es poco frecuente. El uso de la plataformsus diferentes tiempos es
totalmente bajo, siendo notorio que en tiemposadeig (mes*aportes) y quimestral
(cinco meses * examenes) el uso de la plataforeranmenta en mas de un 30%, por
lo que se puede deducir que falta dar a conocéoladades de la plataforma
educativa y motivar a los estudiantes a su utid@amediante el impulso e incentivo

de los docentes.
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Frecuencia de uso de H.P.D segun nivel
educativo

Bachillerato Técnico
BGU (1°,2°, 3° afio)
EGB- superior (8°, 9°, 10° aio)

EGB- media (5°, 6°, 7° aio)

EGB- elemental (2°, 3°, 4° afio) [ )

nicial |G
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450
M 2 a 3 veces por semana 2 a 3 veces por mes Diariamente
W2 a 3 veces por quimestre M 2 a 3 veces por parcial 2 a 3 veces al afio

® Nunca

Figura 107. Frecuencia de uso de Holguin PuenteitBigegun el nivel educativo. 2019

La figura 107, esta basado con datos de la frecaielet uso de la plataforma
LMS Holguin Puente Digital, en cada uno de los lew@ducativos que van desde el
Inicial hasta el Bachillerato Técnico. Se hanizddlo como primer variable los
niveles educativos glosado en sus categoriasalnteCG-Elemental (2, 3, 4 afo) ,
EGB-Media (5,6,7 afo) , EGB-Superior (8,9,10 aB&U (1,2,3 afio) y
Bachillerato Técnico (2,3 afio), datos ingresado®dea numérica; y como
segunda variable el tiempo de uso que le dan latafprma, variando desde 1 dia
hasta 1 afio, incluyendo también periodo de es{ggionestral, parcial).

De la Interpretacion y analisis en los diferentegles educativos con los
datos obtenidos podemos deducir lo siguiente:

El uso de H.P.D. crece en los niveles superioedejando el nivel de BGU
(1,2,3 afo) el de mayor numero de visita a la foatea, seguido por el nivel EGB-

superior (8,9,10 afio) y el Bachillerato Técnicdenaer lugar.
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Con relacion a los otros niveles de Educacién Med@anental e Inicial,
observamos una mayor cantidad de visitas en lgaagelnicial que en las otras dos
categorias, lo que refleja falta de interés y naatién para reafirmar conocimientos
y ayuda didactica en los niveles de E. Media y [elatial utilizando la plataforma de
H.P.D.

Asi mismo, todos los niveles segun las visitasm@dtaforma crecen en
tiempo de quimestre (cerca de examenes cada 5 )nyesesiempo de parciales
(aportes o lecciones cada mes). El uso semanahsuakes muy bajo, de acuerdo a
los datos obtenidos, que deberia ser lo recomead&ar lo consiguiente este
indicador refleja que falta dar motivacion y chartke induccion a los estudiantes

para que puedan reforzar conocimientos utilizamdimena mas frecuente.

Resultados de herramienta cualitativa

Entrevista Socio de Camara Ecuatoriana del Libro.

Breve evolucion del sector de la educacion acorddas avances
tecnolégicos.

El sector de la educacion en los ultimos tres &@dagnido un impacto
positivo frente a la introduccién de diferentesitéas, orientaciones y metodologias
que fomentan la introduccién de las TIC en la edidca recreando un espacio
hibrido en el aula que apoya al dinamismo y conegititre el estudiante y docente.
Por tal motivo, bajo mi criterio se ha vuelto inmkasable la dualidad o el servicio
hibrido del producto de apoyo en el aula como ¢sxéb escolar que a su vez
disponga de actividades, proyectos, trabajos yquagermita explorar y desarrollar

multiples destrezas con el buen uso de la tecralogi
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Es asi que las editoriales innovan cada afio paeddoer el servicio del
texto escolar, uno de los servicios que se hawuoalty comun y demandado por los
rectores y vicerrectores son las plataformas degita/a que el Ministerio de
Educacion fomenta y hace énfasis en el uso decladagdigital y todas sus

herramientas complementarias, para el docenteg pledfamilia y estudiante.

Regulaciones de gran impacto en los ultimos 10 afipara el sector
editorial

Los cambios de ideologias politicas, cambios déstn@s, dificultan que se
implemente a cabalidad los proyectos u orientasigaglagdgicas en el campo
educativo, creando brechas en los diferentes estghie la educacion. Con
respecto, al impacto en las editoriales en el 2Qitbximadamente cerraron las
operaciones un sinnumero de editoriales, debids axigencias del Ministerio, y
afectaron negativamente a las nacionales por @ pempo de respuesta que se tuvo

para tener la oportunidad de ofertar en las irgthes educativas.

Expectativas de apoyo gubernamental en el sector@zhtivo

Al evaluar la situacién del mercado durante landtidécada, seguimos en
espera de la intervencién de los entes pertingumtés a la ley Organica de
Regulacion y Control del Poder del Mercado, delilddesbalance de oportunidades
para ingresar a una institucion educativa, enfetaervicio editorial 100% en la
excelencia académica. Ademas, de una correctaa@@nlapoyando lo nacional en
esta industria también, debido a la fuerza de &lagitonémico que las
transnacionales disponen y malas practicas conesajae perjudican el comercio

justo.
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Percepcion del progreso en el sistema educativo deuerdo a los cambios
de la malla curricular nacional

El impacto de la tecnologia en la educacion selbdartaleciendo debido a
las exigencias del Ministerio de Educacién, ya cprapromete al docente y
estudiante en estar inmersos a la educacion teginaldebido al uso de diferentes
plataformas educativas que deben de usar con freleudebido a las demandas del

curriculo y orientaciones pedagogias que se debenrmplir en el aula de clase.

Entrevistas a Autoridades Decisoras.
Entrevista 1. Inicial.
Institucion con tipo de sostenimiento: Particulardo

Descripcion de valores vy principios

La estimulacion, el proceso de ensefianza-apreediedjs buenos habitos,
la cultura, modales, valores y aspectos que fataleel desarrollo integral de la
identidad del infante es esencial para lograr tanarbase enriquecedora capaz de
desarrollarse en los diferentes ambitos que caa#h @ilucativo demanda del nifio o
nifa.

Es importante encender la chispa de la Fe, malagjaxperiencias de
aprendizaje con multiples técnicas relacionadasfilosofia en donde se desarrolla
la estimulacion temprana, en nuestro caso es “Algrecantando y jugando”.

Explicacion de experiencia- eleccién de textos

Material creado por la propia rectora basada @edmgogia en la que se
fundamenta el jardin. Experiencias previas coroadles, no tan satisfactorias por
fallas en el contenido o actividades que no delanra plenitud las experiencias de

aprendizaje que requiere el nifio o nifia en fornmacio
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Descripcién de atributos y servicios

Capacitaciones pedagdgicas o talleres de aplicalateriales

complementarios para estudiantes.

Personas involucradas en evaluacion y seleccién

En este caso particular, solo rectora por ser ptapa simultaneamente.

Experiencias con editoriales

Los servicios adicionales que brindan son benefosg@ara un centro
educativo con trayectoria 0 mayor numero de doseefiero no trabajar con
editoriales que encarecen la lista de Gtiles dpaases y al ser una institucion

peqguefia no se recibe un trato diferenciador encges\o acompafiamiento.

Motivos de Eleccidén

Precios de los materiales de trabajo. Contenidmatiéad

Entrevista 2. Unidad Educativa.

Institucién con tipo de sostenimiento: Particulaido

Descripcién de valores vy principios

Se fortalecen los buenos modales, principios yrealque en casa deben
instruir, sin embargo, con la socializacién positiue el estudiante requiera sera
moldeado en lo posible para formar un nifio o niireeado al aporte del bienestar de
la comunidad y naturaleza. Por ello los docentes@en los principios y politicas de
fraternidad que se imparte en la unidad educgbaa que de esta manera exista un
equilibrio de lo que le ensefian en el aula y loaprendié observando, a su vez se
establecen vinculos con los padres de familia ipaemntivar las buenas practicas

también en el hogar.
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Explicacién de experiencia- eleccién de textos

Los textos escolares a simple vista cuentan cesttactura requerida por el
Mineduc, pero al momento del desarrollo en el aaltan contenidos

desactualizados, descontextualizados, incorrectos.

Descripcién de atributos y servicios

Servicios académicos para docentes y estudiaméssctamo: capacitaciones,
acompafiamiento en proyectos, asesoramiento emdackss requeridas por el

Ministerio.

Personas involucradas en evaluacion y seleccién

Coordinadores de area, directivos y gerente general

Experiencias con editoriales

En ocasiones las editoriales se presentan consvagiteficios tanto para los
estudiantes como para las instituciones, sin erobarggo de la adopcion la
comunicacién y atencidon cambia, con respecto idogos en que la editorial desea
brindar soluciones o si ofrecen una comunicaciéotfa frente a cualquier

inconveniente con los textos o servicios recibidos.

Motivos de Eleccidén

Beneficios econdmicos para la institucién educatileacomunidad.

Contenido de calidad y bajo el régimen del Minister

Procesos diferentes a la adopcion de textos pet educativo

Es necesario que en cada afo por nivel educatiggadée los textos, debido
a las exigencias del Mineduc y el aporte que @btpyeda brindar en calidad

pedagogica, estructural y de aporte al PEA.
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Motivos para adoptar diferentes editoriales

A pesar de que la estructura pedagdgica, debeidledio con respecto a lo
gue el Ministerio ha solicitado, eso es uno delastos en contra al momento de
trabajar con diferentes editoriales. Sin embargopeneficio del estudiante y la
calidad del contenido es necesario acoger texte®fyazcan por areas la mejor

pedagogia y contenidos de excelencia.

Entrevista 3. Institucion Educativa.

Institucion con tipo de sostenimiento: Particulafigioso

Descripcion de valores vy principios

Fundamental para el desarrollo del estudiante.sAa¢ematricular al
estudiante el padre de familia esta conscientagladrmas, politicas y modalidades
gue la institucion fomenta y evalla en el desarratiadémico y social del
estudiante. La religién es una pieza clave pacaaincada actividad y desarrollar
cada proyecto que se presente y tanto los alundoosntes y comunidad deberan
reflejar su principio cristiano en cada oportunid@dr otro lado, se capacita dos a
cuatro veces al afio a los padres de familia seggiteimas que en ese periodo sea de

importancia tanto para el estudiante, familia o goitiad.

Explicacién de experiencia- eleccién de textos

Es muy importante que el texto escolar sea fuentetdl confianza para el
desarrollo del aprendizaje de un estudiante, pquélas fallas en areas
humanisticas o numéricas son evaluadas por araaleeidir buscar un nuevo texto
gue cubra la parte académica en un 100%, deb@® exigencias que le tenemos a

los alumnos, el material de trabajo debe de ofrelcerismo nivel.

171



Descripcién de atributos y servicios

Capacitaciones para docentes, charlas para esesliascursos de apoyo
para areas de accion.

Personas involucradas en evaluacion y seleccién

Coordinadores de area y comunidad de congregagiatijvos).

Experiencias con editoriales

Algunas editoriales no cumplen con el correcto teasiento, servicio de
capacitacion docente o incluso capacitacion dedesaataformas. Afladiendo a eso,
cuando el Ministerio realiza cambios imprevistaapgue no resulten afectados
ellos, no les interesa nuestra reputacién comdaungin y nos perjudicaron
entregando material desactualizado y sin aval.

Motivos de Eleccidén

Contenido actualizado y avalado por el Ministelescuentos especiales en
los textos escolares. Servicios académicos adieisna

Procesos diferentes a la adopcion de textos pet educativo

Por area y por materias complementarias es negdaagtroalimentacion
del docente, puesto que ellos son los principdéesentos de transmision del
contenido y guia del desarrollo del mismo, porde deben de procurar evaluar
minuciosamente cada fase del texto.

Motivos para adoptar diferentes editoriales

Debido a las fortalezas de las diferentes ediegiah cada nivel educativo.

Entrevista a Distribuidor de textos escolares aelimacional.
Breve explicacion del inicio de gestion en temporadCosta y Sierra
La promocién Costa dura aproximadamente seis @ sieses actualmente,

debido a que el inicio se adelanta al mes de aggstdmina en febrero, mientras
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gue para sierra son cinco meses intensivos, iarcigbrero y termina en junio. Por
otro lado, los periodos de compromiso de ventasase de las visitas y
presentaciones de fondos disponibles y la pedagpgiae utiliza ademas de
capacitar de la educacion tecnolégica que la editofrece e inclusive es el tiempo
adecuado en donde las instituciones negocian sagditoriales respecto a los
servicios adicionales que pueden ofrecer, deblde diferentes necesidades que
presentan como establecimiento educativo, estedmean costa se da entre los
meses de octubre a febrero y para sierra son deadionio.

El periodo de venta finalmente se da en los mes@sicos a clases, para

costa es en marzo y abril, mientras que para stsresn agosto y septiembre.

Descripcioén de las fases y personas involucradas sm gestion de visita y
seguimiento a instituciones educativas

En proceso de visitas, si es institucion nuevagaiere de agendamientos
con secretarias, en algunas ocasiones dar segtnaiejue se realice el
agendamiento ya que muchas veces hay ciertasdmdebido a la relacion estrecha
con alguna otra editorial; en caso de conocer adasinistrativos de plantel es mas
facil lograr establecer una cita y presentaciorfaledo, a pesar de que el
distribuidor haya cambiado de editorial, ya quedafianza y el servicio

generalmente se profundiza por la relacién entdisélibuidor e institucion.

Detalle del nivel de compresion y uso del product@extos escolares) de la
editorial que trabaja

Es importante tener nociones basicas de la estauptidagdgica y la
composicién del texto debido a las diferentes iepugies que pueden surgir frente a

las autoridades o docentes previo a la presentdeidiondo, las editoriales
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generalmente capacitan y refuerzan los conocinmsegue disponen los
distribuidores acerca de sus textos e innovacidkaemas, brindan accesos
gratuitos para uso de plataformas y poder ten@ivei de conocimiento mas

personalizado.

Puntos importantes que demanda el mercado para delir trabajar con
una editorial

Beneficios econdmicos para la institucion y su coiaad, trayectoria y
experiencia en el mercado, servicios académicasoadies tanto para docentes
como para estudiantes. En ocasiones, los plargdlesativos buscan que la editorial
disponga textos completos por areas o niveles &dasaAdemas, de que puedan
brindar servicios de equipamiento de laboratoriaslas, para disponer de la
adecuaciéon necesaria y dar uso a la educacionlégireoque promueven las

editoriales.

Conclusiones de la investigacion

De acuerdo al levantamiento de informacion primagapuede determinar el
comportamiento de los distintos perfiles clavesmetel proceso de decisién de
adopcion de textos escolares y los servicios qygesen.

El perfil demogréfico de los docentes encuestadmsapeso en mujeres
(53%) entre los 30 a 41 afios (57%) que laboraddajegimen escolar Costa (51%).

En el sector de los docentes se enfatiza que ¢oss@s que utilizan con
mayor frecuencia para el desarrollo de su claséosotextos escolares 93%, pizarra
acrilica 84% y proyector junto a carpeta de traloajo 84%, es decir que tienen la
facilidad para proyectar plataformas digitales ya gs una herramienta tecnoldgica

y por ende se debe de proporcionar contenidosatigipara que lo utilicen en clase
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como aporte al PEA, con cada recurso e infoprodget@rado por Ediciones
Holguin S.A.

Por otro lado, los atributos que fortalecen el Rp#dceso de ensefanza-
aprendizaje) mas elegidos son: impresos, que camtiibros, fotocopias,
periddicos, documentos con un 94%, tableros dicldstjue se refieren a pizarras
87% y manipulables (mapas conceptuales, cartulosaeles) 71%, para ello se
debe recomendar infoproductos con las mejoresigadgbara utilizar estas
herramientas de preferencia en el aula de clasdadmmalidad que mejoren el uso
de esos elementos en el aula de clase.

Los recursos que los docentes mas utilizan pararlien orden en el
desarrollo de las clases son los textos escolareart 57% de aceptacion. Mientras
gue las areas en la que ejerce su catedra sondte @reas basicas: matematica,
lengua y literatura, ciencias naturales y ciens@sales.

En cuanto a, los textos con los que docentes hhajado el periodo 2018-
2019 son: Santillana (67%), Municipio/Gobierno (5476M ediciones (32%), en
donde declaran haber trabajado en promedio 3 agtain las editoriales
mencionadas anteriormente. Y en el caso de rateicacercamiento previo para la
presentacion del fondo editorial el 54% indica gaeno recuerda o desconoce esa
informacion; estos factores son el contexto deiosemiucativo donde prima la
gratuidad en la educacién o los beneficios moreaxilas instituciones educativas,
por tal motivo se pretende posicionar en esta imidus Ediciones Holguin como un
aporte a la comunidad con la orientacion de engafaenfoques pedagdgicos que
los caracteriza, y el entorno virtual es una heieata clave para lograr difundir y
compartir contenidos de calidad sin pretender pirnfarmacion de utilidad,

beneficio y crecimiento del sector.
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En relacion con la experiencia de los docentesstaomanejo del texto escolar
en este periodo, los elementos mejores califichger®n profundizacion de
contenido y estructura pedagdgica que suman 408bps0: totalmente
satisfactorio, mientras que la insatisfaccién ssientra en el vinculo con
plataformas educativas y la poca integracion cef 1€ que totalizan un 53% que
han calificado como nada satisfactorio. Sin embhaggaomportante conocer que los
docentes han manifestado que el aporte del tegtdagsie este periodo para el PEA
esta en un rango de 40 a 80%, con un peso del 8&naliestados que coinciden en
esa ponderacion.

De igual manera, se consulta acerca de las prefas@n servicios
académicos que pueda brindar una editorial y losooglementos con mayor
aceptacion fueron:

v/ Capacitaciones presenciales (3-4 veces al afidh d&lpreferencia.

v Disponer de profesionales que brinden charlas ioes tie
orientacion académica y profesional (3-4 vecesia).&/8% de
preferencia.

v/ Contar con asesores que brinden acompafiamientoyecfos
estudiantiles que se requiere cumplir de acuetds kneamientos
del Ministerio de Educacién. 63% de preferencia.

v" Recibir al correo noticias, novedades y mas delpcaaducativo en
Ecuador y alrededor del mundo. 44% de preferencia.

v Brindar cursos on-line para alumnos (gratuitosgagias). 42% de

preferencia.

Con la finalidad de evaluar los servicios educatiy®extos escolares de
Ediciones Holguin, mediante la pregunta filtro esalibrié que de los 421 docentes
encuestados el 66% si han trabajado con los teettes editorial. Sin embargo, la
seccion de Ediciones Holguin esta fusionada corelgsuestas de autoridades

decisoras, debido a la evaluacion integral de agyarametros que han sido
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considerados como claves en cada fase del proegz@sentacion y adopcion del
fondo editorial.

Acerca del perfil demogréfico de las autoridadaessieas se resalta que
mayoritariamente son hombres (74%), que estan Esti@6 afios o mas (77%) y
gue el régimen escolar a la que se rigen es Co4%%a)(

En el caso de la decision de escoger las editenmea este periodo lectivo el
47% ha indicado que trabajaron con dos o tresgyhigieron el contacto mediante
la visita directa la institucion educativa (69%i @onde sobresalen segun sus
preferencias e intereses académicos e instituesmatos cinco motivos por los que
deciden trabajar con una editorial:

v' Excelente pedagogia. 94% de preferencia

v' Textos completos por areas. 65% de preferencia

v Profundizacion en contenidos de acuerdo a lasedestideclaradas
en el curriculo nacional. 74% de preferencia

v" Apoyo académico para docentes 54% de preferencia

v' Servicios académicos adicionales. 47% de prefaenci

Ademas, de acuerdo a lo que sus docentes han amadorgon respecto al
uso de los textos escolares de este periodo elpb&%enta problemas o
inconvenientes con el contenido, quejas o incorreas sobre la pedagogia e
insatisfaccion total. Ahora bien, las tres ultiredgoriales con las que han decido
trabajar las autoridades decisoras, segun las atadas son: Santillana (62%), SM
ediciones (36%) y Prolipa (27%). De lo que se puetdzpretar son los problemas
de contenido y pedagogia que presentan los testataees de estas editoriales.
Estos resultados generan una brecha entre lo aqouenccan los docentes a los

directivos y las respuestas de los docentes eresepte encuesta, ya que han
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calificado al manejo de textos escolares en estedoecomo excelente pedagogia,
mientras que los directivos reportan todo lo coidra

Acerca de los servicios académicos que las auttgglasperan de las
editoriales las tres con mayor puntaje son capagitas presenciales (75%),
disponer de un sitio web con todas las novedadasalezaciones del Ministerio,
plantillas de ayuda para docente, material pedagdgctividades de refuerzo en
cada asignatura y mas (68%), contar con asesoedsriden acompafamiento de
proyectos estudiantiles que se requiere cumplacderdo a los lineamientos del
Ministerio de Educacion (50%).

Las autoridades decisoras han elegido un 53% cqesrddiarian la editorial
con la que han venido trabajando. Esto nos pemsbembrar una oportunidad de
captar clientes de la competencia a través detrddisadel plan de marketing
digital, en donde a ese 53% se lo saca de la péhlde instituciones educativas a
nivel nacional particulares (3.534) que registra¥3, por lo que mediante las
estrategias digitales se estima captar el 2% delémgeles educativos que estan
dispuestos a cambiar de editorial.

A continuacion, la seccién de Ediciones Holguimpdige de 440 encuestados
entre autoridades decisoras y docentes, el nivelatido en donde mas han
trabajado con nuestros textos es Bachillerato Géharificado (88%) y Bachillerato
Técnico (63%). Ademas, califican segun su expeidenapreciacion con los textos
escolares:

v’ Identificacion y aplicacion del proceso ERCA enaadidad. 87%
satisfactorio

v" Profundizacién de contenido. 84% satisfactorio

<

Estructura pedagogica. 78% satisfactorio
v Proyectos y actividades propuestas de aporte acealédid %o

satisfactorio
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v" Manejo de colores, tipos de fuentes y espaciosuadies en cada
seccion del texto. 67% satisfactorio.

Por otro lado, al evaluar los servicios que briladeditorial Holguin se
destaca:

v Contenidos de calidad. 61% satisfactoriamente

v" Resolucion de problemas, quejas o inquietudes (dese 60%
satisfactoriamente

v" Resolucién de problemas, quejas, o inquietudesdiesttes). 64%
satisfactoriamente

v" Funcionalidad de plataforma. 63% satisfactoriamente

v Servicios adicionales brindados oportunamente. 76%
satisfactoriamente

De la misma forma, se consulté acerca de las sezsigue les gustaria
integrar en el sitio web para incentivar su usosydinco componentes mas votados
son:

v Seccion de noticias del sector académico.

v' Seccion de descubrimientos, experimentos, partidpan
actividades sociales.

v Seccion de blog colaborativo, con la finalidad elest una
comunidad que aporten a la investigacion, educabdiilidades y
destrezas de los ecuatorianos.

v/ Seccion de anuncios de competencias intercolegimesursos y
ferias

v/ Seccion de capacitacién en linea.
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Capitulo 4. Plan de Marketing



Objetivos
Objetivo General.
Disefiar un plan de marketing digital para la engfediciones Holguin S.A.
Objetivos especificos.

» Aumentar las ventas en un 5% anual durante el piifine de
implementacion de la estrategia.
» Generar tréfico web calificado, captando el 25%odenternautas con las

palabras claves del estudio realizado.

» Captar 12 nuevos clientes a través de estrategiBago por Clic durante el
2020.

Segmentacion

Estrategia de segmentacion.

Se plantea utilizar la estrategia de segmentacféredciada ya que la
generacion de contenidos e infoproductos va a estartada a los diferentes
perfiles del segmento de la comunidad educatiyaadéculares a nivel nacional.

Macrosegmentacion.

Se debe satisfacer en funcién a la formacion yadizacion a docentes, el
aporte pedagadgico al proceso de ensefianza apren@@E) y con informacion
confiable, actualizada y disponible en tiempo real.

Se debe satisfacer a autoridades decisoras y @s¢cgatque, a pesar de no
ser los compradores ni usuarios, son los influyeptgecisores de adoptar los textos
escolares con la que su institucion educativa defoabajar el afio lectivo.

La manera en que se debe lograr satisfacer seaaés tde la diferenciacion
de la educacion tecnoldgica en estudiantes y deseAtlemas, incluir servicios
académicos en el sitio web que sean complementrazsrecto desempefio de
ambas figuras (docentes y estudiantes) y por teeasbranding, se plantea brindar

informacion de relevancia y oportuna del sectorcativo a nivel nacional, con la
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finalidad de aportar significativamente en los ifges actores de la industria

educativa.

& Que satisfacer?

* Formacion y actualizacion a
docentes

* Aporte pedagogico al PEA
con multiples recursos en
linea

* |nformacion confiable,
actualizada y disponible en
tiempo real.

*  Autoridades decisoras.
* Docentes.

éA quién satisfacer?

é¢Como satisfacer?

* Diferenciando la educacion tecnoldgica en estudiantes y docentes.

* Incluyendo servicios académicos adicionales en la web.

* Brindando informacion de relevancia y oportuna del sector educativo
a nivel nacional.

Figura 108. Macrosegmentacién definido para la istlia editorial. 2018. Adaptado de Marketing
Esencial.

Microsegmentacion.
Los resultados recopilados de las encuestas fagmmpados segun sus
intereses en funcion a la pregunta de motivos dp@dn de textos escolares y

preferencias en servicios académicos.

Docentes 1Q.

Son docentes que desean el texto escolar comoiahaaporte para el
PEA, su estructura pedagogica sea totalmenteazitsia, le interesa los servicios
de capacitaciones presenciales, asesores califigada proyectos estudiantiles,
recibir correos con noticias, novedades como: elajoade los distintos atributos y

recursos para la ensefianza- aprendizaje.
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Estudiantes “B-Learning”.

Son el micro-segmento que tanto las autoridaddasates como los docentes
buscan beneficiar en cuanto a recursos, innovaeoldgica, asesorias, charlas,
materiales de apoyo y todos los elementos adecyealase! entorno que el

Ministerio de Educacién hace énfasis en cuantcedd&acion tecnoldgica.

Autoridades Decisoras “Aliados Educativos”.

Son autoridades que buscan contenidos de caliddajar con diferentes
editoriales a mediano plazo, apoyo académico perdacentes, charlas para sus
estudiantes. Ademas, de disponer de un sitio welicrtas las novedades,
actualizaciones del Ministerio, plantillas de aypdaa docente, material

pedagdgico, actividades de refuerzo en cada asignat

¢Qué satisfacer?

| ]
Tre——— =2V
= L §
} —
=/ ‘Li ;-‘\:,n -:_".

éA quién satisfacer?

£Como satisfacer?
R Autoridades Decisoras “Aliados Educativos”

Figura 109. Microsegmentacion definida para el desldo del plan de marketing digital en
Ediciones Holguin. 2019

Posicionamiento
Ediciones Holguin se ha posicionado en el ambitaativo como fortaleza
el nivel de Bachillerato, sin embargo, en el cagdla017 lograron presentar en el

mercado todo el fondo editorial desde Inicial, EBBU y Bachillerato Técnico.
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Estrategia de posicionamiento.

A partir de la nueva categoria que se pretendeiposir a la marca
Ediciones Holguin como “Gestores de Informacior’pkantea orientar la estrategia
en base a los beneficiogsaltando el beneficio de brindar informacion akdad,
con relevancia, actualizada y sin barreras al aqoodibre del sector educativo y
publico en general.

Ademas de fortalecer la expansion vertical de lpresa, a través del
posicionamiento en atributos de contenidos de adlglie le aporta a la imagen y
reputacion de la marca.

Posicionamiento publicitario: eslogan.

N@

EDICIONES S.A.

La mejor pedagogia
Los mejores confenidos

Figura 110. Eslogan actual de Ediciones Holguinl20
Se mantiene el eslogan que maneja Ediciones Holgaimejor pedagogia,
Los mejores contenidos”, debido a que compagindaaneva categorizacion que

se propone liderar en el mercado como “Gestorésfdanacion”.

Andlisis de proceso de compra.

En este modelo de negocio, el proceso de compraigslistinto ya que el
comprador y usuario no tienen poder de decisida enmpra como usualmente
sucede en la adquisicién de otros productos, sactbr editorial quién decide que
texto escolar es que deberan comprar son lasuicistites educativas, a través de sus

rectores, vicerrectores, gerentes o accionistasjderando multiples variables a la
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hora de decidir trabajar con una editorial o valiaggo se lo comunican a través de
la lista escolar a los padres de familia quiened@®que adquieren los textos
escolares previo al ingreso a clases -en promentemtke el primer mes de ingreso a
clases- y finalmente llega el producto al usuade gs el estudiante en sus diferentes
materias — en promedio seis- donde el docenteaesilis actividades iniciales
involucrando el uso del texto escolar como guiasadollo de su catedra, para que
el estudiante recuerde a sus padres de familiagradqs textos debido a la
necesidad de uso en el aula.

El proceso de compra es el siguiente:

s N\
.. Los docentes al iniciar clases
N - Padre de familia se dirigea =~ trabajan con los textos
Editoriales visitan la .
A . los puntos de venta como recordatorio a los
institucién educativa : S .
sugeridos por la Institucion estudiantes de tener su

material de trabajo

M | . |

Agendan cita para Institucidn detalla en la lista g .
L. - El nifio/nifia es consumidor
presentacion de fondo de utiles escolares los .
o . = de los contenidos del texto
editorial (profesores y textos a utilizar en el afio
L - . escolar.
administrativos) lectivo

Institucion educativa
adopta textos escolares de
una o varias editoriales

Negociacion entre editorial
e institucidn educativa

Figura 111. Proceso de compra y uso de textos asenl 2019.
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Matriz roles y motivos.
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Figura 112. Matriz de roles y motivos segun la axddp y compra de textos escolares. 2019.
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Matriz Foot, Cone & Belding (FCB).

APRENDIZAJE Y
EVALUACION RACIONAL L
ASPECTOS AFECTIVOS Implicacion

[ONGUN® fuerte
EDNCIHONES S .4,

DECISION DE RUTINA DECISIOM HEDOMISTA Implicacidn
déhil
Aprehension Intelectual Aprehension emocional .
Matriz de
Implicacién

Figura 113. Matriz Foot, Cone & Belding, 2019. Adiagio de Lambin.

En este modelo de implicacion de Foot, Cone & BgJdFCB), se debe
aclarar que no se llega directamente a la vemta,ssla decision de adopcion, ya que
en este modelo de negocios la adquisicion de tegaspuesta por el plantel
educativo. Por tal motivo, se ubica a Edicioneggdinl en el primer cuadrante
debido a los siguientes criterios de evaluacion:

v' Laimplicaciéon y aprehension intelectual es fueygegque requiere de un
analisis de caracteristicas objetivas y funcionpéa decidir la adopcion de
textos.

v' Larazén, légica y hechos son parametros de caestaaluacion para la
autoridad decisora, puesto que no soélo se encuentiaen consideracion
los servicios preventa sino postventa para mantametacion entre el
plantel y la editorial.

v Esta decisién por tener sus niveles de riesgo ertaucia ya que va de la
mano de la reputacidén e imagen que a través declaidin de adopcién

refleja la calidad de institucién educativa quedesnanda de diferentes
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garantias e incluso beneficios para contrarrestagaier inconveniente que

pueda presentarse.

Andlisis de Competencia.

Matriz de perfil competitivo.

Tabla 31.
Matriz de perfil competitivo

Santillana GrupoSM  Maya Educacién Ediciones Holguin
Eanmuiana @ w [IL{")MUN@
N11] mava EDICIONES S.A.

Factores Criticos de Exito Peso Valor Pond Valor Pond Valor Pond Valor Pond
1. Contenidos de calidad y
actualizados, bajo el regimen

) , 0,11 2 0,22 3 0,33 3 0,33 3 0,33
del Mineduc (pedagogiay
estructura)
2. Descuentos especiales 0,26 4 1,04 4 1,04 2 0,52 2 0,52
3. Educacion tecnoldgica 0,07 4 0,28 3 0,21 3 0,21 4 0,28
4, Servicios académicos
. 0,09 3 0,27 3 0,27 2 0,18 3 0,27
adicionales
6. Servicio pre-ventay post-
. 0,07 1 0,07 3 0,21 2 0,14 3 0,21
venta de excelencia
8. Alta cobertura en visitas
. . 0,17 4 0,68 3 0,51 3 0,51 2 0,34
de instituciones educativas
9. Equipamiento y mejoras
) . 0,09 4 0,36 3 0,27 2 0,18 1 0,09
en inst. educativas
10. Aporte ala educaciony la
. 0,14 2 0,28 2 0,28 1 0,14 2 0,28
comunidad
Total 1,00 3,20 3,12 2,21 2,32

Nota: 1=mayor debilidad; 2= menor debilidad; 3= marfortaleza; 4=mayor fortaleza.

En la tabla 31, muestra que el factor critico dgananportancia para el
éxito es “Descuentos especiales” también conoaduocbeneficios econdmicos
para el plantel y su comunidad ya que tiene 0.26ede, donde las multinacionales
Santillana y SM tienen como mayor fortaleza esepmrante. Le sigue el factor de
alta cobertura, ya que mediante la fuerza de vergasbarrido estratégico en visitas
a planteles es crucial para disponer de variogpaiss, en donde Santillana se
destaca, por tener un equipo de ventas oficial plaeta, lo que crea una ventaja ya

gue la obligacién y compromiso es mayor debidodef@endencia que tienen con la
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empresa, a diferencia de los distribuidores quieesasus labores de acuerdo a sus
planificaciones en tiempo y espacio.

La mayor fortaleza de Ediciones Holguin, se daleampo de la educaciéon
tecnoldgica debido a las constantes innovacionasi®textos, recursos y
herramientas de comunicacion con orientacion prm&cion. Mientras que, su
mayor debilidad por filosofia empresarial limitaalareciacion actualmente en el
mercado, ya que el aporte de Ediciones Holguin &#a 100% enfocado en la
mejora continua de infraestructura y equipamieiat@a gl bienestar de la comunidad
educativa y su PEA, caso contrario, los accionsgdgmitan a los servicios

académicos propuestos inicialmente.

Estrategias.

Estrategia Basica de Porter.

DIFERENCIACION
® : Todo el
N LDERAZGS P 010 sector industrial
EDICIONES S.A.
Objetivo
Estrategico
SEGMENTACION ENFOCADA A UN SEGMENTACION CON ENFOQUE A BAJOS
Segmento
SEGMENTO COSTOS i
especifico
Exclusividad percibida Posicionamiento de
por el cliente bajo coste

Ventaja Competitiva
Estrategia Basica de Porter

Figura 114. Estrategia Béasica de Porter. 2019. Adalp de Porter.

En la matriz de la estrategia basica de Portarbsm a Ediciones Holguin en
el cuadrante de diferenciacion, debido a su vatieldaservicios que brindan a las
instituciones educativas al decidir trabajar cantextos escolares, tomando como
ventaja competitiva su departamento de desarraltgden donde aportan
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significativamente en la cadena de valor. Ademégp)antea liderar el mercado
ecuatoriano al ser reconocidos como gestores damation, en donde se
fortalecera la base de manejo de contenidos d#achyi aporte a la comunidad
educativa en sus diferentes etapas y ambitos.

Estrategia competitiva.

ESTRATEGIAS DE
NICHOS

Figura 115. Estrategia competitiva. 2019, Adapta@oPorter.

El plan de marketing digital propone una estratelgididerazgo en el campo
de la educacion, otorgando a Ediciones Holguirogigmnamiento en la categoria
de gestor de informacion. De tal manera, que seiedea en lider referente y podra
ganar simultdneamente mayor cuota de mercado dalsdmueva imagen, con

nuevo enfoque y aporte a la comunidad de manendisaiva.

Estrategia de crecimiento.
Para la estrategia de crecimiento, como se muesti@Matriz de Ansoff, se
propone penetrar el mercado, debido a que soOkedisriales pueden ofrecer sus

textos escolares a instituciones educativas p&aties) el sector se encuentra
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limitado como para proyectar un crecimiento de ssgmde mercado. Sin embargo,
la captacion de no consumidores actuales, clielgda competencia y atraccién de
nuevos clientes del mismo segmento por innovacisoesriterios a favor de este
eslabon de Penetracién de Mercados, que se traajgrcados actuales y

productos actuales.

PENETRACION DE
MERCADOS AcTUAlES
» DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
EDICIONES S.A.
Mercados
DESARROLLOS DE MERCADOS DIVERSIFICACION NUEVOS
ACTUALES NUEVOS
Productos Matriz Ansoff

Figura 116. Matriz Ansoff para Ediciones Holguii®1®. Adaptado de Ansoff.
Estrategias de fidelizacion.

1. Premios y beneficios a los internautas a travéodeenido
significativo gratuitos e infoproductos.

2. Mdltiples oportunidades para que los internautdas®@iban y
reciban contenido de su interés.

3. Asociacion de plataformas educativas y de intezlexionados como
servicios complementarios tales como: PictorikaglDocs,
Biblioteca virtual.

4. Asignacion de seccion recreativa y aprendizajeicoat debido a la
teoria de que, en realidad, todos somos como gifios encanta
jugar. El espiritu de competencia llevara a losrimutas a visitar

mas a menudo en el sitio web.
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Marketing Mix

Producto / Servicio.

En este apartado no se realizardn modificaciorssgdd a que los objetivos
del plan estan enfocados hacia acciones de conuigrica actividades publicitarias

con la cartera de productos existentes.

Inicial.

EDUCACION
INICIAL

, .
i ) oy -—F

[ p—
" 3 <
+ e Mk i+ damad e b e+ Gk 4
P

EXPLORA ¥ APRENDE

CON GUCHITO

Esiey it b Uk PO
it ek &

Figura 117. Serie Guchito. Material de trabajo paEducacion Inicial (2 a 4 afios). 2019. Tomado
del catélogo virtual de Ediciones Holguin.

EDUCACION

GENERAL BASICA

Ediciones Holuum S.A.nmnl Tk po
wabaar con nusiia senn do Educacién Iniciol y Primero
do Bésien on loemeke ingeoso, al ke

Figura 118. Serie Gucﬁito. Material de Trabajo pdracial 2 (4-5 afios) y EGB (5 afios). 2019.
Tomado del catélogo virtual de Ediciones Holguin.
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Educacion General Basica.

Serie Logros:
v' Matemética, de 2° a 10° EGB
v' Lengua y Literatura de 2° a 10° EGB
v Ciencias Naturales de 2° a 10° EGB

v" Estudios Sociales de 2° a 10° EGB
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Figura 119. Serie Logros, textos escolares de abéescas en EGB. 2019. Tomado del catalogo
virtual de Ediciones Holguin.

Serie La Maravilla de Leer.

Tipologias textuales basados en el proceso lefga2;’ a 7° EGB.

Figura 120. Serie: La maravilla de leer, de intradion en el mercado periodo 2019-2020. Adaptado
del catélogo virtual de Ediciones Holguin.
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Bachillerato General Unificado.

Serie Logros.

<

Matematica, de 1°, 2° y 3° BGU

Lengua y Literatura de 1°, 2°y 3° BGU
Historia de 1°, 2° y 3° BGU

Biologia de 1°, 2° y 3° BGU

Quimica de 1°, 2°y 3° BGU

Emprendimiento y Gestion de 1°, 2° y 3° BGU
Educacion para la Ciudadania de 1° y 2° BGU
Filosofia de 1° y 2° BGU

Educacién Cultural y Artistica de 1° y 2° BGU

N N N N Y N N N

Problemas del Mundo Contemporaneo de 3° BGU

SERIE LOGROS / FLOSOFA

SERIE LOGROS /
EDUCACION CULTURAL Y ARTISTICA i ool

¥ incwre acceso
ICTORIKA

Figura 121. Textos para BGU. 2019. Tomado del cgfdlvirtual de Ediciones Holguin.

Bachillerato Técnico.
v' Formacién y Orientacién Laboral
v" Manual de Financiamiento para Empresas. Il edicién

v/ Organizacion y gestion de una PYME

0GRS

Figura 122. Material educativo para Bachilleratodéco. 2019. Tomado del catélogo virtual de
Ediciones Holguin.
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Literatura Infantil & Juvenil.

v Serie Conceptos de Aprendizaje: 5 obras
Serie Mi Vida con Valores: 8 obras

Serie Aprende a Sofiar: 9 obras
Coleccion Pegaso: 11 obras

Coleccion Libros Clave: 5 obras
Coleccion Historietas Literarias: 2 obras
Coleccion Cumbres: 8 obras

Que los nifios y nifias puedan incorporar aprendizajesy .

experiencias significativas en un clima de ensefanza agradable,
hara que cualquier concepto o ion sea comprendido

e interiorizado de manera solida. | .

- ‘f_,‘

Figura 123. Banner de la serie Conceptos de Apmajdi 2019. Tomado del sitio web.

Plataformas educativas

v Mi tutorial digital

v" Pictorika
v" Cool Docs
v" Guchito Labs
v' Biblioteca virtual
v Holguin Puente Digital
mi . < s A GUN
tuterialdigital = “iiae
6 OLEGIAL [PPPRPTER I p—
o SO [EEEREET @
rrvemrelonll + 656 ()
@) Lo,
Q) Lol st
— Ommms
it bR _9_5'3 O vusruvio 4 BENEFICIOS wissss

IC "; A em

Figura 124. Descripcion de las plataformas educativ2019. Tomado del catalogo virtual de
Ediciones Holguin.
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Precio.

En este apartado, de igual manera no se realipap@nestas de cambio

debido al enfoque del plan de marketing digital. tebmotivo, se expone la lista de

precios que maneja actualmente la editorial.

NUmero de P.V.P. Por

TITULOS ) ;
titulos Titulo
l EDUCACION INICIAL |
KIT JUEGA Y APRENDE CON GUCHITO 2 AROS + PLATAFORMA 1 $ 30,04
KIT EXPLORA Y APRENDE CON GUCHITO 3 - 4 ANOS + PLAFORMA 1 $ 35,0
KIT DESCUBRE Y APRENDE CON GUCHITO 4 - 5 ANOS + PLAFORMA 1 $ 35,0

TITULOS Numem de P.V;P. Por
titulos Titulo

I EDUCACION GENERAL BASICA

KIT CREA Y APRENDE CON GUCHITO (PRIMERO DE BASICA)+

PLATAFORMA ! $ 35,01
LOGROS LENGUA Y LITERATURA (2 al 10) + PLATAFORMA 9 $ 25,00
LOGROS MATEMATICAS (2 al 10) + PLATAFORMA 9 $ 25,00
LOGROS CIENCIAS NATURALES (2 al 10) + PLATAFORMA 9 $ 25,00
LOGROS ESTUDIOS SOCIALES (2 al 10) + PLATAFORMA 9 $ 25,00
LOGROS LECTURA CRITICA (2 al 7) + PLATAFORMA 6 $ 10,00
PORTAFOLIO EXPERIMENTAL DE CIENCIAS NATURALES (8 4l0) 3 $ 10,011

TITULOS Nurpero de P.V:P. Por
titulos Titulo

l BACHILLERATO

LOGROS LENGUA Y LITERATURA (1 - 2 - 3) + PLATAFORMA 3 $ 25,0
LOGROS BIOLOGIA (1 - 2 - 3) + PLATAFORMA 3 $ 25,0(
LOGROS HISTORIA (1 - 2 - 3) + PLATAFORMA 3 $ 25,0
LOGROS QUIMICA (1 - 2 - 3) + PLATAFORMA 3 $ 25,0
LOGROS EDUCACION PARA LA CIUDADANIA (1 - 2) + PLATAORMA 2 $ 25,0
LOGROS EMPRENDIMIENTO (1 - 2 - 3) + PLATAFORMA 3 $ 22,00
LOGROS FILOSOFIA (1 - 2) + PLATAFORMA 2 $ 22,0
LOGROS EDUCACION CULTURAL Y ARTISTICA (1 - 2) + PLFAFORMA 2 $ 20,0(
LOGROS PROBLEMAS DEL MUNDO CONTEMPORANEO + PLATAFQR 1 $ 20,00
LOGROS FORMACION Y ORIENTACION LABORAL (BACHILLERAD 1 g 20,00

TECNICO) + PLATAFORMA

MANUAL DE FINANCIAMIENTO PARA EMPRESAS ( PARA
CONTABILIDAD BANCARIA, DE COSTOS Y GENERAL DE BACHILERATO
TECNICO CONTABLE; COMPLEMENTO FINANCIERO PARA LA 1 $ 20,0
ASIGNATURA DE EMPRENDIMIENTO; PARA MODULO DE FINANAS DE
BACHILLERATO INTERNACIONAL) + PLATAFORMA

GESTION Y COMERCIALIZACION DE UNA PYME (BACHILLERATO

TECNICO) + PLATAFORMA 1 $ 18,00

Figura 125. Precios para kits de Inicial. 2019. Tao de fuentes internas de Ediciones Holguin.

Figura 126. Precios para textos de EGB. 2019. Taodel fuentes internas de Ediciones Holguin.

Figura 127. Precios para textos de BGU. 2019. Toondel fuentes internas de Ediciones Holguin.
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TITULOS Nﬂmem de P.V;P. Por
titulos Titulo
| CUADERNOSMIUTORADIGITAL |
MATEMATICAS (8-9-10-1-2-3) 6 $ 15,0(
FISICA(1-2-3) 3 $ 15,04
QUIMICA (1 - 2 -3) 3 $ 15,04

Figura 128. Precios de cuadernos digitales paranCias Exactas. 2019. Tomado de fuentes internas
de Ediciones Holguin.

Los textos escolares, frecuentemente tienen detssusignificativos
dependiendo de la adopcion de las materias o sieelecativos, por tal motivo es
imprescindible la reunion con los directivos dersoy distribuidores/directivos de
Holguin para establecer acuerdos de descuento ségalumen, o la necesidad que
la institucién educativa presenta, ya que los ggtrolares no disponen de distintas
versiones debido a que su filosofia de trabajaieslér educacion de calidad al
futuro del pais, sin limitarlos, ni segmentarlos gus condiciones econdmicas 0
ubicacién geogréfica.

‘ LITERATURA INFANTIL Y JUVENIL (EL TUCAN) - TEMPORADA

COSTA 2019
TITULOS Nimerode  ,y o porTitulo
titulos
| CONCEPTOSDEAPRENDIZAE |
Descubriendo mis sentimientos 1 $ 3,50
Hagamos una ensalada 1 $ 3,50
Visita al acuario 1 $ 3,50
Viaje a la selva 1 $ 3,50
Visita a la granja 1 $ 3,50

Figura 129. Precios de la serie de Conceptos deAgizaje. 2019. Tomado de fuentes internas de
Ediciones Holguin.

TITULOS Nimerode oy o por Titulo
titulos
| mPrenpEAsoNAR |
Traje Nuevo del Emperador ( Incluye Libro de Actividades) 1 $ 7,00
Los Musicos De Bremen ( Incluye Libro de Actividades) 1 $ 7,00
El Soldadito De Plomo ( Incluye Libro de Actividades) 1 $ 7,00
El Tren Magico ( Incluye Libro de Actividades) 1 $ 7,00
Quisiera ( Incluye Libro de Actividades) 1 $ 7,00
Mi amiga la planta de Invierno (Incluye Libro de Actividades) 1 $ 7,00
Los Mundos de Jorgito (Incluye Libro de Actividades) 1 $ 7,00
Marina y el Caracol Azul (Incluye Libro de Actividades) 1 $ 7,00
El Tesoro de Capita (Incluye Libro de Actividades) 1 $ 7,00

Figura 130. Precios de la serie Aprende a Sofial®2domado de fuentes internas de Ediciones
Holguin.
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TITULOS Nimerode b por Titulo
titulos
| MIVIDACONVALORES
Amistad 1 $ 3,50
Solidaridad 1 $ 3,50
Gratitud 1 $ 3,50
Honestidad 1 $ 3,50
Responsabilidad 1 $ 3,50
Paciencia 1 $ 3,50
Puntualidad 1 $ 3,50
Respeto 1 $ 3,50

Figura 131. Precios de la serie Mi vida con valor2819. Tomado de fuentes internas de Ediciones
Holguin.

TITULOS Nimerode v p por Titulo

I titulos

. PGsO
Ayelen y la caja de colores 1 $ 7,00
Palabras Nifias 1 $ 7,00
El Llamado de la selva 1 $ 7,00
El Grillito del trigal 1 $ 7,00
El Gigante Egoista y otros cuentos 1 $ 7,00
Leyendas de Cristo 1 $ 7,00
Los Cuentos de mis hijos 1 $ 7,00
Rikki, Tikki Tavi 1 $ 7,00
Historia de una madre 1 $ 7,00
Sastrecillo Valiente 1 $ 7,00
El Principito 1 $ 7,00

Figura 132. Precios de la serie Pegaso. 2019. Tandelfuentes internas de Ediciones Holguin.

TITULOS Nimerode v bor Titulo
titulos

| LIBROS CLAVE

Anocheci6 A La Mitad Del Dia 1 $ 7,00
Dos Relatos 1 $ 7,00
Lazarillo De Tormes 1 $ 7,00
La Metamorfosis 1 $ 7,00
Rimas 1 $ 7,00

Figura 133. Precios de la serie Libros Clave. 20I8mado de fuentes internas de Ediciones
Holguin.

TITULOS Nimerode b porTitulo
titulos
| HISTORIETASLTERARAS
El Quijote De La Mancha 1 $ 7,50
La Iliada 1 $ 7,50

Figura 134. Precios de la serie Historietas Liteiees. 2019. Tomado de fuentes internas de Ediciones
Holguin.
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TITULOS Nimerode — py b por Titulo
titulos

. coweRs
Los amados muertos y otros cuentos de terror 1 $ 7,00
Noches Blancas 1 $ 7,00
Leyendas 1 $ 7,00
El corazén delator y otros cuentos de misterio 1 $ 7,00
Estudio Escarlata 1 $ 7,00
Primer Amor 1 $ 7,00
El Horla 1 $ 7,00
Cuentos de amor, de locura y de muerte 1 $ 7,00

Figura 135. Precios de la serie Cumbres. 2019. Tadworde fuentes internas de Ediciones Holguin.
Plaza.

Sitio Web.
Actualmente el sitio web de la editorial se canazéepor tener:

v Disefio limpio y agradable.

bwbitoaa: FRGE5E SIS L ZAILL

= | el e A T o R
& M . Ossccenisbleer GO DRI SR
SHAAIFL Uil st e s
EOICIOMNES S.A Suaitmizm Wi TS 4 v s

Biiitic.
. Cunyegsii- Erundse

Figura 136. Home del sitio web de Ediciones Holg@bil9. Tomado del sitio web.
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v' Apartados segmentados por los servicios que offseeaion de

historia y contacto.

=« Teléfono: +5534 2203567 - 2203883

[\ . e = et (S OATH
® , « Direccion: Edicio GRUPO EMPRESARIAL HOLGUIN,

Beflatnsla, scbre la Avenida Barcelona, Mz, T35 40,

EDICIONES S.A. N Easb i e,

SERVICIOS -

r)li j]_:_?_.:[' |I e 5
Digital’

y Conoce nuestra plataforma educativa e

recursos y fextos digitales . s s ]
. ot e holguinpuentedigital.com o

Figura 137. Menu principal del website de Edicioftedguin. 2019. Tomado del sitio web.

v' En el menu principal, posee los siguientes botonéso, servicios,
biblioteca virtual, catalogos, quiénes somos, aiat®s, Login

v' Seccion de noticias y eventos desactualizado

Dominio.
El dominio adquirido para este sitio es:

Mediante la herramienta Whols, se ha obtenido imémién del dominio:

Identity for everyone

HOME DOMAINS WEBSITES HOSTING CLOUD EMAIL SECURITY | WHOIS

edicionesholguin.com Updsted 1secondago 3

9 Domain Information

Domain: edicionesholguin.com

Registrar: PDR Ltd. d/b/a PublicDomainRegistry.com
Registered On: 2004-06-08

Expires On: 2019-06-08

Updated On: 2018-10-11

Status: clientTransferProhibited

Name Servers: nsl.americanhosting.domains
ns2.americanhosting.domains
ns3.americanhosting.domains
ns4.americanhosting.domains

Figura 138. Informacion del dominio generada poraiéh 2019. Tomado del sitio web Who Is.
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v" Fue creado el 08 de junio de 2004, la ultima reaidvefue el 11 de
noviembre del 2018 y expira el 08 de junio de 2019.

v La edad del dominio es de 14 afios, 8 meses.
El administrador del sitio web debe estar pendidetka renovacion del

dominio, caso contrario habria riesgo de que emtretapa de subasta.

Hosting.

Actualmente Ediciones Holguin, posee una arquitaate servidor dedicado
con cuatro instancias de VPS, es decir cuatrocaes virtuales, para asegurarse
de:

v' La estabilidad del sitio ante un aumento de trafieb y conexiones

simultaneas

v' La velocidad de respuesta del servidor que sgaedtela carga del sitio

web

v' Capacidad de almacenamiento para cargar mayomafaén que facilite

las estrategias de publicidad digital.

Ademas, cuentan con un VPS Back-up donde se haspaldos diarios de la

informacion recopilada de los sitios web.

Andlisis de trafico en el sitio web.

A través de la herramiengemRuslse realizaron los analisis respectivos de
las métricas del sitio web de Ediciones Holguippreando que el total de visitas es
4.090, donde el 62% registran visitas Unicas, es dae de cada diez internautas
que visitan mensualmenteweébsite seis son nuevos. Mientras que, el tiempo
promedio de visita es de tres minutos con 28 sezgip@n promedio tienen un

comportamiento de navegacion de revisar hastadjiaas por visita.
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Tabla 32.
Métricas del website de Ediciones Holguin

Editorial

Ediciones Holguin

[OLGUIN®
EDICIONES S. A

Total de visitas

Total de visitas Unicas
Tiempo promedio de visita

Paginas revisadas por visita
Ratio de rebote

Cuota del Tréfico

Escritorio

Movil

Fuentes del trafico

Directo

Referencias

Buscadores

Social

4.090
2.560

3’ 28”
2,03
55,56%

66%
34%

36.78%
2.50%
52.34%
8.38%

Analisis SEO del sitio web.

Para evaluar las técnicas de optimizacion paranemtie blsqueda de la

pagina y su aplicacion, se utiliza la herramie&&8OQUAKE, la cual brinda

algunos aspectos a analizar, como los que se ranesirlas siguientes figuras:

http://www.edicionesholguin.com/

INFO DE LA PAGINA

Titule: .z Ediciones Holguin .
Palabras clave meta:
Metadescripcion:
Enlaces internos: 46 (0 nofollow)
Enlaces externos: 13 (0 nofollow)

Servidor: nginx/1.12.2

INFO DE LA PAGINA DIAGNOSTICO INTERNO EXTERNO

th. COMPARAR URL/DOMINIOS

Figura 139. Informacién basica del analisis SEOe¢mwebsite de Ediciones Holguin.2019. Tomado

del sitio web.



http://www.edicionesholguin.com/

INFO DE LA PAGINA DIAGNOSTICO INTERNO EXTERNO DENSIDAD [th. COMPARAR URL/DOMINIOS

AUDITORIA SEO DE PAGINA  + sowoies & tons o rdwnsed

Andli

URL v 25 caracteres — optimo. Consejosw
edicionesholguin.com,
Canonical (L] No canenical tag is set for this page Consejosw
Titulo v 25 caracteres — optimo. Consejosw
Ediciones Holguin ::
Metadescripcion A 0 caracteres — trata de ampliar la descripcién a 160 caracteres. Consejosw

Figura 140. Andlisis SEO del website de Edicionefghiin- parte 1. 2019. Tomado del sitio web.

Palabras clave meta 0 caracteres, 0 palabras Consejosw

Encabezados L] Vemos que tu pagina implementa encabezados HTML pero no hay ningun encabezado Consejosw
<H1> - <H3=. Esto debe corregirse.

Ver otros ~

Imagenes A 9 imagenes sin ALT. Consejosw

Relacion Texto/HTML A 11.76% — {Dochh! La relacion de texto - cédige HTML de tus sitios web HTML es inferior a Consejosw
15%. Te sugerimos afiadir mucho més texto a tu sitio web.

Marcos (L Vemos que tu sitio web tiene IFRAMEs. Normalmente no suele ser un problema para SEQ si Consejosw
se utilizan adecuadamente.

Flash v No detectado Consejosw

Figura 141. Andlisis SEO del website de Edicionefghiin- parte 2. 2019. Tomado del sitio web.

Robots.txt v B:\:em pa:sl.-.c_e.q?e‘a tu ?mo web‘t\e‘l"l:e u‘n arrchivo robots.txt. Consejossy
Sitemaps XML A Tu sitio web no contiene un mapa de sitio XML y ello puede debilitar tu SEO. Consejosw
Idioma v f}er‘ual! Has especificado el idioma de tus sitios web. Consejosw
Tipo de doc v f;_elsma]! Has especificado el tipo de documento. Consejosw
Codificacion v Si se declara una codificacién de caracteres/idioma se fortalecera considerablemente la Consejosw

SEQ. También evita complicaciones cuando se visualiza la pagina.

Google™ Analytics s Google™ Analytics esta supervisando tu sitio web. Es una increible herramienta de la que Consejosw
todos deberiamos sacar partido.

Favicon e iQué bien que tienes una imagen favicon! Consejosw

Figura 142. Andlisis del cumplimiento del sitio w@B19. Tomado del sitio web.
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De los resultados que reporta el programa, sezamadispectos como:

v Falta de declaracioén del canonical tag.

v" No hay declaracion de la metadescripcion del gigb, lo que puede
perjudicar al posiciomiento organico y simultaneatee que los
usuarios no den clic para ingresar al sitio.

v' Hay encabezados HTML pero no hay ningiin encabezddo-
<H2>.

v' Hay nueve imagenes cargadas en el sitio que nentielnatributo
ATL, es decir no se han descrito 0 no poseen g&son.

v" No posee objetos de Open Graph

v' Detecta un 11.76% - de la relacion de texto - ab&idML del sitio.

Propuesta.

Home- Pé&gina de Inicio.

Eliminar el botdn de Inicio, ya que desde el 20d£&lkambito del marketing
digital definieron su poca utilidad y desventajda@navegacion, ya que logra
duplicar un enlace, ocupar espacio y crea distbacen la atencion del internauta, en
su reemplazo se recomienda agregar en el logoatittaial en enlace hacia Home,

gue es la pagina de inicio.

Titulo y subtitulo en la cabecera.

Se estima que en solo tres segundos se debe camanos visitantes lo que
se ofrece, es por esto que el elemento crucidlldsazlineo titulo. Mientras que el
subtitulo, debe complementar brindando una breserigeion del servicio que se
brinda a la comunidad.

Titulo: Gestores de contenidos.

Subtitulo:

Encuentra recursos de alta calidad, innovaciérotégica y de utilidad que

demanda el sector educativo.
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ﬂfEUN Q +593 042203597 Contacto CEGE
EDICIONES 5.4

Productos  Servicios Académicos Comunidad Educativa Acerca de

Gestores de Contenidos

[} * o A

Encuentra recursos de alta calidad, innovacian tecnoldgica y
de utilidad que demanda el sector educativo.

_

Figura 143. Propuesta de Home para el website diei&nes Holguin. 2019

En la figura 143, muestra la propuesta del homiedieiones Holguin,
enfatizando la nueva categoria en la que se eefqdan de marketing para aplicar
el e-branding, con el propésito de fortalecer lagem y reputacién de la marca.

En el mena principal tiene los siguientes botones:

Productos.

v' Textos escolares, que presenta todo el fondo edisaglin nivel educativo

v Plataformas, que muestran todas las seis platasoechécativas desarrolladas
para fortalecer distintas areas del sector aca@demic

v’ Literatura infantil y juvenil, se pone a dispositias colecciones y series que
dispone la editorial a través de su sello TucanoEes.

v Precios, una lista de referencia segun el perieck/b.

v/ Tienda virtual, donde podran hacer la compra déet®s fisicos o digitales.

Productos
Textos Escolares  Plataformas  Literatura Infantil y juvenil  Precios  Tienda Virtual
A\ 4

- it (oonils
- " ot e e

&= =&
oy OF T = ‘

® 1"_‘_ b 1‘&‘ L™ L o
L™} -8 E ’

Inicial Educacion General Basica Bachillerato General Unificado  Bachillerato Técnico

Figura 144. Menu del botén Productos, propuestavastbsite. 2019
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Servicios Académicos.

v" Programa de Capacitaciéon Continua, es un servigicofrece de forma
gratuita y pagada temas de importancia pedagogieewysiva para los
docentes segun el &rea en el que laboran.

v" Recursos didacticos, tendran una variedad de ral®ide apoyo en diversos
formatos de libre descarga segun el nivel educakelaocente.

v' Aporte al PEA, disponen contenidos significativoere@vadores para que los
docentes puedan tomar tips de uso y manejo dentierreas en el aula de
clase, aprovechar los recursos disponibles emigtteeducar con propésitos,
y mas.

v" Agenda una cita, espacio en donde podran dejatatas para ponernos en
contacto segun el servicio académico que podaniagarle a los docentes o
estudiantes de una institucion educativa, a treeésello Unidad de

Formacion Profesional.

Servicios Académicos

Programa de Capacitacién Continua  Recursos didacticos  Aporte al PEA  Agenda una Cita
A

_ ) 062" ¥

Inicial Educacion General Basica Bachillerato General Unificado  Bachillerato Técnico

). i

Figura 145. Menu del boton Servicios Académicosppesta del website. 2019
Comunidad Educativa.

v Actualidad del Sector Educativo, contiene notigiasda la informacion
pertinente al sector educativo e incluso enlacestdegs que es un directorio
de sitios web educativos.

v' Actividades Educativas y Recreativas, contienes teistlinea como:
vocacionales, de medicion de IQ, enfocados a jgeagbiara evaluaciones
docentes y estudiantes; simuladores, juegos ctidadairtual, etc.

v' Blog y foros, seccién donde encontrard una comdrédtiva que comparte
archivos, informacion, resuelve inquietudes, swgmétodos de ensefianza,

etc. El espacio es para docentes que andénimamétfeatdicandose podran
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tener la libertad de recibir apoyo de sus colegamnypartir simultaneamente
Sus mejores practicas y sus retos que enfrentaria dn el campo laboral.
v Espacio Extracurricular, este apartado cuentazemktulacion entre las
actividades de la editorial y las institucionescadivas aliadas, donde
pueden compartir sus vivencias de eventos, conguiesias y actividades
extracurriculares que hicieron o promocionarlas pavitar al publico en

general.

Comunidad Educativa

Actualidad del Sector Educativo Actividades Educativas y Recreativas  Blog & Foros Espacio Extracurricular
v

—

= Enlaces
n e B W%/ educativos
ﬂL:" - - — Directorio de sitips

5y ;
sl B web educatives

Noticias Curriculo vigente Proyectos educativos Enlaces de interés

Figura 146. Menu del boton Comunidad Educativa ppiesta del website. 2019

Slider gigante.

Se debe eliminar alider gigante que se observa en la figura dispone
actualmente de siete diferentes servicios y pragycon una velocidad de cambio
de cinco segundos, es necesario eliminarlo ya cpgupe un mal rendimiento a
nivel SEOy simultaneamente a la usabilidad, porque losgasmde carga
incrementan, distrae al usuario por el efecto “rfmgd’ que provoca (incluyendo
gue las imagenes pertenecen a distintos perfilesaarios) y el contenido con
mayor realce lo envia &oter perjudicando al usuario y Bbotde andlisis de

Google.

[OLGUN®
EDICIONES S.A.

NOTICIAS Y

Figura 147. Seccion de Slider Gigante en el Weldgt&diciones Holguin, 2019. Tomado del sitio
web.
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Correctivos SEO del website.
El sitio web en los puntos de mejora se puede deresi lo siguiente en los
siguientes puntos:

v/ Agregar una etiqueta de enlace canodnica, para gvithlemas de
contenido duplicado especificando la version “cacedno preferida
de una pagina web como parte de la optimizaciomaedr de
busqueda.

v Declarar en eheaderde metadescripcion: Empresa editorial que
brinda informacion de calidad, veracidad y oportahsector
educativo del pais.

v' Agregar mas texto al sitio web para subir el indaale relacion
Texto/HTML, posicionando dentro de la generacioraenidos las
palabras claves segun el perfil del buyer persona.

v Describir cada imagen en base al estudio de palabaraes.

v" Generar contenido citando fuentes externas queeapana
experiencia del internauta.

v' Realizar el diseficesponsival sitio web para que puedan acceder

desde diferentes multidispositivos y puedan navegamormalidad.
Incluir botones de CTA.
El propésito de la integracion de los botones Cd#\para que los internautas
al ser basicamente visuales puedan a través dedsatinamicos que capturen la

atencion y provoquen una accion con respecto admfrece la editorial, las mismas

deben ser optimizadas, para asegurar que su pedgeate el tiempo de carga.

— ¢ Actualidad en el sector educativo

Accede a informacidn actualizada a las reformas y solicitudes
del Ministerio de Educacion. Encontrards articulos, plantillas,

N ® I recomendaciones y mas.
EDICIONES S.A. + @ Sservicios académicos

+ I.  Servicios Holguin

_—————————— + Ll Actividades con fines educativos y recreativos
1 + # Comunidad educativa m
\ \

Figura 148. Disefo del apartado que categorizap tde informacién que desea consumir el
internauta. 2019.
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Y las secciones se detallan:

1. Actualidad en el sector educativo

En este micrositio tendran acceso a todas lasiastiel sector educativo a
nivel nacional e internacional, para conocer deackas modificaciones, tendencias,
reformas y requerimientos del Ministerio de Edugaan Ecuador; y a su vez,
conocer las buenas practicas que se estan desadmkn el exterior en el ambito de
la educacion.

Por otro lado, se incluira paginas asociadas qadeapa la resolucion de
tramites, adaptaciones a reformas y adecuacioresejrequieran a nivel
institucional, académico y profesional del aretadisticas disponibles del sector y

aportaciones de la editorial a la comunidad.

[NGUN®
EDICIONES S A

Curriculo
vigente

-5 :
!?n!alulld‘-‘iuiu para docontes F
LESEF/LOEL/CO0IG0 BE TRABAID
o SOLICITUD PARA REALIZAR TRABAJD DE INVESTIGACION i
ETMICATIVA EN INSTITUCIONES FISCALES Y FSCOMISIONALES

Prayecto
Personajes

Emblematicos

Figura 149. Micrositio de la seccion Actualidadppuesta para el website de Ediciones Holguin.
2019.

Tipo de contenidos: mixto.

v' Generado por Ediciones Holguin tales como: anaksisdisticas,
detalle de procesos y tramites, infografias.
v Informacién indexada del portal web del Ministedi®m Educacién

Formatos: varios
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Videos

Imagenes/ ilustraciones
Texto

Slides

v Pdf

Actualizacion: semanal

D N N NN

Proyectn Edugativg inattunonal

Campafias

Figura 150. Version responsive del modulo de Adatlaal, sitio web. 2019

2. Servicios académicos

En este mdédulo dispondra el docente de recursagitgsaen diferentes
formatos de apoyo al docente en clases, programeaphcitacion docente, tips para
el buen manejo de herramientas y materiales deoagrogl aula, contenido de

aporte hacia el desempefio del docente y estudiante.

Link: edicionesholguin.com/serviciosacademicos
Tipo de contenidos: mixto.

v' Generado por Ediciones Holguin tales como: anaksimdisticas,
detalle de procesos y tramites, infografias.
v Informacién de relevancia de paginas educativaslas en el aporte

de cada entrada.
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[MIGUN
EICHINES S A

RECURS0S DIDACTICOS

|
WNTIRUA |

Figura 151. Propuesta para el modulo Servicios agaitos del Website de Ediciones Holguin S.A.
Formatos: varios

v Videos
v Iméagenes/ ilustraciones
v' Texto
v Slides
v Pdf
Actualizacién: 3-4 veces/semana.

Ademas, para que la seccion de actualidad y sesvagiadémicos cuenten
con noticias informativas y explicativas se afiaditgresentador virtual para que
esté disponibles 24/7 con la finalidad de comursodre la informacion de ultimo
momento del sector educativo segun los interedestdenauta.

Esta propuesta permitira tener un botén de susénara acceder
directamente a esta modalidad de recibir las rastidel sector educativo con
claridad, en tiempo real y de fuentes confiablesa@entidades publicas, personajes
del medio, referentes en el sector, etc.
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Noticias relacionadas a:

EDICHONES S.A.

ASOCIACION DE SCOUTS DEL ECUADOR

“E Libira e Todos los i
Gata sgtca paradecentes

Noticias y mas

SUSCRIBIRSE 4,4 MiL

Programas del
Agenda Sistema de
Nacional Informacion

Nacional Educativa

Campafias de
aporteala
comunidad

Estadisticas
educativas

Figura 152. Propuesta del presentador virtual pdwa médulos de servicios académicos y seccion
actualidad. 2019

3. Servicios Holguin

En este médulo podran acceder a conocer la oferiadtiones Holguin para
planteles educativos, beneficios para los docgnéssudiantes segun los planes que
manejen. Ademas, dispone de una seccion que ahitéernauta interesado en que
se realice una visita a su institucion educatidicando el servicio de interés.

En la parte inferior estaran presentes en formaatpies las paginas
relacionadas a las plataformas educativas quemnisipdiciones Holguin, que son:
Mi Tutorial Digital, Guchito Labs, Pictorika, Bildteca virtual, CoolDocs

Incluir en cada visita Endingdel home de cada plataforma una prueba
demo de 7 dias, y 3 dias antes de finalizar ebgergratuito programar un envio de
recordatorio al correo o WhatsApp, que esta poiraxp si desea realizar un
Upgrade del plan.

Ademas, en las visitas que se realicen deberaate@g una ventana

emergente, en el inferior derecho de la pantdliaternauta con mas de dos minutos
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dentro de la plataforma indicando que se puedel@rimas informacion sobre temas

relacionados a la plataforma que se esté visitandeja su nombre y su correo.

Ejemplo:
X
iSUSCRIBETE A NUESTRO BLOG!
Obtén acceso a contenido de calidad y significativo segtin tu
area de interés. Ademas de contar con recursos de libre
descarga orientados al aporte del PEA.
Figura 153. Disefo del pop up que invita a la ifgcidon del internauta. 2019.
Link: edicionesholguin.com/serviciosholguin
4. Actividades con fines educativos y recreativos
[Feunr lofolo
Velocidad oo aecreio JCULTO £ 1
<, G0 SECRETO PANEL [IIlT, = -
Memoria %g | EEEE et .’ > ' -'~ - m::;q : l‘; :j Z
Atencion &. BE“E J i B :uam: o & n
Flexibilidad =‘=M" e = . - SRR :::. js :
n § d e F

Resolucion de
problemas
Test
vocacionales

Simulador Ser

B 5 = i E
= L - s =
Bachiller 2019 | B Séncher 4 B
) eggo . - —— e pp e
Simulador Ser SOLITARIOS g 3 | e — 11 B Lk 8§ &
Maestro 2019 = H
) ] B oo s 1

Juegos “Realidad
Virtual”

Test de
Razonamiento BB (Contacta con nosotros!
Légico-matemético

Figura 154. Propuesta de médulo de Actividadesfows educativos y recreativos. 2019

#
8 6% 8 BIR &
CUEL T N TR O R

%

Este apartado contietestsen linea como: vocacionales, de medicion de 1Q,
enfocados a practicar para evaluaciones docergstugiantes; simuladores, juegos
con realidad virtual, etc.

El propésito es buscar un objetivo de recreacidongciendo la destreza,

habilidad o conocimiento que desean poner en peacti si desean tener una
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evaluacion de sus avances deberan crear un ugpaaa@lmacenar y conocer sus

resultados frente a los de la comunidad.

Link: edicionesholguin.com/actividadeseducativas

5. Comunidad Educativa

Seccién donde encontraran una comunidad active@uearte archivos,
informacion, resuelve inquietudes, sugiere métaldosnsefianza, etc, con la
finalidad de que el docente cuente con un espacidalpodra tener la libertad de

realizar sus consultas, recibir apoyo de sus celggampartir simultdneamente sus

mejores practicas y sus retos que enfrentan addarel campo laboral.

ﬂ ERICHINES S5.A.

Novedades Debates Aporte al PEA Actividades Extracurriculares

Figura 155. Propuesta de médulo de Comunidad Edvea2019
Link: edicionesholguin.com/comunidadeducativa
Tipo de contenidos: mixto

v/ Contenido generado por Ediciones Holguin
v' Aportes de los internautas.

Formatos: varios

Por default: seréa texto, pero tendran la oportuhatadjuntar archivos de texto,

hojas de calculo, pdf, imagenes y videos con licétg@eso.
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Actualizacion: diaria.

Promocion.

Estrategia Inbound Marketing.

Inbound Marketing se basa en la generacion corstintontenido relevante
para el internauta, motivandolo a que se relacionda marca, de esta manera se
convierta en un interesado (lead) en las soluciqgonesse ofertan y luego de ello

termine aceptando su oferta de negocio. Esta mieigidcse compone de tres fases:

Figura 156. Proceso de Inbound Marketing. 2019. gtddo de HubSpot.

v Atraer: generar trafico web de aquellos usuariosmés
probabilidades de convertirse en oportunidadessdeayv

v Interactuar: interesar y convertir al internautdez para lograr
alguna accion en beneficio de estrechar los laatie &2ad-empresa.

v Deleitar: brindar recursos esenciales para enraudaaelacion
establecida bajo el manejo de diferentes herraasequie permitan

alinear la cadena de valor.

Proceso ATRAER

Figura 157. Etapa “Atraer” del proceso de Inboundaliketing. 2019. Adaptado de HubSpot.

La etapa de atraccién, da inicio con la ejecuc®facdlsqueda de palabras
claves, para conocer como los usuarios de intergegsan a buscadores como
Google o Bling y encuentran sitios de su interés.t&8l motivo, se propone a través

del posicionamiento de l&sywordsrelacionadas al ambito educativo en Ecuador,
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en la propuesta de generacion de contenidos poioBds Holguin, aparezca al
digitar el internauta en la barra de busqueda aspéalabras claves relacionadas al
sector, aparezca el sitio web de Holguin dentriosi@rimerosSERPSresultados de

basqueda) y los usuarios puedan dar clic paraasiazon el contenido.

metodologia ERCA § Q

i Dific aclave: ., (F ase de datos gle.c - Ver informe completo

Todo Imagenes Videos Noticias Maps Mas Prefe

31.100 resultados (0,33 segundos)

1. Ciclo de Aprendizaje ERCA . Doc - Scribd
hitps:/fes.scribd.com/document/264269455/Ciclo-de-Aprendizaje-ERCA-Doc ~

Yk Calificacion: 5 - 37 volos
Ciclo del Aprendizaje ERCA. Para quienes trabajan en aprendizaje con enfoque participativo, l ciclo
de cuatro momentos: Experiencia — Reflexion

© DS: 64— T5:69 = 28
Ouo O LD:628M E£1,73M @ Rank: 218 [@ Age: 2011)02]14 £ whois <> source

O Rank: 149K (O Adv Disp Ads: 192 (O Pub Disp Ads: 388

Videos

Eica m
Ciclo del Aprendizaje REPORTAJE ERCA® ERCA >
ERCA 2013-2017

Figura 158. SERPS de Google al digitar “metodoloBRCA” en el buscador. 2019. Tomado de
Google.

SEO On-Page.

Para llevar a cabo con éxito esta fase se deb&leoaslos siguientes

factores:

v" Incluir palabras claves dentro del sitio web
v 'Disponer de Url's amigables dentro del sitio

v Declaracion de los metatags: titulo y descripciéntib del sitio web.

Estudio de palabras claves segun el perfil.

Autoridades decisoras

v" Ministerio de Educacién plataforma
v" Ministerio de educacién inscripciones

v Ministerio de educacion libros

v ministerio de educacion
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Nuevo formato de planificacién ministerio de ediéa®017-2018
Formato de planificaciéon del ministerio de educad@617-2018
Modelos de pci 2017 ecuador

Modelo de pci 2018

Modelos de pci de una instituciéon educativa inicial
Componentes del pci proyecto curricular instituaion

POA ecuador 2018

Que es el plan operativo anual ecuador

Poa educativo ecuador

Poa ministerio de educacion

Senplades

Poa educativo 2018 ecuador

AN NN N N VN N N N N NN

Plan operativo anual pdf

X 4 Google Ads | Plan de palabras clave

|deas para o
palabras clave
Palabra clave Fromedio de ::':Ig:uz"::i Competitividad
Resumen del pian
Grupos de ministerio de educacion libros 10 mil - 100 mil Baja
anuncios
senplades 10 mil - 100 mil Baja
Palabras clave
ministerio de educacion plataforma 1 mil - 10 mil Eaja
Ubicaciones
ministerio de educacion inscripciones 1 mil - 10 mil Baja
maodelo de pci 2017 ecuador 100 -1 mil Baja
modeio de pci 2013 10-100 Baja
componentes del pci proyecto curricular institucional 10-100 Baja
plan operaiivo anual educativo ecuador J0-100 Baja

Figura 159. Plan de palabras claves para el petil Autoridades Decisoras. 2019. Tomado de
Google Ads.

Palabra clave primaria: ministerio de educacion
Palabras claves secundarias: ministerio de edutébi@s, ministerio de

educacion plataforma, senplades, ministerio deaa@i inscripciones, modelo de
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pci 2017 ecuador, modelo de pci 2018, componergiggal proyecto curricular

nacional.

Docente

<

AN N NN Y N N N NN

Ministerio de educacion quiero ser maestro 6
Ministerio de educacion quiero ser maestro 7
Ministerio de educacion libros

www.educarecuador.gob.ministerio de educacion

Nuevo formato de planificacién ministerio de ediéa®017-2018
Formato de planificaciéon del ministerio de educad@617-2018
Planificacion curriculares 2018

Planificaciones 2018-2019

Ejemplos de planificacién escolar

Planificacion curricular anual

Formato de planificacion semanal

X 4 Google Ads | Plan de palabras clave

Ideas para
palabras clave

Resumen del plan

Grupos de
anuncios

I Palabras clave

Ubicaciones

4  Configuracién del plan (& Ubicaciones: Ecuador Idioma: Todos los idiomas Redes de bug

PREVISIONES PALABRAS CLAVE NEGATIVAS HISTORIAL DE METR

Promedio de blsquedas

Palabra clave mensuales

Competitividad

ministerio de educacion fibros 10 mil - 100 mil Baja
ministerio de educacion quiero ser maestro 6 1 mil - 10 mil Eaja
planificaciones 2018 2019 100-1 mil Baja
planificacion curricular anual 100-1 mil Baja
formata de planificacion semanal 10-100 Eaja

ministerio de educacion quiero ser maestro 7 - =

Figura 160. Plan de palabras claves para el patildocentes. 2019. Tomado de Google Ads.

Palabra clave primaria: ministerio de educacion
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Palabras claves secundarias: ministerio de edutébi®s, ministerio de
educacién quiero ser maestro, planificaciones 208, planificacion curricular
anual.

Para tener un promedio de las busquedas actualésalge, se escogen las
siguientes palabras claviesmg-tail de docentes y autoridades decisoras:

v Planificaciones 2018 2019 (550 promedio de busquez)

v Planificacién curricular anual (550 promedio deduesia/mes)
v" Modelo de PCI 2017 ecuador (550 promedio de bl soreb)
v" Modelo de PCI 2018 (55 promedio de bisqueda/mes)

El rango promedio de busqueda mensual es de 436laBaremisa que la
mitad son autoridades decisoras y la otra, doceatksnas que de cada dos
internautas con perfil docentes son de la mismdagheducativa- se estimaria la
navegacion mensual en el buscador Google de 2b8adades decisoras de distintos

planteles educativos y 106 docentes de diferengtguciones educativas.

Estrategias de Blogging.

A través de la nueva propuesta del disefio delsiio, se establecen varias
secciones en donde se generaran contenidos de apbrtentes y autoridades
decisoras de las diferentes instituciones edusgtsra embargo, en un marco
general se deberan considerar las siguientes edsdittas para cumplir la aplicaciéon
de la metodologia Inbound:

v Los articulos del blog deben ser redactados endd&studio de
palabras clave.

v' Tanto el titulo del articulo como el cuerpo delmmis debe contener
las palabras claves primaria y secundaria.

v Al finalizar cada articulo se ubicara un botén tpkeve al internauta

a seguir consumiendo contenido relacionado al tuneaha leido.
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Disefio de un articulo de blog para autoridad derso

Titulo principal:

Los 5 mejores modelos de PCI que solicita el Mamistde Educacion

Palabras Claves:

El modelo estandar de Planificacion Curricularitnstonal (PCl), se basa en
una plantilla otorgada por el Mineduc, en dondesei$iga los componentes de
realce que requieren en este instrumento pedagdipode revelan de manera
transversal la formacion de los estudiantes erresilp los ejes transversales de la
institucion, experimentando relaciones integratpstativas entre los integrantes de
la comunidad educativa

Asimismo, se presenta una propuesta de diversificatirricular en nuestros
dos niveles educativos: Nivel Inicial y Educaciéaen@ral Basica, los fundamentos
pedagdgicos en la que se centra nuestra propuesitautar, los contenidos de cada
area curricular por subniveles, los lineamientatagégicos, metodolégicos, de
evaluacion del pensum y carga horaria, de plamifice de accion tutorial y de
acompafiamiento pedagdgico, entre otros.

En esta planificacién se concretan los aprendifajggamentales que deben
desarrollar los estudiantes de nuestra instituetfurcativa en cada grado, con base a
los diferentes estilos y ritmos de aprendizajetasbién, al contexto social,
cultural, geografico de los educandos. Estos ajmejed seran herramientas para
gue los estudiantes estén en capacidad de enfpentdemas cotidianos y buscar
alternativas de solucion.

Para analizar cada modelo que cumplen con excealeada criterio de
evaluacion del Ministerio de Educacion, descargeéblmejores modelos de PCI que

te brindamos en este articulo:

219



*En la parte final del articulo se visualizaria useccion, que invita al

usuario a la descarga gratuita de los recursos nmredos en el tema:

Los 5 mejores modelos de PCI

Modelos gratuitos Revisa estos modelos y mejora el enfoque de la
estructura del modelo PCI que requiere el

Ministerio de Educacion

L]
B

AUANTILLA
Modelos de PCI 1 Tu correo electronico

# Acapto la Politica de Privacida

Figura 161. Seccion de entrega descarga de losrsesude interés del internauta. 2019

Es importante resaltar dentro de las actividadegederacion de contenido,
el apoyo hacia la Camparia Latinoamericana por eddbe a la Educacion e integrar
la Semana de Accion Mundial por la Educacion (SAMiBY el mes de septiembre,

como parte de las actividades de aporte a la caladni

SEO Off-Page.

Enlaces Organicos.

Al crear contenido de calidad, con autoria progidadempresa y avalada por
entidades de confianza en el mercado estaremosrpropando informacion util y
de aporte significativo, con el objetivo de inceatlos a compatrtir.

Ademas, con las diferentes secciones que estacétaago contenido de
distintas indoles demostrara a los internautasw\&z a Google la mezcla
equilibrada de informacion y recursos en diferefdematos.

Para ello se debe considerar los siguientes paldes para la generacion de

enlaces organicos:

220



v Crear un video sobre el contenido de tu articutgléndolo o
explicando un detalle particular. Un video de cdreacion es
suficiente si consigue llamar la atencion.

v Disefiar un Slideshow que resuma el contenido tieLéw, lo amplie,
etc.

v Fotografia tus productos y compartir las imagemeBipterest, Flickr
y otras webs similares.

v" Generacion de infografias.

Enlaces de regreso en paginas relacionadas.

Ediciones Holguin actualmente dispone de seis lgsrt@eb en donde cada
internauta es un perfil distinto, sin embargo, greeten al sector educativo, por lo
gue se agregara un botén flotante con el logo dgdbgs Holguin para que tengan
la oportunidad de dirigirse al portal web de la@tal y ser consumidores activos
del contenido que se brinda gratuitamente y quieslevancia para cada perfil que
los sitios webs relacionados aportarian. Estaiatégn influye en el PageRank, ya

gue Google considera cada enlace como un “vot@ulitanza”.

Redes Sociales.

Facebook

Al ser el canal de mayor navegacion y prefereneibbs usuarios para
consumir contenidos en diversos formatos, se dela@uvechar el uso de los
hashtags orientados a: (i) posicionamiento de mércanfatizar contenidos, (iii)
alto impacto y potencial tendencia.

Actualmente, esta fan page corporativa se ideatdamo usuario con
@EdicionesHolguin, al igual que el nombre de lagage, cuenta con 5.4k de

seguidores, esta declarado las series de literatfiaratil en la seccion Tienda,
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debido a que la plantilla que muestra la fan pagdeenegocios; ademas en la
configuracién general- como muestra la figura 16@-encuentra activo el animar a
personas a enviar mensajes, ayudar a personasaa ima conversacion con la fan
page y personalizado el asistente de respuesadudbs a las personas que inicien
por primera vez una conversacion a travésldssengerSin embargo, registra un
indice de respuesta del 30% y promedio del tieng@spuesta: una hora -observar

figura 163-.

Ediciones Holguin Q =) Editoria cio ea

ha Centro de an__ Bandejadee . [E Notificaciones [ Estadisticas Hemramientas

Animar a las personas a enviar mensajes

Si

Ayudar a las personas a iniciar una conversacion con tu i
pagina

Cambiar

Asistente de respuesta

Seftings for instant rspliss and away messages have moved to the Automated Responses tab in
Inbox.
Go to Automated Responsss

Mostrar un saludo en Messenger

8i

Cambiar

Chat (6) = 2 -ﬂl

Figura 162. Dashboard de Configuracion de mensdgeta fan page de Ediciones Holguin. 2019.

Tomado de Facebook

Indice de respuesia: 30%; tiempo de
respuesta: 1 hora '

5.403 Me gusia +3 esta semana

S Henry Coelio Rizzo
5414 zeguidores

\er noficias de paginas

u pagina

582 perzonas alcanzadas con tus
publicaciones esia semana

6 reproducciones de video esla zemana

Figura 163. Reporte del rendimiento de la fan pdgeediciones Holguin. 2019. Tomado de
Facebook.
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n modelos de pci Q

Todo Publicaciones Personas Fotos Videos Marketplace Paginas Lug|

Piblico " <. Huancavelica Region Emergente ha compariido un enface en

- - i !i el grupo "PERU-PROFESORES INNOVADORES'(CFICIAL)
+ Elige un ongen i) =
9 de diciembre de 2018 - &

TiPO DE PUBLICACION Excelente modelo de Proyecto Curricular Institucional | PCI 2019
e Todas las publicaciones

Publicaciones que has visto

<o 3 ! i
y pery) WWW.MINEDUPERU.COM

ESQUEMA DE PCI 2019

+ Elige un grupo... DE ACUERDO A NORMATIVAS VIGENTES | EDITABLE | WORD

PUBLICADO EN EL GRUPO
o Cualquier grupo

Tus grupos

ACCESD SIM CLAVE

UBICACION ETIQUETADA

e Cualquier lugar

S8
Guayaguil M

+ Elige una ubicacitn

MINEDUPERU.COM

FECHA DE PUBLICACION Esquema de Proyecto Curricular Institucional PCI 2019 |
e Cualguier fecha MINEDU
2019
- DD 101 2098 veces compartida
2018
2081 o) Me gusta £ Compartir

+ Elige una fecha..

Figura 164. Dashboard de Facebook en seccion dedulgs. 2019

En la figura 164, se observa como existe la paddalde buscar por
categorias de los internautas, donde es vital pgtaente en la seccion de
Publicaciones, Fotos y Videos ya que son recursagsalor preferencia del
internauta y con objetivos de busquedas especifiessie el momento en que

digitan lo que necesitan desde esta via, tal y cgerabserva en la siguiente figura:

e Cdiciones Holguin .
(S
La solucion para que tus hijos y estudiantes se nivelen en Matematica
Fisica y Quimica. Disponible desde octavo afio de EGB hasta tercer afio
de BGU. Adquiere tu licencia Ahoral#mitutorialdigital #videostutoriales
#Matematica #Fisica #Quimica

Figura 165. Propuesta de post en Facebook usandihtdgs de contenido. 2019.
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Por otro lado, se debe apuntar al posicionamiamtéaeebookVatch que es
un servicio de video bajo demanda, es decir qumieshautas que muestren mayor
interés en consumir esos videos, peliculas o seaesbook los indexara a su
paquete de videos segun el contenido a la quenpeda el contenido del video y
aparecera al publico con esos gustos personalgsagaddentificado de los que lo
visualizaron. Para ello, se debe de comunicar deeraanformativa los pasos a
seguir para que la fan page de Ediciones Holgwn parte de la categoria “Tu

Lista” que tiene cada internauta.

f

T lisaa

B Walch

[rauN

cinen Holgny L Biblln dotos..  Upsoci Verde Caning

Videos destacados para ti

cd @O

s Bt
W e dematem -
"

§ EDods

M, Vo Ame W dusesty @

. R Fadzat  Fras
- il il

Figura 166. Simulacién de participacion en WatchFdeebook. 2019

Al ser un nuevo servicio en donde dispone de uaa gariedad y entrando a
competir con Youtube Premium y Netflix, monetizatas innovaciones con la
integracion de anuncios en los diferentes formatmsovisuales que presenta la
seccion, tales como: (i) "mid-roll", los anuncigmeecen en los videos después de
que los usuarios hayan visto al menos un minujd'pfe-roll”, un formato
publicitario que muestra contenido promocional sudie que los usuarios inicien el

video real.
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Para dar a conocer el aporte a la comunidad eslaaain recursos de
capacitacion gratuita se realizaran anuncios ealfeak promocionando los
programas de capacitacion continua para los dogdatque tendra como finalidad
atraer nuevos internautas y alimentar la base s d& los docentes o autoridades
decisoras que puedan suscribirse y mostrar int8g2k pautara como evento y la
campafia tendra inicio a finales del mes de noviepdebido a que las festividades
de diciembre puedan influir en la decisién de pgodicion, sin embargo, al ser
gratuito y disponer de temas de intereses comuar@dgs docentes de cada area 'y
por nivel educativo, la tasa de interaccién y cosiéa puede estar sujeto al

promedio de 10-20% del publico alcanzado.

Edicionas Holguln compartio un evento

TNOUST
= Puhbcidad - &

Programa de educacion continua gratuito para
docentes. Inicia el jueves 3 de enero. Revisa nuestra
calendario y no te pierdas esta oportunidad,
ingresande a8 www.edicionesholguin.com

1 A .". r
4 -
! ‘/::/ o I;'\-"'.'.-:\._ =

. _—

=

Tiéxmicas de ensefianza enfocadas en 5
el gfe de Desarrolla y Aprendizaje: u k.
Expresion y comumicacion, -

Programa de Educacian Continua gratuita
iRegistrate ahora!

JUE., 9 DE ENE. JUE., 16 DE EMNE.
17:00 -159:00 17:00 - 19:00
Me interesa Me ini
O0% 524 52 comentarios @

Figura 167. Disefio del evento promocionado en FaokAds. 2019
El programa de capacitacion gratuita dependiendosieemas y capacitador
se elegira el canal adecuado para realizstreaming Priorizando criterios como:

v' Instructor trayectoria y personal branding.
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v Leads inscritos en la capacitacion.
v' Tema de interés general o nicho.
v' Tipo de seminario (analisis y discusion, soluciérpdbblemas,
preguntas y respuestas, etc)
Los canales disponibles para hacersineaming de acuerdo a los mas

utilizados segun la calidad y estabilidad en laeg@dn de los usuarios en la sesion

que se encuentran, son:

v' Facebook - Instragram
v' WebinarJam
v" Youtube

Reproduccidn del chat destacado -
F Wi
s I
&= o
4 compter types
"h L T o
a
Técnicas de ensefianza enfocadas en el eje de Dy ¥ Ap izaje: Expresion y c
132 816 visualizaciones o 27w 5 1 . COMPAR w !
Edicionus Holguln
il L AN TN AT O

Figura 169. Simulacion del seminario en Youtubd.220
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hitpeiiviimanunez.comireplay
clnsaan-direcin facebonk

o4 Compate g Comurca gt Mugesis

Figura 170. Simulacién del seminario en Facebo@d.2

WhatsApp Marketing

Integrar la plataforma de envio masivo de mensag¥VhatsApp, mediante
difusion de mensajes con textos, fotos o videas diferentes listas de contacto que
poseen varios grupos de usuarios y clientes pateesimas facil. Esta via moderna
y eficaz de comunicacion permite estrechar relasamn clientes e incrementar la
tasa deengagemengn clientes potenciales. Ademas, dispone de eaisiitas

como.

v' Whatsapp videos para empresas, con videos perzamhadi con
llamadasCallBackvia VolP (debido a que los envios masivos no
son registrados como numeros exclusivos de gedtda
plataforma y no activos con sefal).

v" Whatsapp Call Center chat en vivo, es posible ehate forma
simultanea con varios operadores y multiples ussate WhatsApp,
se incluye el numero de remitente personalizado.

v/ Canal de whatsapp para empresas.

<

Chat en vivo.
v' Soporte 24/7.
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Call Center
Chat en Vivo

Videos Personalizados
con llamadas CallBack
via VOIP

WhatsApp Alertas

Encuestas
via WhatsApp

- @

)
—

Figura 171. Caracteristicas de WhatsApp Market@@l9. Tomado de Whats App Marketing.
Twitter
La cuenta de twitter de Ediciones Holguin, se ifieatcomo usuario
@EdicionesHolg, tienen 1.2k seguidores, han dedbteehenlace hacia el sitio web,
y sigue a 331 personas entre referentes al sentgekinternacional, medios de

comunicacion, influenciadores en la educaciongntés.

ol Movistar LTE ; @ 9% I+

= T S

Ediciones Holguin
@EdicionesHolg Te sigue

Somos de las editoriales ecuatorianas la lider a
nivel nacional, con mas de veinte afios de
trayectoria con un solo objetivo, formar mas y
mejores lectores.

& edicionesholguin.com Se unié en julio de 2013

1.243 Siguiendo 331 Seguidores

Figura 172. Cuenta de Ediciones Holguin en Twitg19. Tomada de Twitter.
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Se propone la atraccion por medio del correctodasios Hashtags en este
canal, ademas de compartir los infoproductos yceslgue permitan acceder a los
internautas al sitio web, segun sus intereses &uooo de distintos contenidos. Para
ello se deben implementar las siguientes acciones:

v Enfatizar eventos digitalesiebinars programas de capacitacion en
linea.

v' Destacar localizaciones: novedades en el sect@agda y su
importancia segun sector del pais.

v Declarar palabras claves de tendencia actualepyptéaciales
tendencias: al generar contenido determinar paateautenticacion

de la editorial y de uso comun.

La herramient@udiensees necesario integrarla a nuestra gestion de
generacion de contenidos en Twitter, ya que perd@tectar y conectar con la

audiencia de la editorial de una manera efectivportuna.

#HolguinesCalidadEducativa
#YomecapacitoconHolguin
#HolguinesInnovacion

#Mineduc

HE-Learning

#Docentestecnoldgicos
#BlendedLearning

#rlolgulnesecnologiza #AgendaDigitalEc
#EstudiantesdelsXXI

TH gy i FC | [l ¢ = (7, | =

Figura 173. Propuestas de Hashtags para Twitted 20

Instagram

La cuenta de Instagram esta declarada como congogat la categoria de
Educacion, dispone de una breve descripcion qugymel enlace al sitio web y la
ubicacién de las oficinas vinculada con la acciémubicaciérgps Los botones que
se encuentran activos son: llamar y correo eleicioORegistran 434 seguidores, 568
seguidos y 392 publicaciones.
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< edicionesholguin

392 434 568

es seguidares seglL

Enviar mensaje 2T

Ediciones Holguin

Educacior

Somos de las editoriales ecuatorianas la lider a nivel
nacional, con mas de 20 afios en el mercado, con un
solo objetivo formar mas y mejores lectores.
www.edicionesholguin.com/

Cdla. Bellavista, Avenida Barcelona, Mz. 73 S. 40,
Guayaquil, Ecuador

fundacion_almanimal, daniloholguin, srtalaste v 9 mas

VER TRADUCCION

Llamar Correo electrénico

Estrategias de Hashtags

Los internautas no solo se interesan en seguitasieahora los Hashtags
cuentan con un apartado de promocién segun logg®e que analice Instagram que
tiene el internauta y le ofrece opciones para guena a la nueva comunidad, en
donde cumple con la funcién original de las cueqtasrevisas con frecuencia de
aparecer en el home anunciando que es el hasheagpa@sta siguiendo y la foto,
boomerang o video que este publicando cualquieoparque utilice ese hashtag al
momento de alimentar su feed.

Es una oportunidad no sélo de posicionar de un@raannovadora la
marca, sino de llegar a los publicos de interéasaderdo a lokeywordsque se

hayan detectado que son de su preferencia y teenaandersacion.

Hashtags para seguir es Hashtags para seguir

Figura 175. Simulacién de los hashtags creadoslpauenta de Ediciones Holguin. 2019.
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Proceso de Interactuar.

Figura 176. Etapa “Interactuar” del proceso de Inlvad Marketing. 2019. Adaptado de HubSpot.

Sistema de gestion comercial

En el sitio web de Ediciones Holguin, se debe inclna herramienta de
sistema de gestidn comercial que permitirh mejaraomunicacion entre web y
usuario. La que se propone por su multifunciondliégcelencia e integracion de
canales ebvebeep

Esta herramienta nos permitira conectarnos coimtemautas de cualquier
dispositivo o plataforma, establecer una comun@adirecta y en tiempo real con
las personas que visitanvegbsitepara lograr enamorarlos con la experiencia de
navegacion. Ademas, por el aplicativo se podrarghsg analizar los movimientos
de cada visitante y su actividad interna, parébéstar mejoras en las campafas de
marketing online, de esta manera fortalecer lai@hes con los clientes y nuestra
web.

Para ello se realiza una recreacion de la herraanprresta en marcha en el

sitio web de Ediciones Holguin, que se encontrbiéadlo en la parte inferior

derecha una pestafia que invita a la comunicaciéntdi

Buenas noches, ;en qué puedo
ayudarte?

B CONTACTANOS

Figura 177. Simulacién de la herramienta de coraae el sitio web. 2019
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Luego, al dar clic en el botén de “Contactanosaraperan las diferentes

opciones de contacto que el internauta dispone.

Contacta con nosotros oe v

lohanna Coronel -
Asesora ﬂ{'MN
EDICIONES S.A,

Ediciones Holguin

Buenas tardes, te damos |a bienvenida a Ediciones
Holguin 5.A., jPuedo ayudarte en alguna bisqueda
de informacion? o sAlgdn servicio educativo de tu
interés?

() Escribe aqui tu consulta

Figura 178. Simulacién de la funcion del chatbote¢sitio web. 2019

En caso de que desee resolver sus inquietudebatiam el website. O
enviar un correo al no estar dentro de los horalgoatencion personalizado. Por
otro lado, esta la opcion de realizar la llamadaa @quellos usuarios que prefieran
una atencion personalizada via telefénica condaaaa asignada. Se le solicitara los
datos correspondientes y ademas que ingresendaltampara que asegurar una
solucién pronta y agil de la asesora al momentoodéactarse y por dltimo se
agrega la confirmacién de lectura y aceptaciéradebliticas de privacidad de

Ediciones Holguin para proseguir al envio de larmfacion proporcionada.

Contacia con nosotros. O v

- Johanna Coronel [‘I[ﬁﬂ ="N
@ g EDICIONES S.A
.

es Holguin
Te izmames es Holgu

Déianes W ndma'o de teléfono y 1 lamamos

() Fais

Ecuador

(#) Horario

Lo antes posible

Figura 179. Simulacién del chatbot dirigiendo hatadlamada empresa-usuario. 2019
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O en caso de requerir asistencia inmediata, padeugicarse con la asesora
segun los horarios expuestos, sin embargo, stehiauta realiza la llamada fuera de
horarios una grabadora telefonica estaré dispopénia receptar los mensajes y a la

brevedad posible ser atendidos por la asesoraaaksign

Contacta con nosotros. o e v

Johanna Coronel =
fsesora EDICIONES S,
\ Ediciones Holguin eSS

Pusdes contactsr con nosoiros =0 === teidfonc ¥
Stenderemos tu consuits

@ +593 04 2203893

Horario de atencién (Ecuador)
Lunflue: 18:00 - 22.00h
ie: 14:00 - 20008

Figura 180. Simulacién del chatbot dirigiendo hatadlamada usuario-empresa. 2019
Por ultimo, la via de comunicacion mas utilizada®de cada 10 internautas
estara disponible a toda hora para poder fortaletaestrecha relacion

personalizada, y es via Whatsapp.

Contacta can nosolros O o

Johanna Coronel .
‘ Asesora [}{’mi“
\ EDICIONES §.A.

Ediciones Holguin

Whatsapp

e WhatsApp
+593-987875096

Horario de atencion (Ecuador)

Figura 181. Simulacién del chatbot dirigiendo hawiéhatsApp. 2019
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Facebook.

Bots de Facebook

Estrategia en base labtde Facebook Messenger= asistente virtual

Su objetivo es que no haga falta interactuar direente para atender a un

cliente o a un usuario, sino que sea el robot elsguencargue de esa gestion.

La clave es detectar esas cosas repetitivas queenalurante la atencién a

cualquier cliente, y tratar de automatizarlo, taleso:

v' Resolver inquietudes

FAQ'S

v
v Oferta de productos en temporada
v

Contacto personalizado con la compafiia

I fl Ediciones Holguin

TLGUN’
EDICIONES S.A.

Ediciones Holguin
@EdicionesHolguir
Inicio

Publicaciones
Informacién

Tienda

#* Crear publicacion
Fotos

Videos @v E
Opiniones
Comunidad 8 Etiquetar a amigos

Eventos

Publicaciones
e es

®
U EDICIONES S.A.

ik Tegusta~ R\ Siguiendo v 4 Compartir | =+

© Registrar visita

<
(|

4,
pe
Comuni

AL Invil
esta

Q <% Johi  Inicio  Crear

EDICIONES 5.4,

&
e ol

1 EEra.

2ere Ediciones Holguin

Reciba un cordial
saludo de Ediciones
Holguin S.A, ala
brevedad posible
estaremas atendiendo
su requerimiento.

{Gracias por
yawe  preferimost

d A54 Escri

4l

Figura 182. Fan Page de Ediciones Holguin activéaeeccion de mensajeria instantanea

automatizada. 2019. Tomado de Facebook.

E-mail marketing.

Se realizara campafias de e-mail marketing, utti@aonstant Contact, para

brindar informacion sobre las novedades, promosigreervicios que semanalmente

se plantee en el cuadro de planificaciones, codifesentes sellos que maneja la

marca paragua que es Ediciones Holguin y de esarearieractuar y recordar a los

clientes sobre la marca y sus innovaciones.
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Campaigns Contacts Reporting List Growth Tools Library Social Posts Integrations

My Campaigns > Servicios editoriales - 3 W Copy / Edit More Actions v

STATUS

Email Stats C & Printable Report

142 : 19273 29

Opened a} Sent Clicks

16486

Email Settings

Subject: Te ayudamos a Editar tus Libros, Articulos Cientificos, Revistas

1eader Text:

From Name: Ediciones Holguin

Figura 183. Dashboard de Constant Contact al media campafia ejecutada. 2019

En la figura 183, muestra los indicadores que pemtrealizar mejoras en
tiempo real de las acciones de marketing que gartie a cabo en el disefio de esa
campafa, con el objetivo de alcanzar los objefpropuestos de la campafa en

relacién alengagementonversién e interaccion.

Youtube.

Es un espacio en la que también tenemos la opdadrmie posicionar
Keywords, donde la ventaja del recurso audioviegdh predileccion de los
internautas a la hora de ingresar sus consultisenotores de busqueda. Este canal
de oportunidad apoya a las tacticas dirigidas heldiderazgo en la nueva categoria
de gestores de informacion, mediante los suscegptalrcanal corporativo y
posicionamiento de las publicaciones basadas @né&tnido significativo,
pedagogico y de calidad.

En cuanto a la forma de aumentar las visualizasianteracciones ghares
se debe de integrar leeywordsdelong-tail, para que el internauta se decida en
consumir el contenido debido a su interés o neadsaderca del tema abordado.
Ademas, se debe conseguir crear el maximo impastaly considerando integrar

los siguientes factores:
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v' Laimagen de cabecera del canal debe ser lo mpmlposible para
no despistar de lo que se desea conseguir, qua eBaden un CTA o
gue visualicen el contenido.

v' En el inicio tiene que haber un video destacadim gara conseguir
la visualizacion completa. De esta manera se lpgs&ionar el
canal.

v" En la descripcion lateral junto al video de preseinh, se debe
colocar palabras clave nativas y links a modo d&,&h las primeras
lineas si es posible.

v' Compartir en las redes sociales activas.

INSPIRACION EDUCACION

- Tutoriales * Tips

- DYl » Recomendaciones

* Recetas + Cursos

+ Testimonios clientes + Demostraciones productos
+ Video MOTION + Webinars (Hangouts)

Figura 184. Tipos de contenidos segun el objetaicaddiovisual. 2019 tomado de Nufiez.

Instagram.
TAacticas a implementar para dar dinamismo deezlde la cuenta Ediciones
Holguin.

v' Realidad aumentada, mezclar la informacion digibal actividades
cotidianas del target, a través de aplicacionesleggue superponen
informacion dia a dia.

v' Streamingvideo, los en vivo fideliza y genera confianzdandiferentes
publicos.

v' Mensajes directos, brindan cercania con los ussiatisatisfacer sus
inquietudes y simultdneamente ofreciéndole nueepnscos de su interés.

v/ Stories contenido breve que permita captar la atenciddifdeentes
internautas y con mas probabilidades de conversidaemas, son una forma
creativa de compartir fotos y videos en donde fasaios seran amigables y
podran ayudar a personalizar la marca.

v’ Elegir un disefio deeedpor temporada, para establecer identidad de nyarca

a su vez dar urefreshde acuerdo a los diferentes perfiles a los quesgera
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llegar. Puede ser: (igedpor colores, resalta el blanco o el color de lacaa
(ii) feedhorizontal, utiliza las mismas tonalidades pa, f{iii) feedcolores y
fotografias, equilibrio entre productos-frdgestyle (iv) feedajedrez, se
escoge diferentes imagenes y se colocan comdrsitaea de un tablero de
ajedrez, (vfeedrompecabezas, se crea un fondo general pararcagen
gque se compartira.

v Activar la geolocalizacion en cada post que seqagrel feed o stories, para
lograr aparecer en el mapa de fotos y aumentasilailidad.

v' Optimizar la biografia y enlaces. Afadiendo el emlde Whatsapp para una
pronta atencion e ingresando el CTA de direccioratoial sitio web para
aumentar el tréfico.

v' Enlazar cuenta de Facebook con Instagram.

v' Crear paquetes de gifs giphy, con la finalidad de posicionar la marca,

interactuar con el publico y dinamizar kteriesy hashtags.

Proceso de DELEITAR.

Figura 185. Etapa “Deleitar” del proceso de Inbouiirketing. 2019. Adaptado de HubSpot.
WhatsApp Business.
WhatsApp Business, a pesar de ser una aplicacibbrdedescarga,
disponible sélo para Android, aporta en la gesti@pequefas y medianas empresas,
ya que permite gestionar de manera practica yzétaervicio al cliente, debido a
sus herramientas para automatizar, organizar pnegp rapidamente a los
mensajes.
Algunas de las funciones, que hacen diferenteeaagaicativo, son:

v Perfil de empresa: nombre de la empresa, logogedeedel giro de
negocio, breve descripciéon de la compaiiia, ubioagp®, horarios de

atencion, sitio web, correo.
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v Estadisticas para ver cuantos mensajes se envéaragaron y
leyeron exitosamente.

v' Herramientas de mensajeria para responder de fapiga a los
clientes, ya sea automatizada o de respuestas

v Notificacion en el chat, de que la cuenta se haad como

empresa.

Integrando esta aplicacion para las diferentessfde atencion al cliente,
agilitara procesos comerciales e incluso integraptEguntas tipo encuesta
automatizadas antes de cerrar la conversacion,tpéral asesor de ventas
retroalimentar semanalmente acerca de las novedadagtudes, preferencias y
comentarios de los clientes, sean docentes, pddresnilia o estudiantes.
Generalmente, las autoridades decisoras se comutiretamente con los
distribuidores o directivos de la empresa, pontalivo, es indispensable la

personalizacion y no se encuentra incluido dergresia estrategia.

Acciones para la fase preventa:

v' Registrar respuestas rapidas de acuerdo a: (idageanto de citas,
(i) entrega de libros de muestra, (iii) preserdaaie fondo editorial,
(iv) envio de catalogo virtual.

v Horarios de atencién indefinido (en esta via). Redpr a la
brevedad posible.

v' Automatizar mensajes de: (i) bienvenida, (ii) mgmsie ausencia.

v Disponer en una carpeta del dispositivo méviljiaggenes y
documentos necesarios para adjuntar y enviar.

v" Organizar chats por etiquetas segun criterios cdinimstituciones
por visitar, (i) instituciones visitadas, (iii)stituciones con servicios

pendientes, (iv) otros servicios.
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Acciones para la fase de venta:

v

Registrar respuestas rapidas de acuerdo a: (igpoate activacion de
pines/cuentas en las plataformas, (ii) agendam@aiapacitacion de
uso y activacion en instituciones educativas, [fid@jarios de atencién
y ubicacion de oficinas, (iv) recordatorio del amzgratuito a
plataformas aliadas.

Horarios de atencion indefinido (en esta via). Redpr a la
brevedad posible.

Actualizacion diaria en la seccion “estado”, sdbsenovedades del
website, ofertas de temporada, infoproductos pacartes y
estudiantes, tematicas de relevancia en el sedtmagvo.
Automatizar mensajes de: (i) bienvenida, (i) mgmnsle ausencia.
Disponer en una carpeta del dispositivo moviljiaggenes y
documentos necesarios para adjuntar y enviar.

Organizar chats por etiquetas segun criterios cdinsolicitudes

atendidas, (ii) solicitudes por atender, (iii) Gts®rvicios.

Acciones para la fase de postventa:

v

Registrar respuestas rapidas de acuerdo a: (idageanto de
capacitaciones/charlas/seminarios/talleres, (iighos de atencion y
ubicacion de oficinas, (iii) recordatorio del aazggatuito a
plataformas aliadas, (iv) informacion concretaaeihfoproductos
nuevos de la semana.

Actualizacion diaria en la seccion “estado”, sdbsenovedades del
website, ofertas de temporada, infoproductos pacartes y
estudiantes, tematicas de relevancia en el settimagvo.

Horarios de atencion indefinido (en esta via). Redpr a la
brevedad posible.

Automatizar mensajes de: (i) bienvenida, (i) mgmnsl@ ausencia.
Disponer en una carpeta del dispositivo moviljiaggenes y

documentos necesarios para adjuntar y enviar.
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v" Organizar chats por etiquetas segun criterios cdinsolicitudes
atendidas, (ii) solicitudes por atender, (iii) Gtg®rvicios.
Google Business.
Presentar los diversos productos que ofrece Edisiblolguin, a través de
Google Business, para que el internauta al redhzZafisqueda de la empresa, pueda

conocer de los diferentes productos tecnologicesodece.

X Editar publicacion VISTA PREVIA

< Novedades mEventc ‘Oferta &F‘roducto

SiSse 7 w T

>

del producto
Mi Tutorial Digital

Figura 186. Post de productos de Ediciones HolgrirGoogle Business, 2019.

X Editar publicacion VISTA PREVIA

< 'Novedades mEvento ‘Oferta &Producto

TG T I g

Precio (USD)
15

Intervalo de precios ]
Detalles del progucio

Plataforma educativa en el area de Ciencias
Exactas: Matematica, Fisica y Quimica. Cuenta con
una licencia de acceso por 12 meses @

129/1.500

Llamar ahora

Phone number
(04) 220-3893

Customers will call this number

Figura 187. Campos que requiere el post de produetoGoogle Business, 2019.
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= Google My Business H 2 ) ﬁ;

Ediciones Holguin S.A.
c

. Tus
S, Escribe tu publicacion L
9 publicaciones

Uttimos 7

Figura 188. Dashboard de Google Business, seccidli€aciones, 2019.

Feedback: Estimulo a los usuarios de Gmail

Los beneficios para personas que utilizan Gmailiasa través deocal
Guides este programa de fidelizacion desarrollado pargBojunto a Mourgin
View, brinda puntos por cada comentario, valoracidio, ieporte de nuevos lugares
o locales que los usuarios indiquenGaogle Mapscon la finalidad de generar
informacion valiosa, veraz y actualizada a losréifiges publicos de lo que existe en

Su entorno, ya sea el lugar registrado o nGeogle Business

Q Local Guides Google

0 Local Guides

Unete a una comunidad interacional de
exploradores que comparten sus consejos, fotos
y descubrimientos de sitios en Google Maps.

[im
0 -
P L “-9' el

Figura 189. Website de Local Guides, para inicibregistro, 2019.

oLocaIGuides INICIO QUEDADAS CONNECT CONFIGURACION

@ Como convertirte @nliocal Guide de-. @ »
Vermés tarde  Compartir
a \

-

k.,.;,-""?& » s

ni.“ 3 f
\:-:‘ ’

Ft‘ 2 ~ .
o Local Guides -

Figura 190. Website de Local Guides, al activacleenta de Gmail, 2019.
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Las ventajas para los usuarios son: meses gratletosisica en Google Play
Music, altos descuentos &oogle Play Moviedograr obtener una cuenta de
usuario premium eGoogle Drive acceso anticipado a funciones de la empresa y
mas.

Es por esto que a través de las redes socialesrseicara dos veces al mes
sobre este grandioso beneficio, para que los ekeh¢ Ediciones Holguin accedan a
valorarnos, calificarnos y obtener multiples vessagl realizarlo. De este modo,

poder mejorar nuestras métricas en Google Busmessactualmente reflejan una

oportunidad frente a nuestros competidores.

= Google My Business # 0 @-

Visualizaciones de fotos @

[Todas las fotos 1mes

H U
687

B Empresas como la tuya
172

Tus fotos se ven un 299% mas que las de empresas similares. Publica més fotos
para mantenerte por delante de la competencia

Figura 191. Métricas de las visualizaciones de $dimensual) de la cuenta Google Business de
Ediciones Holguin, 2019.

= Google My Business # 0
Visualizaciones de fotos @
Todas las fotos 1 trimestre

m T
W Empresas como la tuya

Tus fotos se ven un 358% mds que las de empresas similares. Publica més fotos

= para mantenerte por delante de la competencia

Figura 192. Métricas de las visualizaciones de $qtoimestral) de la cuenta Google Business de
Ediciones Holguin, 2019.
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= Google My Business # 0 @-

Cantidad de fotos ®

Fotos de clientes

M Fotos de propietarios

Figura 193. Métricas de las fotos publicadas seglinasuario, tomado de la cuenta Google Business
de Ediciones Holguin, 2019.

PPC (Pay per Clic).

Facebook Ads.

En el plan de marketing digital se contemplarsstea¢egia de Pago por Clic
(PPC), la cual se conoce también como una estsabegbound dado que la
empresa es la que paga a una plataforma sociaéppoaer los anuncios y de esa
forma conseguir mas interesados respecto del pbaale productos.

Se ha seleccionado la plataforma Facebdd para llegar a través de esta
red social y de Instagram a todos los usuariosrdese autoridades decisoras que
tengan una cuenta. Lo que prevalece en esta gsdratela precision con que se
puede segmentar para llegar a estos publicos aigeti

A continuacion, se detalla el objetivo de campédiaegmentacion, canales

de exposicion y el anuncio que se pretende difypalilesta plataforma social:
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Alcance Interaccion Ventas del catdlogo

Instalaciones de la app Visitas en el negocio

Reproducciones de video

Q Generacion de clientes potenciales

Mensajes

Generacion de clientes potenciales

Recopila informacion de clientes potenciales de personas interesadas en tu
negocio.

Nombre de la campaiia @  Interesados Catalogo 2019

Figura 194. Declaracion de el objetivo de campafidacebook Ads. 2019. Tomado de Facebook
Business

En la figura 194, se observa que en la plataforenamincios de Facebook se
ha seleccionado el objetivo de camparia de Generdeiglientes potenciales,
puesto que se busca captar la base de datos idéel@sados en los libros y

plataformas de la editorial.

Crear nuevo Usar un publico guardado «

Docentes y directivos Ecuador
Lugar: Ecuador
Edad: 22 - 65+

Personas que coinciden
Sector: Educacion y bibliotecas
con:

Editar

Figura 195. Eleccion de publico para la campafial20Tomado de Facebook Business

Se ha seleccionado las personas que tienen cuentacebook y que se
encuentran en el sector de Educacién y Bibliotezmslecir que incluye a docentes y
directivos de Educacién Media (Inicial, Basica vy cBidlerato), en edades
comprendidas entre 22 y 65 afios.
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Presupuesto y calendario
Define cuénto quieres gastar y cuéando

Presupuesto @

Calendario @

quieres que se muestren tus anuncios.

Presupuesto diario v $10,00

$10,00 USD
El importe real gastado por dia puede variar. €
Poner mi conjunto de anuncios en circulacién continuamente a partir
de hoy
o Definir una fecha de inicio y de finalizacién

Inicio [ 19/2/2019 ©16:50

Fin [ 21/3/2019 ®17:50

(Hora del Pacifico)

Tus anuncios se pondran en circulacion durante 30 dias y no gastaras
mas de $300,00.

®

Las i no y
Stories

Facebook Stories es una nueva ubicacién
que se esté lanzando de manera gradual, por
lo que las estimaciones de publico y alcance
no estan disponibles en este momento. Estas
estimaciones se basan en las otras
ubicaciones que seleccionaste.

Tamaiio del publico

(N

Especifico

Tu seleccion de
publico es
bastante amplia.
Amplio

Alcance potencial:100.000 personas €

Figura 196. Declaracion de presupuesto y calenda2{@l9. Tomado de Facebook Business

El presupuesto diario estimado de inversién esl@e &n esto se justifica la

inversion mensual de $300, con esto se logragaila:

o

Especifico Amplio

Tamaiio del publico

Tu seleccion de
publico es

bastante amplia. Alcance ©

928 - 3,8K

Alcance potencial:100.000 personas € 1

Resultados diarios estimados

Figura 197. Tamafio del publico segun la segmentadi&rlarada. 2019. Tomado de Facebook

Business.

Se procede a programar el anuncio por 15 hordasemuales los usuarios se

encuentran activos, en el horario entre 06h00 Akteha1h00 PM.

Programacién de anuncios @

lunes
martes
miércoles
jueves
viernes
sabado
domingo

Todos los dias

Publicar anuncios continuamente

® Publicar los

segun un io
Usar zona horaria de la persona que ve el anuncio ¥

Programaremos tus anuncios segun la zona horaria de la persona que
los ve.

Por ejemplo, si seleccionas de 08:00 a 17:00 h, solo mostraremos tus
anuncios a las personas en ese intervalo en su hora local.

0:00 3:00 6:00 9:00 12:00 15:00 18:00 21:00

. Horas programadas

Figura 198. Declarar la programacion de anuncio818. Tomado de Facebook Business
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El anuncio se lo programa para que se expongdeneities dispositivos:

Seccion de noticias del celular = 1de2 >

. Ediciones Holguin
N LA R
fnee Publicidad - @

Te presentamos nuestro Catalogo 2019 de
Libros de Texto y Plan Lector para Educacion
Inicial, Basica y Bachillerato, que incluye
acceso a plataformas educativas como valor
agregado a nuestros libros.

CATALOGO

2019

Catalogo 2019 . -
. Lo . Mas informacion
La mejor experiencia educativa

Figura 199. Pre-visualizacion de la publicidad Eacebook a través de la seccion de noticias del

celular.2019. Tomado de Facebook Business

 Ediciones Holguin
Publicidad (demo) - @

Te presentamos nuestro Catalogo 2019 de Libros de Texto y Plan Lector
para Educacion Inicial, Basica y Bachillerato, que incluye acceso a
plataformas educativas como valor agregado a nuestros libros.

[DIGUN°
EDICIONES S.A

CATALOGO

2019

Catalogo 2019

Mas informacion
La mejor experiencia educativa

Figura 200. Pre-visualizacion de la seccion noticen computadoras, 2019. Tomado de Facebook
Business.
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Se muestra el anuncio en formato responsivo yqargputadores, dado que
las consultas de los usuarios a través de estossitivos en Ecuador son: 40%
movil, 60% computador.

En el anuncio se incorporado una imagen alusicatalogo que fisicamente
reciben por parte de la editorial los docentestgraiades decisoras, esto con el
objetivo de que se identifiquen con los coloresmégenes.

La diferenciacién tecnologica, que caracteriza i@ides Holguin, se
plasma en el texto del anuncio como plataformasadias, para que el usuario se
motive a dar clic en el boton de accion.

Al dar clic en Més Informacion se abre popup como se observa:

aen Ediciones Holguin

CATALOGO

2019

CATALOGO 2019 DE LIBROS DE TEXTO,
PLAN LECTOR

EDICIONES HOLGUIN S.A., con mas de 25 afios de experiencia y
constante innovacién, pensando en la comunidad educativa
ecuatoriana, ha implementado para el 2019, una nueva propuesta
académica y tecnoldgica para todo su fondo editorial, de acuerdo a la
malla curricular ecuatoriana.

Nuestros libros estan CERTIFICADOS y cuentan con GUIAS DEL
DOCENTE en las que se exponen en formato editable las
planificaciones Curricular Anual, por Unidad Didactica y por Destrezas
con Criterio de Desempefio, ademas de modelos de pruebas
sumativas.

Figura 201. Pop-Up de la publicidad disefiada. 20I8mado de Facebook Business
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En esta seccidn, el internauta podra acceder @\ lexplicacion sobre lo
que se ha expuesto con respecto a la editorialgpértonsiste el catdlogo 2019,
resaltando las bondades de los libros de textogmssos gratuitos y necesarios

para los docentes y beneficios de la educaciomkégica.

El anuncio termina con un formulario que recogef@rmacion mas
importante del usuario, para que el departamenteotal de la editorial pueda dar
un seguimiento a los interesados en conocer maésaage los productos de

Ediciones Holguin, y se genere la conversaciomgagede forma presencial:

Proporciona tus datos a continuacion para obtener mas informacion.

Unidad Educativa

Libro(s) de Interés Escribe tu respuesta.
Nombre completo Editorial Holguin

Correo electrénico edicionesholguin@gmail.com
Numero de teléfono EC +593 » 997830819
Ciudad Guayaquil

Cargo Escribe tu respuesta.

formulario

Facebook. Pron

Figura 202. Plantilla de formulario para leads. 2B1Tomado de Facebook Business.

Los anuncios de generacion de clientes potencfalghtan el proceso de

registro en el celular ya que los campos de infordmade contacto se completan
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automaticamente con los datos que las personasrpiopan a Facebook, como, por
ejemplo, la direccion de correo electronico.

Los anuncios de generacion de clientes potencigizan un proceso de
registro nativo dentro de Facebook. Esto ayuda farzar los puntos débiles
generalmente relacionados con la tarea de comgtetaularios, por ejemplo, tener
que salir de una aplicacion para completar un ftarmuen otra o tener que ingresar
toda la informacién desde cero. Ahora, en pocoswa esta todo listo.

Al igual que con los otros formatos de anuncics prsonas pueden editar
su informacion de contacto y los datos no se eravlarempresa hasta que el usuario
hace clic en el botén "Enviar". Los anunciantes galeden utilizar esta informacion
de conformidad con sus politicas de privacidadcledes Facebook pone a
disposicion de las personas en el anuncio antgeeleagan clic para enviar sus
datos. También, se impide que los anunciantes dewela informacion de clientes

potenciales a terceros (Facebook Business, 2018).

Google Ads.

4. Google Ads = Nuevacampaia A B N0 A gt [

@ sehacreado la lista de dominios de correo electronico admitidos %

3w Tréfico al sitio web

o e Consigue que los usuarios adecuadas G

visiten tu sitio web
Consideracion de la marca y del

Ventas Oportunidades de venta producto

Figura 203. Eleccion de objetivo de campafia. 20k8nado de Google Ads.
Se debe de declarar el objetivo de campafa que seldtado como Trafico
al Sitio Web, con la finalidad de que los inter@autealicen una accion y pasen a la

siguiente fase ddéuinnelde atraccion.
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4 Google Ads Nuevacampafia

Bisqueda Display shopping Video

Llega a los clientes interesados en tu
producto o servicio con anuncios de Publica diferentes tipos de anuncios Promociona tus productos con Llega a los espectadores de YouTube
texto en la Web anuncios de Shopping e interactla con ellos en toda la Web

Figura 204. Declaracion de tipo de campafia y dtading page de Ediciones Holguin. 2019.
Tomado de Google Ads

Se elige el tipo de campafia, en la categoria dguleds para que se logre
captar la atencién de los internautas naveganad lmscador, y coloca el URL de

la landing que eshitp://temporadaescolar2019.holguin.pagedempcon la

finalidad del que internauta que esté interesadsl eatalogo de ediciones conozca

sobre el fondo editorial y servicios que dispon&itdes Holguin S.A.

x 4 Google Ads | Nuevacampaiia

Tipo: Busqueda Objetivo: Tréfico al sitio web ra
Nombre de la campafia Temporada Sierra- Catdlogo Holguin ~
Redes Red de Busqueda A

Los anuncios pueden aparecer cerca de los resultados de |2 bisqueda de Google y de otros
sitios web de Google cuando se buscan términos relevantes para tus palabras clave

Incluir pariners de biisqueda de Google @

Red de Display

Amplia tu cobertura mostrando anuncios a clientes relevanies mientras visitan sitios web,
reproducen videos y usan aplicaciones en Internet

| incluir la Red de Display de Google @

o Mo pierdas la oportunidad de llegar a més usuarios en 3 millones de sitios weby
aplicaciones

Figura 205. Declaracion de Red de busqueda paralaparna. 2019. Tomado de Google Ads
Se selecciona la Red de Busqueda como el tipoddgue se desea para la

campania.

Fechas de inicio y de
finalizacion

Figura 206. Especificacion de periodo de campafd. R Tomado de Google Ads.
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Se especifica el periodo donde se va a ejecutantgoafia, como es para
promocion Temporada Costa’20 debe de estar paetaths meses de promocion
gue son septiembre, octubre, noviembre y enerseNoma en consideracion

diciembre ya que es un mes con muchas festividaoeafectan las actividades e

incluso las prioridades en la atencién de la awiken

X 4 Google Ads | Nuevacampafia

8
iy

@ seleccionarla i6n de fa f e r I © c- i @ corfirme

&3

Presupuesto 1dica el importe media que quieras invertir al dia
10Uss

~ Forma de publicacién

Mas informacion

Limite de puja de CPC maximo (opcional) @

uss

@ segun las opciones seleccionadas, esta campafia usard la estrategia de
puja Maximizar clics @

Figura 207. Declaracion de presupuesto y pujas.20bmado de Google Ads
El presupuesto diario que se estima es de $10edoadifiesta Google que

sera un promedio dependiendo del tipo de Pujagudedara.

onfiguracion de la campafia o Configurar grupos de anuncios © Creara i [ 4 ]

Un grupo de anuncios contiene uno o mas anuncios y un conjunto de palabras clave relacionadas. Para obtener unos resultados dptimos, cenira todos los anuncios y
todas las palabras clave de un grupa de anuncios en un dnico producto o servicio

Nombre del grupo de anuncios Ideas para palabras clave
Temporada Sierra EH19
http://temporadaescolar2019 holguin.pagedemo.co/

i Te
texte del estudiante extos escolares

precio de textos escolares

lengua y fiteratura textos

textes ediciones holguin

serie logros holguin

serie logros textos escolares —
oferta educativa

curriculo nacional

textos escolares 2019 +
catalogo de textos escolares|

Palabras clave Bidsquedas mensuales

Los tipos de concordancia permiten controlar las blisquedas que pueden activar tus anuncios
palabra clave = concordancia amplia "palabra clave’ = concordancia de frase e
[palabra clave] = concordancia exacta Mas informacian
ANADIR TODAS LAS IDEAS

Figura 208. Configuracion del grupo de anuncios120Tomado de Google Ads
Declaracion de las palabras claves para que apaetanuncio a los

internautas que ingresen al buscador de Google.
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@ seleccionar la configuracion de la campafia & configurar grupos de anuncios © crearanuncios

Nuevo anuncio de texto Vde2vistasprevias & 3

hetpa//catslegoholguin2018.com

Fonda Editori

Completo | Educacion

Edusscién Teenalégica = Tecnolégica tores de Informacion
77 [ holgu
p ctor educati
Ofrecem: I ™ i o) EE ©

~ Opciones de URL de anuncio

GUARDAR _ CANCELA

Figura 209. Disefio de anuncio para Google Ads. 20t#nado de Google Ads
Delimitacion de los campos requeridos para el diskfi anuncio, junto a su

visualizacion previa en el lado derecho de la Agr04.

Q Seleccionar la configuracion de la campafia Q Configurar grupos de anuncios Q Crear anuncios o Confirmacién

iEnhorabuena! Tu campafia esta lista.

Revisa el resumen de la campaiia

™ Delzaspt 20198022 nev 2012 esupuesio de s o2 Estrategia de pujs
10,00 USS/dia Maximizar clize

Q@ Ecvador
Hp  Espaiio Trafice sl sitio web
Grupos de anuncios Palabras clave Anuncios

IR A LA CAMPARNA

Figura 210. Disefio listo de campafia. 2019. Tomagl®&dogle Ads
En la figura 210, se encuentra el resumen del didefia campafa en

AdWords.

Landing Page utilizada para PPC.

Link: temporadaescolar2019.holguin.pagedemo.co

Para la creacion de landing page, Ediciones Holguin cuenta con diferentes
plataformas, una de ellaslestapageen la que se disefid la propuesta darding

para la temporada sierra que se promociona destipaia lograr interesar a
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autoridades decisoras con tiempo de antelaciograi@gendar visitas a las

instituciones educativas correspondientes.

ﬂ ]
EDICIONES S.A.

CATALOGO

2019

Lo mejor pedogogia
Los mejores contenidos

Figura 211. Propuesta de landing page- Title. 2019.

Ediciones Holguin S.A., empresa Nacional con mas de 25 afios de experiencia, que
cuenta con un fondo editorial Completo y Certificado para Educacidn Inicial,
Educacion General Bésica (FGB), Bachillerato General Unificado (BGU),
Bachillerato Técnico (BT), y obras de Literatura infantil y juvenil, le presenta:

Kit Juega y Aprende con Guchito
2 aiios
Kit Explora y Aprende con Guchito
3 afios
Kit Descubre y Aprende con Guchito
4 aiios
“Cada kit incluye acceso a Ia plataforma Guehitolabs.com

'
= Serie: LOGROS
Lge—1 Kit Crea y Aprende con Guchito.
i T4 5 ailos
3. Matemitica:
z@ 'am, 2°-3°4°-5°-6°-1°-8°-9°-10°
i-8 e Lengua y Literatura:
| 99.39.4% 5o g0 T0 ga go 1@
P Ciencias Naturales:
- 2°.3°4°.5°-6°.7°-8°.9°10°
B . Ciencias Naturales: Talleres, Experimentos y Proyectos
< 8°-9°-10°
. ” -8 Estudios Sociales:
29,37 4°.5° 5% 79_g° go. 100
.
--‘. Expresién Caligrafica:
i-m &Fi 2°.3°.4°.5%6°7

Figura 213. Propuesta de landing page- cuerpo (EG@BL9.
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s &- Serie LOGROS
Lo z” L8 Lengua y Literatura: 1°- 2°-3°
rﬁd 2= Biologfa: 1°- 2°-3°
== ot Historia: 1°- 2°-3°
LJTTIC Quimica: 1°- 2°-3°
e Emprendimiento y Gestion: 1°- 2°-3°
' - a Educacion para la Ciudadania- 1°- 2°
=] &3 Filosofia: 1°- 2°
ﬁ o = Educacidn Cultural y Artistica: 1°- 2
T S Problemas del Mundo Contempordneo: 3°
g i

Figura 214. Propuesta de landing page- cuerpo (B&0)9.

) Puente

Digital’

»

- Conoce nuestra plataforma educativa

. . s
textos digital 3 .
‘. drinsilonit el holguinpuentedigital.com Y RPa

Figura 215. Propuesta de landing page- cuerpo (ldoigPuente Digital). 2019.

BACHILLERATO TECNICO (BT)

1 woosll®

el
T =
| -
Organizacion, Gestién y

Comercializacion de una
Pequefia Empresa

Formacién y Orientacién

Laboral Manual de Financiamiento

para Empresas. IT edicién
Para las areas técnicas de- (i) Servicios: (i)

Industrial: {iii) Agropecuaria: (iv) Artistica: Para la figura profesional de Gontabilidad. Para la figura profesional de
(v) Deportiva, Comercializacion y Ventas.

Figura 216. Propuesta de landing page- cuerpo (EU1L9.

Cuaderno Mi Tutorial Digital {53

Pasta dura  Aniftado
Cuadriculade | 100 hajas

mitutorialdigital.com

Figura 217. Propuesta de landing page- cuerpo (Mtofial Digital). 2019.
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APRENDE

a§ONAR Uaﬂew&
Conceptos: 0 a 3 afios
Aprende a Soiar: 3 a 6 afios
Mi Vida con Valores: 3 a 6 anos
Coleccion Pegaso: 6 a 14 afios
Coleccion Libros Clave: 1/ a 18 anos
Historietas Literarias: 14 a 18 anos
Coleccién Cumbres: 14 a 18 afios

",
Coleccion Do
Libros Clave

Coleccion Cumbres

Figura 218. Propuesta de landing page- cuerpo (&tdn editores). 2019.

Sinos deja su informacién un representante comercial
de nuestra empresa se contactara con Usted

Nombres y Apelios

Unitat Etucstiva
Caro

Librofs) e Interés

ENVIAR

Pramstemos mantsase su informacién segera.

(&) ssismmon R, et zms B cuneigescmeigacn

Figura 219. Propuesta de landing page- conversfémgulario). 2019.

Cronograma de actividades.

Para la planificacion de las acciones planteadadele proponer
inicialmente un calendario anual, como lo muestrabla 33, para comprender los
objetivos dee-brandingde la empresa de forma global en el departamento d
marketing digital, mientras que la planificacionnseal, debera de coordinarse con
el Gerente de Ventas, Gerente de Mercadeo y TGakrgnte General para establecer
una coordinaciéon en la comunicacion hacia los @®mternos y externos.

Es preciso resaltar que el cronograma de contesglosquiere una plantilla
detallada de las actividades semanales para shampda correspondiente, donde se
organice de general a especifico la creacion dmfoproductos, es decir desde las
tematicas en la que se desarrollararfdesishasta el contenido especifico del dia

por cada canal de comunicacion digital.
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Tabla 33.
Calendario anual de marketing digital. 2019
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Auditoria de marketing.

El control y medicién de las actividades digitadeslaradas se deberan hacer
en tiempo real para inclusive proponer mejorascderalo al comportamiento del
consumo de contenidos y alcanzar o inclusive sup@sabjetivos planteados.

Sin embargo, se puede considerar las siguientesifas para medir la
efectividad de las tacticas on-line:

Costo por Lead

Total invertido en captacion de leads en anuncios
Total de leads captados

Real Costo por Lead

Total invertido en captacion de leads en anuncios
Total de leads captados confirmadors

Ratio de confirmaciéon de leads

Total de leads confirmadors

Total de leads captados x100
Ratio de conversion de landing page
Total de clics
100

— — X
Total de visitantes Gnicos

Ratio de conversion de lead

Total de clientes

Total de leads x100

Engagement Rate

Total de interacciones
- - x
Total de seguidores (seguidores actuales)

100

Conaocer el Click Through Rate (CTR) en redes socias

Total de clics en un post (clics en enlaces y clic varios en post)
Alcance del post (usuarios que vieron el post)

x100

Total de clics a enlace en un post (clics en enlaces )

Alcance del post (usuarios que vieron el post) x100
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Conclusiones del capitulo.

Los objetivos del plan de marketing digital estamgiios al aumento de
ventas en un 5% anual, captacion de planteles tdoeanediante las estrategias
organicas- Inbound Marketing- y pagadas -PPC- adele@enerar trafico web
calificado y captar un 25% de los internautas, anr@di el estudio de palabras claves
realizado por perfil de docente y autoridad deeisor

En este plan digital se orienta al beneficio deegaeion de contenidos a los
docentes y autoridades decisoras de las diferergt#siciones, simultaneamente
brindar una nueva categoria que aporta a la imdgétdiciones Holguin, como
gestores de contenido, debido a la fase de madueeestan entrando, con la
finalidad de ser pioneros en el aporte a la conach@tucativa con sus contenidos
significativos y de calidad, dando apertura a lasre&dades decisoras y docentes de
conocer sobre el fondo editorial y decidir adoptartextos escolares como material
de apoyo en el aula de clase y su servicio integhatativo en el campo virtual.

Con la auditoria y control se evaluara los resokate la ejecucion del plan
de marketing digital segun la categoria de lastsiias planteadas y medir el

cumplimiento de los resultados esperados.
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Capitulo 5. Analisis

Financiero



Detalle de Ingresos

Tabla 34.

Declaracion de captacion de leads de forma organid 9

INGRESOS ESTRATEGIA SEO No. Internautas Funnel (%)
Busquedas promedio actual Google 426

Trafico 42,6 10%
Conversion a interesados 11 25%

50%
10%

Conversion a unidades educativas interesadas
Conversién clientes/mes

Clientes Temporada Costa

Clientes Temporada Sierra

H A 2, O

En la figura 159 y 160 se declara mediante el estlgl palabras claves el
promedio de internautas que formar parte de nupststico objetivo, se ha
estipulado que el nimero de internautas promedie €26, y considerando el
funneldel 10%, se registra que aproximadamente 43 passque se encuentran en
el motor de busqueda se dirigirdn a los contenigesofrece el sitio web, gracias a
la metodologidnbound en donde generara confianza y frecuencia deucoos de
activos digitales y podran convertirse minimo 1leadspotenciales, estos pueden
ser docentes o autoridades decisoras. Para ld@tgersonalizada y acercamiento
correspondiente de la editorial a institucionescativas de acuerdo a la realidad
comercial existente se promedia que al menos @st@ran interesados en agendar
la cita para demostracién del fondo editorial. vafmente, al menos uno decide
adoptar el fondo editorial Holguin de minimo dagldis por nivel educativo.

Los meses de promocién son ocho, se dividen@asta mayo hasta
noviembre y ener&ierra: enero hasta agosto, es por eso que se ha plamdeado

adquisicién de por lo menos cuatro clientes poptaada.
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Tabla 35.
Declaracion de la captacion de leads de forma paga19

INGRESOS ESTRATEGIA PPC No. Internautas Funnel (%)
Clics en el enlace diario 30

Clics en el enlace mensual 600

Conversion a interesados 30 5%
Conversion a unidades educativas interesadas 15 50%
Conversion a clientes 2 10%
Clientes Temporada Costa 6

Clientes Temporada Sierra 6 .

Para esta propuesta solo se ha tomado en consiteraalizar anuncios
pagados en Facebook Ads y Google Ads, debido englimiento en cuestion de los
objetivos planteados de obtencion de internautagpediles a fines a las palabras
claves integradas de la audiencia esperada. Pootalo, mediante analisis previos
a las gestiones en estas vias se declara 30 intasngue realizan la accion del clic
en el CTA y dejan sus datos, convirtiendose erslgatenciales, tomando en
consideracion so6lo 20 dias ya que los anuncios estéigurados con horarios de
impresion de lunes a viernes a las 9am hasta 1figung 198).

Se estima obtener minimo 600 internautas, de aswfdnnelsolo 30 se
vuelven leads, y 15 logran establecer contactdagita directa con la editorial
mostrando interés con la presentacion del fonds platener minimo dos clientes
mensuales en las temporadas de promocion que smogséa septiembre, octubre,
noviembre y energierra: mayo, junio, julio y agosto, logrando 12 nuevhberntes

mediante la estrategia de PPC.

Tabla 36.

Declaracion de los nuevos ingresos por temporadaual. 2019.
Clientes Temporada Costa 10
Clientes Temporada Sierra 10
Numero promedio de estudiantes 350
Numero total de libros/estudiante 3.591
Numero de libros promedio por estudiante 2
Numero de libros total 7.182
Precio promedio libro S 12,50
Ingresos Costa S 89.775,00
Ingresos Sierra S 89.775,00
Ingresos anual (C+S) S 179.550,00
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En la tabla 36, se muestra el resumen de los agidtque generaron las
actividades organicas (SEO) y pagadas, en dondetae20 autoridades decisoras
gue han adoptado al menos dos titulos del fondor@lipara sus 350 estudiantes,
gue es la capacidad promedio (hacia la baja) gndase reporta un establecimiento
educativo, teniendo como resultado 7.182 textoslases bajo pedido para las 20
instituciones educativas, tomando de referenciaagesas 20 se les otorgd un
descuento del 50% del PVP-maximo descuento poadreducativa-, teniendo
como resultado ingresos de $89.775 por temporadaagra la ejecucion de la

metodologia Inbound y sus respectivas tacticas.

Detalle de egresos

Tabla 37.
Declaracion de los gastos de acciones organica$920
Gastos SEO [ | ZUSS ~ |

Redactor SEO $ 375,00
Ajuste del sitio $ 30,00 .

Gastos E-mail marketing $ 50,00
Total mensual $ 455,00
Total anual $ 5.460,00

En la tabla 37, se declara la categoria de gastast&vidades de marketing
organicas registran un total de $405, debido ab phad redactor SEO y los ajustes
gue requiera el sitio tales como: licencias ad@ies, adquisicion de nuevos
programas, etc. Mientras que, los gastos de emaketing se asumen sélo el pago

mensual de la membresia de Constant Contact.

Tabla 38.
Declaracion de los gastos de acciones pagadas. 2019

Gastos PPC | - | valor M
Publicidad Pagada en Facebook 300,00
Publicidad en Adwords 300,00
Total mensual 600,00
Total anual 7.200,00
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En la tabla 38, se observa los gastos mensualesegestipularon para el

manejo de los anuncios en Facebook y Adwords.

Tabla 39.
Declaracion del total de los egresos mensual y ar( 9.

Total gastos/mes (Organico y

Pagado) $ 1.055,00
Total gastos/anual (Organico y
Pagado) $ 12.660,00 .

Se totaliza los gastos generados por las acciangsadketing digital pagadas

y no pagadas mensualmente es de $1.055 y anuaPd69

Estado de Resultados proyectado

En la tabla 40 se observan los ingresos proyectadoxo afios, donde el
ingreso generado por las acciones del plan de tiraglkdigital esta declarado como
Ingreso Marginal en cada afio. Para el 2019, se nudnsideracion solo el ingreso
de temporada sierra, asi que el ingreso margirade &89.775, los objetivos de
ventas en Ediciones Holguin es de $2'000.000,ganbtivo se toma como base
para la proyeccion de los siguientes cinco afiosniras que para el ingreso
marginal a partir del 2020 en adelante, se intiegsamatoria de las temporadas-
costa y sierra- que totaliza $179.550 y se le afladgecimiento del 10% debido al
asentamiento de la metodologia que manifiesteekdtados de penetracion en el
mercado a partir del afio. Es por esto que pariaeP@20 se registra un ingreso total
de $2'188.527.50. De la misma forma, con los aipgentes afiadiendo el 10% de
crecimiento en ventas.

En los gastos se ha considerado el manejo acespunestario, donde los
gastos de publicidad digital le otorgan el unogento de las ventas totales, ya que

existen diferentes sellos que manejan publicidgdadl es decir que, en la
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asignacion monetaria por proyectos, para esta pedgse requiere minimo $12.660

gue representa el 61% del presupuesto anual.

Se registra una utilidad neta positiva que al igue las ventas muestra un

crecimiento del 5% anual.

Tabla 40.
Declaracion del Estado de Resultados proyectad® 223

2.019 2.020 2.021 2.022 2.023
Ingresos $2.000.000,00 $ 2.000.000,00 $2.000.000,00 $ 2.000.000,00 $ 2.000.000,0
Ingreso Marginal $ 89.775,00 $188.527,50 $395.907,75 $831.406,28 $1.7451993
Ingreso Total $ 2.089.775,00 $2.188.527,50 $ 2.407.380,25 $ 2.648.118,28 $ 2.912.930,1
Costos de Venta 45,0% 940.398,75$ 984.837,38 $ 1083.321,11 $ 1.191.65322 $ 1.310.8185
Utilidad Bruta $1.149.376,25 $ 1.203.690,13 $1.324.059,14 $ 1.456.465,05 $ 1.602.111,54
Gastos
Sueldos, salarios, aportes 10,086 208.977,56 211.06728 $ 21317795 $ 21530973 $  217.4628
Servicios Basicos 2,098 41.795,50 $ 4221346 $ 42.63559 $ 43.061,95 $ 43.492,5
Gastos Comerciales 4,0% 83.501,00% 9195010 '$ 10114511 °$ 11125062 '$  122.3855
Gastos Financieros 1,0% 20.897,75% 2110673 $  21.317,79 $ 2153097 $ 21.746 2
Gastos de Publicidad Digital 1,0% 20.897,75$ 2298753 $ 2528628 $ 27.81491 $ 30.596,41
Proveedores 5,008 104.488,75 $ 114.93763 $ 12643139 $  139.07453 $  152.9819
Otros Gastos 2,098 41.79550 $ 4221346 $ 4263559 $ 4306195 $ 43.492 5
Total Gastos $ 52244375 $ 546.476,16 $ 572.629,70 $ 601.113,64 $  632.158,19
Utilidad Operativa $ 62693250 $ 657.213,96 $ 751.42944 $ 855.351,41 $  969.953,34
Participacion Trabajadores 150% $  94.03988 $ 98.58209 $ 11271442 $ 12830271 $ 14549309
Utilidad antes de Impuestos $ 532.892,63 $ 558.631,87 $ 638.71502 $ 727.048,70 $ 824.460,3
IR 250% $  133.22316 $ 139.657,97 $ 159.67876 $ 18176217 $  206.1150!
Utilidad Neta $ 399.669,47 $  418.973,90 $ 479.036,27 $ 545.286,52 $  618.345,2

Marketing ROI

(Ingresos — G.Publicidad Digital)

ROI =

ROI

G.Publicidad Digital

_ (89.775 — 12.660)

ROI =

12.660

$6,09

El ROI expresado en dolares estadounidenses de¢ipafno de la ejecucion

del plan es de $6.09, indica que por cada dolariido tendra un retorno de $6.09,

es por esto que se debe explicar que a pesar dd glae de marketing digital al
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tener integrado dos modalidades de estrategiasajuerganicas y pagadas, aportan
al ahorro significativo en cuestion de inversiorpeblicidad y acciones de
marketing, se debe destacar que este giro de reglood estar relacionado
directamente con el comprador tiene la ventajaudela decision de una sola
adopcion por las autoridades represente en térrecmsdmicos cantidades
significativas.

Es importante aclarar, que en el estado de resgsliayectado el rubro de
Gastos de Publicidad Digital involucra diferentestgpnes publicitarias de los sellos
en Holguin, por tal motivo no se elige la cantidads20.897.75 para la obtencion
del marketing ROI, ya que, de igual forma, los @sgis que se estan recopilando
para evaluar el indicador son los marginales, es dquellos ingresos generados
exclusivamente por las acciones del plan de mawdkeliigital propuesto.

Tal y como muestra la tabla 36, que se detallaesloigrclientes finales luego
de haber atravesado las diferentes fasefidek| en donde 10 instituciones
educativas que han adoptado exclusivamente ddsstftara todo su alumnado que
en cogiendo el rango promedio el minimo es de 3&@@antes, da como resultado
$89.775, y a eso se le agrega el panorama de apierga el 50% de descuento en

los textos, y el precio esta en $12.50.

Flujo de caja anual

Este giro de negocio es estacional, donde los niespsomocion son ocho,
pero de ventas sélo al inicio de clases que enguaanson cuatro aproximadamente,
se realiza una proyeccion en el flujo de caja enitéos de adopcién, mas no de
venta real, que es cuando ya el padre de famifigoc® los textos escolares y existe

la recaudacion monetaria correspondiente a la m&gjon previa del texto escolar y
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su respectivo descuento, que para el proyectocéidescoger el maximo como
base que es del 50%.

Los meses de octubre, noviembre, diciembre y emgiistran $22.443,75
gue sumando estos meses de promocion se obtieimgitesos de Costa que son
$89.775. Se ha declarado que para Sierra y Cagtiren el mismo comportamiento
deengagemeny conversion, es la razén por la que se puedeadrsgue para los
meses de mayo hasta agosto tienen la misma canfidhd recalcar, que en el mes
de septiembre se debe dar inicio al plan de madkeligital para ver los resultados
proyectados en los siguientes meses.

Los gastos de sueldo y publicidad digital mensuatmesgistran $1.510
debido al pago del redactor SEO, que se manejariialidadfree-lancey la
publicidad pagada que se planteé.

La utilidad operativa, que se muestra en la tab)ae# la realidad empresarial
se podra palpar a partir del mes de mayo las aologgideclaradas en octubre hasta
enero de $25.956 y a finales de septiembre los38831e la promocién de mayo
hasta agosto, bajo un escenario optimista, ya xjgtea diferentes factores que

influyen la recaudacion total de lo negociado @mihstituciones educativas.
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Conclusiones

Ediciones Holguin S.A. es una empresa dedicadaenta al por mayor y
por menor de textos escolares de todos los nieglesativos en castellano, posee
una ventaja competitiva en el mercado por su intiéuaecnoldgica y contenidos
de calidad, debido a su fortaleza en el talentoammgue dirige y opera en esas
areas. Al analizar la cadena de valor, se ideatifarios eslabones donde requieren
personalizacién de servicios, y de la mano coadadlogia y su filosofia
empresarial han logrado superar barreras y obstgfngénte a la competencia y
factores politicos que afectan directa e indireetate el desarrollo de las
operaciones comerciales.

Al levantar la informacién primaria del presenteymcto, se detectd la
inconformidad de los contenidos con poca estrugiadagdgica, a pesar de ser uno
de los principales motivos que evaltan las autdedalecisoras para tomar la
decision de adopcion, mientras que para los dogéwgeservicios que requieren de
la editorial son las capacitaciones presenciatgsngracion de contenido acorde al
apoyo de la utilizacion de recursos en el aulaaksec para lograr obtener mejores
resultados en el desempefio académico de sus esasdia

En el plan de marketing digital es imprescindibsksac valor para ambos
publicos: docentes y autoridades decisoras mediageneracion de contenidos
significativos, en donde los objetivos empresasiake cumplen a través de la
obtencion de internautas calificados, captacionudyas instituciones educativas a
través de estrategias SEO y PPC y atraer a clidetescompetencia mediante los
recursos de apoyo hacia la comunidad educativa.

El propdsito del proyecto es lograr penetrar coganéuerza en el mercado

actual, a través del campo virtual que tiene cobjeto fortalecer la imagen de
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Ediciones Holguin en la nueva categoria de Gesttgdsformacion, alimentando
simultdneamente con contenidos actualizados yaleera los ecuatorianos.

En definitiva, en el desarrollo del proyecto seledal entorno en el que se
encuentra la compafia y e identificé los diferefaetores por los que atraviesa el
sector editorial, logrando establecer el desempefiml de la editorial en contraste a
sus competidores. Mientras que, en la investigad@mercado, se determiné los
elementos claves de contenido, servicio y promogigntantos los docentes como
las autoridades decisoras esperan de las edigrabe recalcar que los apartados
de inclusién tecnolégica muestran resistencia spe@al los docentes- pero estan
presionados a la adaptacion y uso debido a ladestationes del Mineduc.

El plan de marketing digital esta orientado a leese@lad de la comunidad
educativa de mantenerse informados, capacitadosgleados con toda la
informacion pertinente a la industria, es por este, se ha integrado la metodologia
del Inbound para disefar cada tactica en relaclés estrategias planteadas de
acuerdo a la microsegmentacion definida por lcaréiftes canales de comunicacion
y mejor posicionados en el entorno digital comoelBaok, Instagram, Youtube,
Whatsapp y Twitter.

La valoracion monetaria de las acciones de maukeligital en relacién a la
declaraciéon de venta, es altamente rentable, im@nsin escenario conservador que
son los datos que se manejaron en la parte fimrande proyecto, debido a que los
gastos totales de la propuesta anual sélo son.@é6G6nientras que las ventas
proyectadas pueden llegar a $179.550, es por eieegmarketing ROl nos da como
resultado $3.30 de ganancia por cada dolar inergidvolumen con el que un solo
centro educativo puede decidir adoptar y registracsno una venta es

monetariamente significativa en este sector, aehf@a de los negocios comunes.
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Recomendaciones

Se sugiere tomar en consideracion los siguientewpypara el desarrollo del

proyecto:

Realizar las propuestas de mejora enfatizando jstivabde
transformacion, omision y suspensiéon, donde lagpmién y la
comunicacién son elementos claves a la hora depgkementacion.
Estar en constante renovacion de contenidos ysesynara el
servicio académico.

Asegurar la disponibilidad y el estado 6ptimo d#a®las vias de
comunicacion digital.

Al redactar contenidos en la estrategia SEO, teieenpre presente
considerar integrar las palabras: Ministerio dedadion.

A partir del segundo afio de ejecucién del plargiatenuevas
técnicas y herramientas que permitan interacciéryeolocalizacion
y nichos a la vanguardia de los avances tecnolégi@maptandolos
hacia la mejora en servicios y creacion de infopctas.

Innovar y ampliar la presencia de marca en logelites aplicativos,
para mantener activa toda via de comunicacionalistentorno
digital a la que puedan acceder los internautbes tmmo:
integracion en displays, banners digitales, ansngamados en
diferentes apps.

Desarrollo de aplicativos méviles de acuerdo as#los que maneja

la editorial.

Por otro lado, se propone para una auditoria de aetividad realizada en

cada area de la editorial la adquisicion de laafdatmaSalesForceque es la

innovadora empresa responsable de la plataforn@Rdié n.° 1 del mundo. Este

software esta basado en la nube, por lo que ne@sita un equipo de expertos en

Tl para configurarlo o administrarlo; solo se debeiar sesion y comenzar a usarlo.

Ademas, brinda servicios integrales con cuatrotivoje organizacionales de

realce, que son:

v' Gestionar oportunidades en curso.
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v/ Cerrar mas contratos.
v Prepararse para vender.
v" Vender de la forma que desea.

Esta poderosa herramienta permite controlar tedomia constante; desde
los clientes potenciales de ventas hasta las incide de servicio de asistencia,

ademas del marketing de canales y el analisistids gieb.
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Anexos

Guia de preguntas de entrevistas a profundidad
Guia para Propietarios/Directivos Semiestructurada

v Descripcién de los valores, principios y exceleragiadémica que
promueve la institucion educativa a través de caxbede sus
integrantes

v' Explicacion de la experiencia en el campo educativépocas de
seleccién de textos de trabajo

v' Descripcion de atributos y servicios de relevapeia la toma de
decision

v Identificacion de las personas que participan evéuacion y
seleccion de un texto

v Detalle de experiencias positivas y negativas asretlitoriales

(\

Expectativas del servicio editorial con la que denitrabajar

v" Motivos de eleccion de dos o mas editoriales gamastitucion

En caso de tener varios niveles educativos (iniegth o egb, bgu o
inicial, egb y bgu).

v Explicacion de los posibles diferentes procesoa fmamar la
decision de trabajar con una editorial en cadal .nive
v' Explicacion de los procesos y motivos de la tomdatzsion de

adoptar varias editoriales en un afio lectivo

Guia para socio de Camara Ecuatoriana del Libro

v Breve evolucién del sector de la educacion acolds avances
tecnolbgicos

v" Reformas en la educacion su periodo de cambiaesjusfectaciones
y resultados.

v" Regulaciones de gran impacto en los ultimos 10 paosel sector
editorial

v' Expectativas de apoyo gubernamental en el sectmaéuo
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v Percepcion del progreso en el sistema educatiazuerdo a los
cambios de la malla curricular nacional

Guia para distribuidor de textos escolares con expencia en el mercado

v Breve explicacion del inicio de gestion en temparegsta y sierra

v' Descripcion de las fases y personas involucradas gestion de
visita y seguimiento a instituciones educativas

v Detalle del nivel de compresion y uso del prodiftdmtos escolares)
de la editorial que trabaja

v' Percepcion de la evolucion en el sistema educdtvacuerdo a los
cambios de gubernamentales

v' Puntos importantes que demanda el mercado pamirdeabajar con

una editorial
Formato de encuesta.
Estimadas autoridades y/o docentes, el objetivestieinvestigacion es

analizar e identificar los factores de importan@sa la toma de decisiéon de la

adopcion del texto educativo como material de jraba

Indique, ¢cual es la figura que Ud. maneja derdriadhstitucion educativa?

Autoridades decisoras (rector, vicerrector, acsi@asi, propietarios)

Docente

*Segun la opcién que haya elegido el encuestado sigidh a los siguientes apartados.

Seccién para docentes

Régimen escolar al que se rige la institucion eiiikacdonde trabaja

Costa
Sierra

Género

Femenino

Masculino
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Edad

18 a 23 afos
24 a 29 afios
30 a 35 afios
36 a 41 afios

42 afios o0 mas

Sefale el nivel educativo o niveles educativospsmue Ud. dicta su catedra

Inicial (2, 3, 4 afos)

EGB- elemental (2°, 3°, 4° afio)
EGB- media (5°, 6°, 7° afio)
EGB- superior (8°, 9°, 10° afo)
BGU (1°,2°, 3° afio)

¢,Cuales son los atributos que usted considera famerpara fortalecer el proceso
de ensefianza-aprendizaje? Indique minimo treshlesia

Audiovisuales: peliculas, videos, television

Sonoros: discos, programas de radio, casetes.

Técnicas de simulacidon: dramatizaciones, resolud&oasos, etc.
Imagenes fijas proyectables: diapositivas, fotdgsfinfografias, etc.
Impresos: libros, fotocopias, periddicos, documgnto

Tableros didacticos: pizarra, pizarra interactiva.

Manipulables: mapas conceptuales, cartulinas,learte

Plataformas educativas

Sefale los recursos que Ud. Maneja con mayor fretaien el desarrollo de su

clase.

Materiales didacticos (papeldgrafos, marcadoessstas, peridédicos, etc)

Pizarra interactiva
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Proyector (presentacion de informacion de elabéragpiopia o fuentes
secundarias)

Texto escolar

Uso de plataformas educativas

Carpeta de trabajo (investigaciones, proyectosikn atc)

Pizarra acrilica

Folletos educativos

Cuadernos de trabajo

Laboratorio

Uso de dispositivos electronicos (tabletas, cedgldiaptops, computadores

de escritorio)

¢Cual es el recurso que Usted mas utiliza pararliew orden el desarrollo de sus

clases?

Texto escolar
Planificaciones (anual o curricular)
Guias internas de la institucion educativa

Otros

¢En qué area(s) Ud. Ejerce su catedra?

Ciencias Naturales (incluye Fisica, Quimica, Bitdg
Ciencias Sociales (incluye Filosofia, Historia, Eaition para la ciudadania)
Lengua y Literatura

Mateméticas

Emprendimiento y Gestion

Educacion Cultural y Artistica

Formacion y Orientacion Laboral

Problemas del Mundo Contemporaneo
Contabilidad

Inicial

Otra.
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Adopcién de textos escolares

¢ Cual es la editorial con la que la institucioncadiva trabajo este periodo?

Educatemas

LNS — Don Bosco
Santillana

SM ediciones
Edinun

Ediciones Holguin
Maya

Otro

Municipio o Gobierno

¢,Cuanto tiempo llevan trabajando con la misma edlitiexto gratuito?

1 a 2 afios
3 a4 afos

50 mas
¢La editorial con la que trabaja actualmente tuvaaercamiento de presentacion

de fondo editorial?
Si
No

No recuerda/ desconoce esa informacion

Califique del 1 al 5, siendo 1 muy malo y 5 muymaede acuerdo a su experiencia

con el manejo del texto escolar actual.

1 Muy
malo
2 Malo
3 Regular
4 Bueno
5 Muy
bueno

Profundizacién de contenido

Estructura pedagdégica

Apartados que refuerzan los
conocimientos

Vinculo con plataformas educativas

Proyectos y actividades propuestas de
aporte académico

Integracién con las TIC
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Manejo de colores, tipos de fuentes y
espacios adecuados en cada seccion ¢
texto.

De acuerdo al desempefio académico de los estusliamd@ue ¢ cual fue el

aporte del texto escolar durante el proceso ddianga-aprendizaje?

0% - 20% 21% - 40% 41% - 60% 61% - 80% 81% - 100%

De acuerdo a las siguientes actividades, califipld al 5 segun sus preferencias e intereses

académicos.

2. Poco
interés/
preferencia
Interés/

4. Es de mi
preferencia

3. Neutral

preferencia
de miinterés

1. Noesden
interés/
5. Totalmente

Capacitaciones
presenciales (3-4
veces al afio)
Capacitaciones
on-line (4 veces
al mes)
Plantillas con
estrategias
did4cticas de
técnicas
innovadoras de
ensefianza de
libre descarga
Disponer de una
APP que permita
desarrollar y
fortalecer
habilidades,
competencias y
multiples
inteligencias a
través de
actividades
ladicas,
didacticas y
recreativas.
Recibir al correo
noticias,
novedades y mas
del campo
educativo en
Ecuador y
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alrededor del
mundo

Disponer de
profesionales que
brinden charlas
con fines de
orientacién
académicay
profesional (3-4
veces al afio)
Contar con
asesores que
brinden
acompafamiento
de proyectos
estudiantiles que
se requiere
cumplir de
acuerdo a los
lineamientos del
Ministerio de
Educacién
Brindar cursos
on-line para
alumnos
(gratuitos y
pagados)
Brindar cursos
on-line para
docentes
(gratuitos y
pagados)
Disponer de un
sitio web con
todas las
novedades,
actualizaciones
del Ministerio,
plantillas de
ayuda para
docente, material
pedagogico,
actividades de
refuerzo en cada
asignatura y

mas.
¢ Ha trabajado con los textos escolares de Edicldokggiin S.A.?
Si
No
En caso de ser afirmativo, continta al siguientetapo. Caso contrario finaliza la
encuesta.
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Seccion para autoridades decisoras

Régimen escolar al que se rige la institucion etikecdonde trabaja

Costa
Sierra

Género

Femenino
Masculino
Edad

18 a 23 afios
24 a 29 afios
30 a 35 afios
36 a 41 afios

42 afios 0 mas

En la institucion educativa a la que Ud. perteng&jantas editoriales se ha
incluido en la lista escolar para este afio lectivo?

Soélo una
Dos o tres
Cuatro o mas

¢,Cuédl/cuéles son los medios de las editorialetappure logran contactarse
con Ud.?

Visita directa a la institucion educativa
Agendamiento de visita mediante via telefonica
Agendamiento de visita mediante via correo

Otro

De acuerdo a los siguientes items, califique d#l5lsegun sus preferencias e intereses

académicos e institucionales los posibles motiewa plegir trabajar con una editorial.
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Textos completos
por nivel

Textos completos
por areas
Charlas para
estudiantes
Excelente
pedagogia
Trayectoria y
experiencia en el
mercado

Apoyo
académico para
docentes

Manejo de
tecnologia como
principal
herramienta en
la educacion
Evaluacion
pedagogica y de
contenido por los
docentes de areas
Equipamiento de
laboratorios
Descuentos
especiales en
textos

Servicios
académicos
adicionales
Apoyo con
recursos o
premios en
actividades
curriculares 'y
extracurriculares
Profundizacién
en contenidos de
acuerdo a las
destrezas
declaradas en el
curriculo
nacional

Sus docentes han comunicado con respecto al Uss tkxtos escolares:

Satisfaccion total

Problemas o inconvenientes con el contenido
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Inconvenientes con padres de familia por contenidtros temas
relacionados con la editorial

Temas abordados con objetividad, informacion azadh y
secuencia, de acuerdo a la malla curricular vigente

Quejas o inconvenientes sobre la pedagogia

Insatisfaccion total

Escoja las tres ultimas editoriales con las quedimjado en los dltimos
periodos lectivos.

Educatemas

LNS — Don Bosco

Santillana

SM ediciones

Edinun

Ediciones Holguin

Maya

Prolipa

Otros*(autores independientes, editoriales extrasjamaterial de autoria
institucional)

Municipio o Gobierno

De acuerdo a las siguientes actividades, califapld al 5 segun sus preferencias e intereses

académicos.

q) p—

S 53 kS = E 3 2
0w c c o o S )

~

g2 3a9 E So 9 E._3Q
CE O °ov o o n? o T EY
Z=% ooy Pz w o g = Q
=2 = 0 .= 2 .0 o=
- € a N E o ™ < £ o ol = o =

Capacitaciones
presenciales (3-4 veces al
afio)

Capacitaciones on-line (4
veces al mes)

Plantillas con estrategias
did4cticas de técnicas
innovadoras de ensefianza
de libre descarga

Disponer de una APP que
permita desarrollar y
fortalecer habilidades,
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competencias y multiples
inteligencias a través de
actividades ludicas,
didacticas y recreativas.
Recibir al correo noticias,
novedades y mas del
campo educativo en
Ecuador y alrededor del
mundo

Disponer de profesionales
gue brinden charlas con
fines de orientacion
académica y profesional
(3-4 veces al afio)

Contar con asesores que
brinden acompafamiento
de proyectos estudiantiles
gue se requiere cumplir de
acuerdo a los lineamientos
del Ministerio de
Educacion

Brindar cursos on-line
para alumnos (gratuitos y
pagados)

Brindar cursos on-line
para docentes (gratuitos y
pagados)

Disponer de un sitio web
con todas las novedades,
actualizaciones del
Ministerio, plantillas de
ayuda para docente,
material pedagoégico,
actividades de refuerzo en
cada asignatura y mas.

De los siguientes factores tecnoldgicos, cualeda8 mas importantes con
los que desearia ser atendido

Consultoria digital en gerencia educativa

Contar con una plataforma de gestion educativapu@stulo de
calificaciones, indicadores de gestion. Etc

Atencidn en linea a través de sitios web y redemlas

Plan de capacitacion online en el ambito admirtistraa través de
aplicaciones y multiples dispositivos

Generacion y transferencia de contenido digitaadi o integrado a

la plataforma de la institucion educativa

¢, Estaria dispuesto en cambiar la editorial coméatpbaja actualmente?
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Si
No

¢ Ha trabajado con los textos escolares de Edicldalegiin S.A.?

Si
No

En caso de ser afirmativo, continta al siguientatapo. Caso contrario finaliza la

encuesta.

Ediciones Holguin S.A.

¢ En qué nivel educativo ha trabajado con los tedgdsdiciones Holguin?
Inicial (2, 3, 4 afos)
EGB- elemental (2°, 3°, 4° afio)
EGB- media (5°, 6°, 7° afio)
EGB- superior (8°, 9°, 10° afo)
BGU (1°,2°, 3° afio)

Bachillerato Técnico

Califique del 1 al 5, segun su apreciacion y exgmaia con los textos escolares que

dispone Ediciones Holguin, siendo 1 muy malo y ¥ bueno.

1 Muy

malo

2 Malo
3 Regular
4 Bueno

5 Muy

bueno

Profundizacién de contenido

Estructura pedagdgica

Identificacion y aplicacién del proceso
ERCA en cada unidad

Apartados que refuerzan los
conocimientos

Vinculo con plataformas educativas

Proyectos y actividades propuestas de
aporte académico

Integracién con las TIC

Manejo de colores, tipos de fuentes y
espacios adecuados en cada seccion del
texto.
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Califiqgue su experiencia con el manejo de los texteervicios de Ediciones

Holguin, segun los siguientes criterios:

.8 o — 2 o .2
S8 39 £ S 5 s
®© O o O > . Q [&]
zg og o < 8 w E @
.0 ) P %) T 0
- Ng ” % °5
o ) 7] o
Servicio
profesional y
académico
Respuestas
prontas y
precisas
Comunicacion
directa y agil
Contenidos de
calidad
Resolucién de
problemas,
guejas o
inquietudes
(docentes)
Resolucién de
problemas,
guejas, 0
inquietudes

(estudiantes)
Funcionalidad
de plataforma

Entrega
oportuna de
documentos,
archivos y
proyectos
complementarios
del texto
Servicios
adicionales
brindados
oportunamente

¢,Con qué frecuencia utilizan la plataforma Holdgeirente Digital (docentes
y estudiantes)?

2 a 3 veces por semana
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2 a 3 veces por mes
Diariamente

2 a 3 veces por quimestre
2 a 3 veces por parcial

2 a 3 veces al afo

Nunca

Indique cuales de las siguientes secciones desrardatrar en la plataforma para incentivar

Su uso. Seleccione méaximo cinco.

Seccion de noticias del sector académico

Seccion de test en linea de diferentes indolegpgieducativos
Seccion de tecnologia orientadas al impacto eprtagsiones
Seccion de descubrimientos, experimentos, partidpaen
actividades sociales

Seccion de capacitacion en linea

Seccién de anuncios de competencias intercolegilaesursos y
ferias

Seccion de blog colaborativo, con la finalidad eleet una
comunidad que aporten a la investigacion, educabigdnilidades y

destrezas de los ecuatorianos.
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Figuras de Resultados cuantitativos

Rol en Institucion Educativa

B Autoridades decisoras (rector,
vicerrector, accionistas,
propietarios)

W Docente

Datos demograficos

im Género M Edad M Régimen Escolar
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NIVEL EDUCATIVO

140
120
100
80
60
40
20
0
Inicial (2, 3, 4 EGB- elemental EGB- media (5°, EGB- superior (8°, BGU (1°,2°, 3°
afios) (2°, 3°, 4° afio) 6°, 7° afio) 9°, 10° afio) afio)
m Nivel educativo
Preferencias de recursos en el desarrollo de |la
clase
4%
4%
B Materiales didacticos M Pizarra interactiva m Proyector
M Texto escolar B Uso de plataformas educativas ® Carpeta de trabajo
M Pizarra acrilica Folletos educativos Cuadernos de trabajo
M Laboratorio B Uso de dispositivos electrénicos
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Recurso de apoyo para el desarrollo de clase

/ 4%

Sl %
NP

37%

57%

m Texto escolar m Planificaciones (anual o curricular)

m Guias internas de la institucion educativa = Otros

Area(s) ejerce la catedra

Otra.

Inicial

Contabilidad E—

Problemas del Mundo Contemporaneo
Formacién y Orientacion Laboral
Educacion Cultural y Artistica
Emprendimiento y Gestion
Matemadticas

Lengua y Literatura
Ciencias Sociales

Ciencias Naturales

o

50 100 150 200 250 300 350

Editorial de este periodo lectivo

B Educatemas

® LNS — Don Bosco

7% m Santillana
P8 mSM ediciones

M Edinun
0,
M Ediciones Holguin
B Maya

Otro

Municipio o Gobierno
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Afos de trabajo con editorial/texto gratuito

250
200
150
100
50

1a2afios
3 a4 aios
50mas

Acercamiento de editoriales en
este periodo

B Si
m No

M No recuerda/ desconoce
esa informacién

Editorial actual vs. Tiempo de
adopcion

Municipio o Gobierno
Otro

Maya

Ediciones Holguin
Edinun

SM ediciones
Santillana

LNS —Don Bosco
Educatemas

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mla2afos m3adanos mW5o0mas
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Experiencia del manejo actual del texto escolar

Manejo de colores, tipos de fuentes y
espadios adecuados en cada seccidn del...

Integracion con las TIC l

Proyectos y actividades propuestas de

aporte académico B 5 Muy bueno

M 4 Bueno

Vinculo con plataformas educativas
m 3 Regular

Apartados que refuerzan los E H 2 Malo
conocimientos = 1 Muy malo

Estructura pedagdgica

Profundizacién de contenido P

50 100 150 200 250 300

o

Aporte del texto escolar vs. Nivel educativo

100
90
80
70
60
50
40
30

2
0 II I- .--.I _II.l .-.I. -I =l

1
Inicial EGB- elemental EGB- media (5°, EGB-superior BGU (1°,2°, 3°
(2°,3°, 4° afio) 6°, 7° afio) (8°,9° 10° afio) afno)

o O

m0%-20% MW21%-40% M41%-60% MW61%-80% M81% -100%

Preferencias en servicios académicos

Disponer de un sitio web con todas...
Brindar cursos on-line para...

Brindar cursos on-line para alumnos...
Contar con asesores que brinden...
Disponer de profesionales que...
Recibir al correo noticias,...

Disponer de una APP que permita...
Plantillas con estrategias didacticas...
Capacitaciones on-line (4 veces al...
Capacitaciones presenciales (3-4...

0 100 200 300 400 500

m 1. No es de mi interés/ preferencia m 2. Poco interés/preferencia
m 3. Neutral M 4. Es de mi Interés/preferencia

M 5. Totalmente de mi interés
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Andlisis de KPI's digitales: Santillana

Dominio: www.santillana.com.ec

Pro

Eus SEUK |™DE |LIFR min EC

Gooals GoGle | comele | GooeLe aoasie 10.000 resultados en cada informe

3.000 informes cada dia

Rastreo: 500 palabras clave, 5 camparias

~inie ~
. ‘ e T e e

! santillana.com.ec sow e esion [ Consultatodoslos planesy precis |

orgénica Posiciones de la biisqueds organica f =c databas:

I
331

e PALABRAS CLAVE

Palabras clave 4 Notss ~ 14 &M 1A 24 Todeeltiempe  Funcionalidades SERP

/ﬂm/ﬂ\dfﬂﬁq/“\/

Enlace al dominio:

Enlaces del sitio 0.50% |

5 6-5 K /'\_ — sin enlace al dominio:
TRAFICO — - oS Panel de informacién  17.82% Il
[EC |

$822 Carrusel 0.60% |

de la publicidad COSTE DE TRAFICO Imégenes 85.15% NN
G GG G G G G
de PLA Ene17 7 7 8 Mayo'18
display
afico
Avanzados W
‘ominia
POSICIONES DE LA BUSQUEDAORGANICA 1-100(331) (¢
[ Fitter by keyword ‘ o| avenzsdes v
iminio
[J Palabraclave Pos. = Volumen* KD+ CPC(USD} % URL Trifico,% % Costes% + Com. % Tendencia SERP  Uttima actualizacién =
aras clave v [ sistemauno 4 140 4845 0.00 @ wwwsantilanac ma-uno 0.13 0.00 000 547000000 = 8 Nov. 2018
v O sociales 9 9(7 10 5987 0.00 @ santillanacome. ales-3 <0.01 0.00 000 501000000 |, [E] 8 Nov. 2018
= v () Queesun 81 1300 8032 0.00 @ blog.santillana .. atical <001 0.00 0.00 394,000,000 | [E] 6 Nov. 2018
~  conjunto ’ a Blog.santilana.. afical a a S _J
[ regioncosta 49 (14) 1900 7234 022 @ blog.santilana....costal <0.01 0.00 000 335000000 ol = 8Nov. 2018
nplate
estudios "
S 67 210 7543 0.00 @ blog.santilana dad-1/ <0.01 0.00 0.00 291,000,000 = 18 hr ago
iatant sociales 9 (1Y
estudios ) g
- O sl 12 10 67.95 0.00 @ wwwsantilanac ales 0.01 0.00 000 273000000 [, = 5 days ago
b o %ﬂt‘;‘? 14(13) 140 69.72 0.00 @ vsantillana c_ales7 <0.01 0.00 000 234,000,000 i " [E] & Nov. 2018
@ 46 (43) 1600 69.52 043 @ wwwsantillana.c...cacion =<0.01 0.00 0.00 147,000,000 m E & Nov 2018
v o 1311 480 611 0.00 @ wwwsantillana c cacion 0.06 0.00 000 147.000000 i ol = 2 days age
(=] 97 10 59.56 0.00 @ wwwsantillana com ec/ <0.01 0.00 000 138000000 |, = 5Nov. 2018
+

Comparar URL/dominios

[ solictor todos los parametros | [ Guardar como €5V | [ Agregarfocuitar pardmetros Cambiar
Parém. del dominio Parém. de backlink
# URL T
Geogle index ; Bingindex 5 | Alexarank : Webarchive age : Whois = SEMrushRank (& SEMrushbacklinks 5 | SEMmush subdomain backlinks 5

1 hitpss/santilan.com.ec! 1,950 2930 757169 2001102120 whois error 0 1
5 1,890 652 2462913 2007106117 wheis error 0 1
5 52 314 4758179 200703128 whois error 4 6
7 hitps//educatemas com.es 52 1430 1221102 20150810 whois error ) n
2 hitp/wwwediciones-sm com ec 19 32 5090313 201507125 whois error 16 121
3 httpsl/www.edinun com & a8 1634984 00411128 whois error 0 50
4 hitps://web.mayaeducacion.com 3 3 2831874 s whols error 0 0
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Comparar URL/dominios

cultar pardmetros Cambiar lista

| Guardar camo CSY. H Agregar

Param. de enlace Parédm, del dominio
# URL 5
Facebook likes 5 Googleindex % Alexarank o Webarchive age %
2 hittp; 0 19 5090213 2015|0725
5 http /i 506 52 4758179 2007(03|28
3 http 15 6 4634984 2004{11128
4 127 3 2831874 nia
6 0 1,890 2462913 2007j06|17
7 Q 52 1221102 201510510
1 https://santillana.com ec/ 0 1950 757169 2001102120
Numero total de palabras: 119. Ver todos
Palabra clave Encontradas en Repeticiones Densidad
santil 5 420%
enlaces 2 168%
oo 2 168%
2 1.68%
ok 2 168%
index 2 168%
bacilinks 2 168%
semn 2 1.68%
o 2 1.68%
& 1.68%

Total da fracae ran 9 nalahrae- 2 Var tadna

©SimilarWeb =

G santillana.com.ec COMPARE

ober 2018 Overview

@ Global Rank [ —
Glaval Ra - 555,630

& Country Rank -
Ecuador a2 524

u Category Rank
Business and Ind

) SimilarWeb

Engagement

63.67K

Ssts ATTS%

W avg 00:03:07
3.38

47.14%
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&) SimilarWeb
Analyse any Website or App C

‘What do you think about our traffic analysis? Send Feedback

Traffic by countries
& On desktop

& Ecuador 94,920~z
k= Chile 1.16% ~oom:
= United States 1.08% ~oom:
Bl Mexico 0.78% wve3am
& Colombia 0.75% ~seso

& SimilarWeb

Website or App Q

Analyse any

What do you think about our country breakdown? Send Feedback

Traffic Sources

O On desktop
53.01%
45.97%
0.45% % 0%
FI3 = =
Social a Display

What do you think about our wraffic sources analysis? Send Feedback

Search

¢ SimilarWeb =

Analyse any Website or App Q

45.97%

from Search

0%
Paid Searches

100%

Organic Searches

Top 5 Organic keywords

Out of 221

una leyenda corta

editorial san 13.16%
alto rendimiento matematicas 9 alto rendimiento respuestas Q
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O SimilarWeb =

Analyse any Website or App Q

|9 pownload PDF

—  Social

0.45%

Of traffic is from Social

Youtube

I 65.94%

Facebook

| 34.06%

Website content

& SimilarWeb

Analyse any Website or App Q

®

& Subdomains

& santlllana.com.e  mm—— |

" m.ec —

@ holgsan a.com.e | 0.62
See all

Audience interests

& SimilarWeb

Analyse any Websits

Categories

Also visited websites
M es-la.facebook.com

G drive.google.com

& santillanaconnect.com

® Ims30 santillanacompartir.com

M es slidesharenet
|
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. fl Santillana Ecuador

Johi

‘ .

Santillana Ecuador
Inicio

Informacion

Fotos.

Videos

Eventos

Notas

Publicaciones

Comunidad

Opiniones

Infermacion y anuncios

1 Me gusta

#° Crear publicacién

@ w Escribe una publicacion

& Etiquetaraa...

B Fotonideo

Fotos

2\ Seguir

A Compartir | +++

© Registrarvisita e

®

Inicio Crear

?SANTILLANA

q compartir

a p
LA N N 5
Contaciar @ Enviar mensaje

3,8 de 5 - Basada en la opinion de 22
personas

Comunidad

Ver todo

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
o A 8785 personas les gusta este

S 5766 personas siguen esto

Andlisis de KPI's digitales: Ediciones Holguin S.A.

Dominio: http://www.edicionesholquin.com/

SEOQUAKE

SITE AUDIT CAMPAIGNS

edici p

Puntuacién total @

55«

Paginas rastreadas

100

192

250

Puntuacién temética

Advertencias Avisos @
5,629 5

& e & o
o [

@ Corecas 1
@ Rore 2
® Conprobleras i

Redirigdss. 0
@ Bloguesds L

Robots.txt Updates ¢ CED
since the lastarawl

File status
Available

Mo changes detectec

Rastreabilidad HTTPS SEO Internacional
lirmi Internal Linking
Ver detalles Ve
) 90% Q92% [ertetes]

Principales problemas:

56 paginas no seguras
1%cel total de probemas
-

1 pagina devolvié un cdigo de estado 4XX
0% el total de probiemas

67 paginas tienen problemas de contenido duplicado
19 del ital de problemas
-
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INFO DE LA PAGINA DIAGNOSTICO INTERNO EXTERNO DENSIDAD [1h. COMPARAR URL/DOMINIOS

ENLACES INTERNOS Folow 46 Nofolow 0 | imboen3  Toto 36 Formloros 1 Marsas 0

| s troc \[ Guardar como CSV H Agregar/ocultar pardmetros ]

Nofllon & { . @ | Googles1 2 | StMushbeckinks 3

; hpliwwn dicionesholguin corm/ & NowDBE 56 ol A
=3 Anclsje vacis 1 Tenizces mas

g Pt/ sdicionesholguin com/index php AR N - n
@ o

i il PhiyEEmiclon/ e 220et2018 m wa o
R i st 31 il

4 Rl g i oAl 190ct 2018 0 nia o
N soctsie Noticias

5 hitpwnedicionesholguin comfindex php/2012-16-24.20-58 25 catelogo-extos s 5 o &
Anelsje Catdlaga 2019

it/ edicionesholguin comindex php/2012-10:2421-5431 istoria - . "[a o
B oot oo

5 P/ edicionesholguin. com/index php/201210-2421:54 31 fmisian-vision St At o . 5
=N ancleie Misidnv Visidn

'ENLACES EXTERNOS ETFEE s o0 | migews Toot Fomioeno Maos0 |

[ ot || Guardar como CSY H Aglegaliuﬂuhnrparémns']

4 o i com/ 1 3 475817 n/a o o
b Anclaje Biblioteca Virtual + 1 enface mis
. hups;t/wwww::ermsammf 1 1 nfa 2018/08106 3 3
[ e | i
= h\l}l ir . ly, 0y "mql,nn lnl.l‘;;__ =
5 i 1 nfa 6840493 201808j05 1 2
[T rsie oo i
g e migimpisedgte e 1 2 6283975 201611108 5 &
g h“""”“"'g‘::p“""’-'dig“"m'“’ 5 4 6283375 2016/11/08 1 1
- ull Ancizie Demo image
w0 %"W'"'““““““"““'“' 2 n/a 4827968 201610102 4 4
s
7 h“"""’g“"‘::";:“’“"“"““ 2 1 4827968 201611002 1 1
B Ancisi G Image: he
“ [ .
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4' 0 9 K VISITS

Traffic Rank 4137267 Direct = 16,68%

Traffic sources

Unique Visitors 2 56K Referral 0%
Pages / Visit 2,03 Search i 66,65%
Avg. visit duration 03:28 Social = 16,68%

Bounce rate 55,56% Paid 0%

View full report

T RIALA A

Fuentes de trafico ¢ T Escritorio: | oct 2018
Escritorio
Directe 16,60%
Dereferends 0%
1
De bisqueds 66,65%
Sodist 16,68 %
’ -
0%

[TRE sga:18 oek 18

raneL > At scionesnougu

com 3 AnBusis aei Enco s sy i U

Andlisis del trafico: edicionesholguin.com = [ < P mte |

Datos histiricos: oct.

Anslisis de dominia ~

2018 v | Ubicadén: Todzs regianes v | Dispositivos: T Todos los dispositivas v
Visién gensral
Visién general del tréfico | Fuentesde trifico  Distribucion geografica  Sitios de destino  Subdominios

Investigacidn orginics
Backinks Informacién para edicionesholguin.com
Investigadion de s publicdad
Investiggion ce PLA visi Visitantes unicos Paginas / Visita Duracitn medis ce visita Tasa de rebote Ranking del tréfico
ocz 2018 o 2018 ot 2018 oet oer 2018 oz 2018
Publedse de dinlay
4,1K o252 2,6K 15012 2,03 5o 03:28 e 55,56 % 30 4.137.267 12557
Satiins [[¥im | Viitartes Gnicos | Duracién media e viska | Tasa de reoce | G 12M Tedoeltempo
Borminio ve. Dominio -
GraFieos %
Anlisis de palabras clave &
Proyectos ~
Analisis de brechas ~

it
5 %

Topic Research [
SEO Cantent Template
SEO Writing Assistant [IIZ1 May. 13 Junig Jul18 Ago. 18 Sept 18 oct 18

Lead Generation Tool

Listing Management 1
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Cuoka del trafico

B E:critorio 7O %
il
Subdominios
Tocos los S YE
Lubdominic Gispositivos E=critorio Mawil
edicionesholguin.com 2,5K
bibliokecavirtualedicioneshalguin.com 1,0k

helguinpartners_ edicionesholguin.com

Similar web

&) SimilarWeb

edicionesholguin.com

October 2018 Overview

€ SimilarWeb

@ Global Rank . SO
Worldwide - 3,148,802

& Country Rank =
Ecuador - 13,

= Category Rank

Career and
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¢ SimilarWeb =
Analyse any We Q,
owner of edicioneshalguin.com, you £an connect your site’s Google Analytics, to present your data on
Similarived.
Traffic Sources
O On desktop
52.34%
36.78%
8.38%
25, = o o
Q = =
Searc fai Display
What do you think about our traffic sources analysis? Send Feedback
& SimilarWeb =
Analyse any Website or App Q
1
52.34%
Of traffic is from Search
0%
Paid Searches
Organic Searches
Top 5 Organic keywords
Outof 8
EDICIONES HOLGUIN 2017 BIOLOGIA
PDF de economia ediciones Holguin
PDFmundo contempaoraneo ediciones Holguln completo
ediciones holguin problemas del mundo contemporaneo
lioro problemas del munde contemperanec edicienas holguin Q
¢ SimilarWeb =
Analyse any Website or App Q,

e Social

w
8.38%
Of traffic is from Social
Bl Facebook

I 100.00%

See More Social Traffic
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Website content

& SimilarWeb

Subdomains

Andlisis de KPI's digitales: SM Ediciones

Dominio: http://www.ediciones-sm.com.ec

¢ SimilarWeb

COMPARE

sm es un prayecto cultural y educativo con dos areas de actuacion plenamente integradas: la labor
editorial de las empresas sm, dedicadas a la elaboracion de contenidos y servicios educativos,
publicaciones religiosas, y literatura infantil y juvenil, y la labor sodial de la fundacién sm

& Global Rank

< Country Rank
Ecuador

') Category Rank o
Unknown N/A
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¢ SimilarWeb

Analyse any W
owner o7 2g/CIoNEs-5M.CoMLEC, YoUu Can CONMNELCT Your STes 5ooge

Similarivel.

CONNECT THIS WEBSITE

Traffic Sources
= On desktop

B9.44%

10.56%

Search
¢ SimilarWeb

Analyse any Website or App

89.44%

Of traffic is from Search

100%

Organic Searches

Top 5 Organic keywords
Out of 33

Analisis literario de la obra literaria el suefio de amaru

Andlisis de KPI's digitales: Prolipa

Dominio: https://prolipa.com.ec
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AMSIYTICES, TO Dressnt your oata on

Il
i |3

u]
o

What do you think about our waffic sources analysis? Send Feedback

0%

Paid Searches



SimilarWeb
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Andlisis de KPI's digitales: Edinun- Ediciones Nadnales Unidas

Dominio: https://www.edinun.com
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edinun COMPARE

October 2018 Overview

edinun es una editorial dedicada a la produccién de libros de texto y de literatura, asi como a la
prestacion de servicios educativos como: capacitacion docente, recursos didacticos, materiales de
aula, etc.
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Andlisis de KPI's digitales: Maya Educacion

Dominio: https://mayaeducacion.com
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Andlisis de KPI's digitales: Educatemas

Dominio: htips://educatemas.com
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Ovenview

wventa libros del bachillerato general unificado (bgu), primer afio de bachillerato, segundo afio de
bachillerato, tercer afio de bachillerato. con los lineamientos del ministerio de educacién, editorial
educatemas ecuador y quitocon malla curricular 2016 nueva
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Webinar Jam

Formato a llenar para realizar una campana intggegdcutar un webinar.

Webinar name:
Webinar Title:

Webinar description:

Organizadores- Presentadores (max. 3 simultaneames)t

1. Moderador/Presentador
2. Nombre

3. Correo
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4. Brief de biografia

Tipo de webinar

1. JamCast
2. Youtube
3. Facebook live

Webinar Schedules

1. Al momento
2. Agendado:
» Single presentation

» Series of presentations

Webinar schedules @

Right now 0 Schedule it

0 A Single Presentation A Series of Presentations

BACK

Informacion para Landing de Registro y proceso denscripcion
Detallar campos que deseen que aparezcan y agreggenes de impacto.

Preferencia: PNG

Registration form fields @

& Addfields

Charge to register to the webinar? @

» Agregar los campos que se desea conocer de lossatds en el Webinar.
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» Agregar contrasefia para ingresar a la sala deln&elen caso de que sea
privado.

Registro
Se debe detallar:

* Mensaje de bienvenida

* Mensaje para una notificacion recordatorio del \Wabi
* Mensaje para indicar que ya va a iniciar el Webinar
* Mensaje para enviar luego del Webinar

Mensaje para cuenta regresiva del inicio del Webirra

Uso de recursos durante el webinar

En la preparacion del webinar, se debe adjunt@mogdmp4 o enlaces desde
youtube, Amazon S3, Vimeo Pro), PPT, archivos daszarga (Max. 5MB) que se
vayan a usar durante el Webinar, para garantizamoétsionalismo que demanda la
ejecucion de una transmision en vivo.

Mensaje para landing de Agradecimiento de asistergi

Es opcional si se desea personalizar el mensagrdeecimiento.

Encuesta a participantes del webinar

Formular las preguntas necesarias para evaluanati® del webinar.

Almacenamiento de sala

Se debe configurar si se desea mantener actiaagara que puedan repetir

el webinar los inscritos las veces que requieran.
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tari acional de
Ciencia, Tecnologia e Innovacion

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Coronel Vélez, Johanna Alexandracon C.C:093169511-&utora del
trabajo de titulacionPlan de marketing digital para la empresa Ediciones
Holguin S.A., previo a la obtencion del titulo dlegenieria en Marketing en la

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obliga@ue tienen las
instituciones de educacién superior, de conformimadel Articulo 144 de la Ley
Organica de Educacion Superior, de entregar aNESEYT en formato digital una
copia del referido trabajo de titulacion para gee imtegrado al Sistema Nacional de
Informacion de la Educacion Superior del Ecuadoa ga difusion publica

respetando los derechos de autor.
2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia digrrgo trabajo de
titulacion, con el propésito de generar un repositque democratice la

informacion, respetando las politicas de propiedtalectual vigentes.

Guayaquil,18 demarzo de2019

f.

Coronel Vélez, Johanna Alexandra

C.C: 093169511-8
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Ciencia, Tecnologia e

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA
FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

TITULO Y SUBTITULO: Plan de marketing digital para la empresa Edicidta@guin S.A.
AUTOR(ES) Coronel Vélez, Johanna Alexandra
REVISOR(ES)/TUTOR(ES) | Ing, Béjar Feijod, Maria Fernanda, Mgs.
INSTITUCION: Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
FACULTAD: Facultad de Especialidades Empresariales
CARRERA: Carrera de Marketing
TITULO OBTENIDO: Ingeniero en Marketing
FECHA DE No. DE
PUBLICACION: 18de03de2019 PAGINAS: 348
< < . Marketing, Investigacibn de mercados, publicidad diital,
ARIEAS VERAULICRAS. comunicacion digital, e-branding.

Marketing digital, Ediciones Holguin, gestores datenidos,
PALABRAS CLAVES/ | Inbound MarketingSEO, SEM, e-branding, activos digitales,
KEYWORDS: plataformas educativas.
RESUMEN/ABSTRACT

En el desarrollo del proyecto se contemplo el aigddlel macro y micro entorno y se reflexion6 sdbse
amenazas de la industria editorial por los constanambios del curriculo ecuatoriano, por los @ane
sociales de los municipios y del gobierno. Sin exgibaante estas amenazas la tecnologia aparece|como
aliada a la oportunidad de crecimiento en el merqai/ado. La investigacion de mercado revelo la
importancia de la generacion y consumo de la indoiém digital por parte de los docentes y autokdad
decisoras, quienes siempre estan en busqueda dasrfuentes de informacion confiables, asi también
sobre los medios de comunicacion digital que md&art y por qué para ellos es importante| la
capacitacion continua. Las estrategias de markeiiitpl planteadas desembocaron en el desarrello d
un redisefio de la web de Ediciones Holguin, y wvaunodelo de conexion de las redes sociales, gggin
de aterrizaje, plataformas educativas, blogs, gsotctivos digitales con el objetivo de integrar la
metodologia del Inbound Marketing, brindando estiias de contenido a través de actividades SEO &
SEM, activando el e-branding como “gestores deerodbs”. El plan financiero evalué el presupugsto
gue se debe destinar para estas acciones de mgrketi comportamiento del flujo de efectivo enrtos
a la generacion de nuevos ingresos y gastos pemjest

ADJUNTO PDF: ] si ] NO

CONTACTO CON | Teléfono: +593- L .
AUTOR/ES: 9987875096 E-mail: johi-covelez@hotmail.com
CONTACTO CON LA | Nombre: Jaime Samaniego Lépez
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(COORDINADOR DEL
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E-mail: jaime.samaniego@cu.ucsg.edu.ec
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