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RESUMEN

El Proyecto se alinea a los Objetivos de Desarrollo Sostenible y a las Politicas
Gubernamentales para alcanzar una “Educacién de Calidad”. El proyecto se enfoca en el analisis
de factibilidad de la apertura de una oficina comercial de McGraw Hill en Ecuador. La propuesta
de valor de la compania consiste en despertara el potencial de aprendizaje de estudiantes y docentes,
aportando a mejorar los niveles de inclusion, acceso y calidad y la promocion de la innovacion y la

inteligencia artificial en los procesos de ensenanza-aprendizaje.

A lo largo del trabajo se desarrollan capitulos que explican el modelo de negocios, el analisis
de entorno, sectorial e interno del proyecto, el andlisis de demanda, el calculo de mercado total,
potencial y objetivo; el plan de marketing y comercial; asi como el plan financiero. El modelo
considera cinco lineas de productos que son: plataformas, libros impresos, bibliotecas digitales, E-
books y ConnectED. El modelo financiero determino la factibilidad del proyecto y arrojé resultados
de cifra de negocio, beneficio neto, flujos de caja positivos y un nivel de rentabilidad interesante

para el socio fundador y razonable dentro de los pardmetros de mercado.

PALABRAS CLAVES

Oficina Comercial, Factibilidad, Plataformas Educativas, Innovacion, Proceso de

Ensenanza.

16



ABSTRACT

The Project is aligned with the Sustainable Development Goals and Government Policies to
achieve "Quality Education". The project focuses on the feasibility analysis of the opening of a
commercial office in McGraw Hill in Ecuador. The company's value proposition consists of
awakening the learning potential of students and teachers, contributing to improving levels of
inclusion, access and quality and promoting innovation and artificial intelligence in teaching-

learning processes.

Throughout the business plan, chapters are developed that explain the business model, the
environmental, sectorial and internal analysis of the project, the demand analysis, the calculation
of the total, potential and objective market; the marketing and commercial plans; as well as the
financial plan. The model considers five product lines that are: platforms, printed books, digital
libraries, E-books and ConnectED. The financial model determined the feasibility of the project
and yielded results of turnover, net profit, positive cash flows and an interesting level of profitability

for the founding partner and reasonable within market parameters.

KEY WORDS

Commercial Office, Feasibility, Educational Platforms, Innovation, Teaching-learning

process.
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1. PARTE INTRODUCTORIA

1.1.Interés o Definicion del Proyecto

McGraw Hill es una compafiia multinacional especializada en educaciéon que mantiene
presencia en mas de 150 paises al rededor del mundo, sin embargo, no cuenta con presencia directa
en Ecuador, su operacion se realiza a través de distribuidores autorizados, es ahi en donde los
fundadores de este proyecto han encontrado una oportunidad para crecer en el giro de negocio y

fortalecer la presencia de esta marca en el pais.

Con base a un extenso analisis del entorno tanto interno como externo, se pretende encontrar
la viabilidad de aperturar una Oficina Comercial de McGraw Hill en Ecuador, teniendo en cuenta
que, al tener una sucursal domiciliada con oficina fisica y personal local activo, las ventas,

rentabilidad y posicionamiento de marca deben presentar un incremento sustancial.

Adicional, por medio de la apertura de la oficina se pretende empoderar la operacion en el
pais, asignar recursos a la fuerza de ventas y marketing, con el objetivo de difundir el mensaje de
la compafiia “Aprendizaje tan unico como ti”, mensaje que se traduce en la filosofia y ADN de
McGraw Hill y este proyecto: Entregar educacion de calidad a estudiantes y material atil a docentes,

que motiven a las partes en el camino del aprendizaje.
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1.2.Fines y Objetivos del Trabajo

A través de la apertura de la oficina de McGraw Hill en Ecuador se pretende fortalecer su

operacion comercial en dos frentes principales: ventas y posicionamiento de marca.

En cuanto al primer frente el objetivo es abrir un nuevo canal de venta directa y convertirlo
en el principal, el canal de distribucidon continuard vigente, sin embargo, este debe convertirse en
un aliado para negocios especificos, mientras que la fuerza de ventas propia de la compafiia se
fortalece y realiza un viaje de acompanamiento con los clientes desde que nace el interés en alguna
linea de producto hasta asesorarlo después de su compra, ya que solo un representante directo de la
compaiia brindara un servicio personalizado y asesoramiento paso a paso a los clientes con base a

los parametros de calidad y servicio establecidos por McGraw Hill.

Para el posicionamiento de marca es importarte recalcar que al tener presencia de una oficia
en Ecuador, personal en el area de marketing y manejo de un presupuesto para la misma, McGraw
Hill puede involucrarse representativamente en eventos que en la actualidad no, por ejemplo, ferias
educativas, casas abiertas, concursos académicos, entre otros. Adicional de poder realizar campanas
de promocion, publicidad y comunicacién que le permita ubicarse en el top of mind de sus

stakeholders.
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2. PARTE GENERAL

2.1.Idea de Negocio

Antecedentes

McGraw Hill es una editorial vigente, con mas de ciento treinta afios de experiencia en el
mercado Internacional, sus inicios se originan en Estados Unidos (EEUU), donde ha obtenido
importantes reconocimientos al ser pioneros en la evolucién y adaptacion a las exigencias del
mercado con la aplicacion de tecnologia en herramientas innovadoras para la educacion. Tiene
presencia en el continente americano con oficinas desde Canadd hasta Colombia y con

representacion comercial en todo el territorio.

Las Soluciones

En McGraw Hill la prioridad es desbloquear el potencial de aprendizaje de su comunidad
educativa, por lo que es pionera en la evolucion y adaptacion de nuevas tecnologias en educacion

acorde a las exigencias del mercado y necesidades en el siglo XXI.

A partir del afio 2012 la compaiiia se encuentra en una continua transformacion y adaptacion
a la era digital, lo que ha permitido brindar soluciones al aprendizaje continuo desde un inicio de la
pandemia COVID 19, pues se encontraba lista para el cambio a educacion virtual de calidad a través

de contenidos de alto nivel tecnologico, flexibilidad y capacitacion permanente a sus usuarios.
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Los libros impresos, contenido digital y atractivas soluciones tecnoldgicas como
plataformas para el aprendizaje combinan contenido confiable, soporte y opciones de
personalizacién para crear resultados significativos en los diferentes segmentos educativos y

regiones.

Al tener varias lineas de producto en McGraw Hill se utiliza la ciencia del aprendizaje como
una combinacion de investigacion y datos con la intencion de descubrir formas en que los
instructores o docentes pueden mejorar su ensefianza, por medio de distintas disciplinas como

neurociencias, ciencia de datos, analisis de aprendizaje y psicologia educativa.

Ademas de herramientas innovadoras y enfoques de estudio sobre el aprendizaje desde el
punto de vista del alumno y los procesos de ensefianza que utiliza el docente. Evolucionando
constantemente, aplicando datos propios para analizar millones de interacciones de aprendizaje que
suceden con su tecnologia, identificando tendencias, patrones y areas de mejoras del aprendizaje de

manera individual e institucional.

La colaboracion es esencial para la innovacion sostenible en el entorno digital educativo
que esta presente en estos dias. Por lo que el Consejo de Investigacion de Ciencias de Aprendizaje
McGraw-Hill esta compuesto por investigadores propios, asi como un Consejo Asesor con expertos
en investigacion de universidades y colegios globales. El Consejo de Investigacion se centra en el

uso de la tecnologia para mejorar el aprendizaje.

Las areas de investigacion actuales incluyen:

. Modelos y algoritmos
. Eficacia
. Computacioén escalable
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. Calidad instruccional

. Perspectivas de aprendizaje de alumnos

En definitiva, McGraw Hill vende soluciones tecnoldgicas para la educacion a cualquier
nivel, es asi como recientemente la empresa ha adoptado una nueva narrativa de marca:

“Aprendizaje tan tinico como tu”.

El Proposito

McGraw Hill consciente de la era digital y el desarrollo de las nuevas tecnologias, ha visto
una gran oportunidad en Ecuador, para liderar a través de la innovacion el proceso de transicion a

lo digital en la educacion.

Si bien es cierto, en los ultimos afios la educacidon virtual ha ganado una importante
participacion, la pandemia provocada por el COVID19, ha obligado al sector de la educacion, entre

otros, a adaptarse a estas nuevas realidades.

Bajo este escenario, McGraw Hill, busca satisfacer las necesidades de estudiantes,
instructores e instituciones educativas que requieren soluciones tecnoldgicas y contenidos que se
adapten a nuevas tendencias en un mundo conectado. La oficina comercial serd un aliado estratégico
que apoye el desarrollo educativo, generando experiencias de aprendizaje unicas implementando

mejoras en la ciencia de la ensefianza.
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La Inspiracion

El proposito del plan se enfoca en organizaciones y actores clave dentro de la Industria de
la Ensefianza y Educacion. Con este objetivo el ;Para quién? gira en relacion con estudiantes, padres

de familia, instructores, profesionales e instituciones educativas en todos los niveles en el Ecuador.

Es imperativo contextualizar la evolucion y perspectivas econdmicas sectoriales de la

industria, de la siguiente manera:

En base al Boletin 2048 de la Informacion Estadistica Mensual (IEM) del Banco Central del
Ecuador (Banco Central del Ecuador, 2022), en términos constantes, en promedio, desde el afio
2016 a 2021, la industria de la ensefianza, servicios sociales y de salud ha representado un 8,89%

del Producto Interno Bruto (PIB); lo que representa 6.215 millones de dolares.

Asimismo, en base al Registro de instituciones educativas del Ministerio de Educacion

(MINEDUC)!, para el afio lectivo 2021-2022, existen:

. 16.095 unidades educativas a nivel nacional
. 203.595 instructores o docentes

. 4.309.139 estudiantes

Por otro lado, las estadisticas de la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia

Tecnologia, SENESCYT, (SENESCYT, 2020) indican que a julio de 2020 se registrd un total de

! Ministerio de Educacion (2022): Archivo Maestro de Instituciones Educativas (AMIE), 12 de noviembre de
2022, https://educacion.gob.ec/informacion-educativa/.
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60 universidades y escuelas politécnicas y 286 institutos técnicos y tecnoldgicos; para el afio 2018

se registrd un total de 742.297 estudiantes matriculados.

Perfil del Equipo

Figuras 1 - Organigrama
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Este proyecto retine a profesionales de alto nivel, con un profundo compromiso con la

sociedad y apasionados con la innovacion. A continuacion, se detalla sus experticias:

Wiladimir, es un especialista en el area de educacion, posee amplio conocimiento en cuanto
a la transformacion digital del modelo de negocio. Con habilidades en la implementacion de
soluciones digitales en mercados nuevos y gran capacidad para el manejo de equipos de trabajo y

liderazgo nato. Por lo cual su aporte en este proyecto sera en el area ejecutiva.
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Lourdes, es una profesional apasionada por el mundo financiero y administrativo; liderar
equipos, planificar y ejecutar estrategias corporativas potencializando el recurso humano son sus
fortalezas. Su experiencia se ha desarrollado durante varios afios en el sector financiero, adquiriendo
conocimientos y habilidades en los diferentes productos, servicios y plataformas que le permitirian

gestionar los recursos administrativos y de recursos humanos, de la oficina comercial.

Fernando cuenta con experiencia en el ambito empresarial y de instituciones del sector
publico en el drea financiera, bancaria y tributaria, en donde ha implementado soluciones de alto
impacto y ha sido parte en los procesos de toma de decisiones en la alta direccion. Se desempefia
con efectividad en entornos exigentes y escenarios complejos. Se caracteriza por mediar entre la
estrategia y la ejecucion. Su aporte en este negocio sera en el area financiera para el aseguramiento

de la generacion de valor y la sostenibilidad de la empresa.

Alejandra, es una experta en marketing y desarrollo de imagen corporativa, con alta
capacidad de planificacion e implementacion de estrategias comerciales. Creativa y recursiva al
implementar campafias publicitarias. Por lo que se encargara de llevar a cabo los objetivos y

acciones del area de marketing.

Esteban se ha desempefado con pasién y profesionalismo en las dreas automotriz,
financiera, tecnologica y comercial, en donde ha desarrollado y fortalecido competencias para la
coordinacién y manejo del area comercial. Posee, ademads, habilidades administrativas y de gestion
de talento humano para el constante cumplimiento y crecimiento de objetivos corporativos, que
buscan y brindan soluciones en la satisfaccion del cliente interno y externo, su aporte sera en el area

comercial liderando el equipo de Ventas.

Maria Alejandra ha estado vinculada en trabajos enfocados al cumplimiento de procesos y
objetivos en las areas de logistica, contratos y control interno; su experiencia se orienta en la

preparacion de licitaciones y propuestas técnicas comerciales, asi como manejo de proveedores y
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abastecimiento de bienes y servicios en el sector de Hidrocarburos y Mineria, su aporte sera en la

logistica y en la verificacion del cumplimiento de las politicas internas y externas de la compaiia.

Existen posiciones sin colaboradores debido a que estas seran incorporadas previa a la

aprobacion de Casa Matriz de la factibilidad del proyecto.

El Factor Diferenciador

La filosofia y vocacion de McGraw Hill estd intimamente relacionada a la mejora continua
de metodologias, calidad del contenido temdtico y reputacion de sus autores; los mismos que,
generan herramientas innovadoras y adaptativas con recursos educativos tecnologicos de
inteligencia artificial. Brindando a los clientes soluciones versatiles e interactivas conforme las
tendencias educativas del siglo XXI. La comunidad educativa reconoce a McGraw Hill como un
referente de vanguardia, calidad, tecnologia, innovacion y liderazgo en la industria a nivel global.

El pilar corporativo se enaltece por el exigente cumplimiento de las politicas de transparencia.

La Mision

Generar soluciones para vincular a miembros de la comunidad educativa con contenidos
acorde a las nuevas tendencias educativas del Siglo XXI en Ecuador creando experiencias de

aprendizaje innovadoras, intuitivas, atractivas y efectivas que se basan en la investigacion.

La Vision

Liberar el potencial de aprendizaje de cada estudiante.
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2.2. Modelo de Negocio

Figuras 2 - Modelo de Negocio
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Segmento de Cliente

Dada la estrategia corporativa, se ha definido como segmento de atencion, todas las
“INSTITUCIONES EDUCATIVAS DEL ECUADOR”. En este sentido podemos diferenciar

algunos subsegmentos:

Nivel basica y secundaria (publico, privada, fiscomisional y municipal) (MINEDUC, 2022).
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Para el afio lectivo 2021-2022, existen 16.095 unidades educativas a nivel nacional. De ellas
82% son publicas, fiscomisionales y municipales, mientras que el 18% son particulares. El1 54% se
encuentran en la zona urbana, mientras que el 46% esté en la zona rural. A nivel general, el registro
de estudiantes se totaliza en 4.309.139; de los cuales el 76% se concentra en la zona urbana y el

24% en la zona rural (MINEDUC, 2022).

El mercado objetivo para el afio 2023 se cifra en 40,953 estudiantes, correspondiente al 1,25

% del total de alumnos de la zona urbana.

Para este subsegmento se requiere:

. Instituciones Educativas, docentes y alumnos con acceso a internet
. Valor pensiéon mensual minimo de USD 120 (aplica solo para instituciones

educativas privadas)

Nivel Superior Publico, Particular cofinanciado y Particular autofinanciada (SENESCYT,
2022).

El sistema de Educacion Superior del Ecuador a Julio 2020, cuenta con 60 Universidades y

Escuelas Politécnicas; 33 publicas y 27 privadas. Ademas de 286 Institutos Tecnologicos.

A nivel general, y con corte al 2018, el registro de estudiantes se totaliza en 742.297, tanto

en universidades como en institutos tecnologicos.

El mercado objetivo para el ano 2023 se cifra en 11.795 estudiantes, correspondiente al

1,59% del total general.
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Para este subsegmento se requiere universidades que oferten las siguientes carreras o afines:

. Economia

. Administracion

. Ingenierias

. Ciencias Basicas

. Humanidades (ciencias sociales)

Propuesta de Valor

Se busca mejorar la experiencia educativa de instructores y estudiantes mediante una ruta
de aprendizaje efectiva e intuitiva, basada en las tendencias educativas del Siglo XXI. Para ello,
ademas de ofrecer libros técnicos y de consulta, tanto impresos como digitales, plataformas
tecnoldgicas adaptativas con LLA. y bibliotecas digitales, se incluye servicios como: capacitacion,

soporte, implementacion y acompaiamiento en el manejo del uso de estos recursos.

Canales

En el modelo de negocios, los canales, explican los medios por los cuales la empresa toma
contacto con los clientes. Por lo cual, son los medios de distribucion y relacion entre los productos
y el cliente. En otras palabras, los canales son complementos a la generacion de ingresos y del area
de ventas. El canal forma una ruta de compra y puntos de contacto con el cliente, para proveerle
informacion, explicarle la propuesta de valor corporativa y lograr la conversion y recurrencia de

compra del cliente.
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Desde el inicio de operaciones en Ecuador hace mas de treinta afios McGraw Hill ha
mantenido una relacion con sus clientes a través de distribuidores, teniendo su sede de facturacion
en paises como Colombia, México o Estados Unidos. La apertura de una oficina comercial en
Ecuador tiene como objetivo crecer en ventas mediante nuevos canales que le permitan ganar una
mayor porcion de mercado y posicionar su marca frente a sus competidores, asi también

incrementar los productos y servicios comercializados de forma local.

De esta esta manera se puede describir los siguientes canales dentro del modelo de negocio:

Canal Distribuidores

Este canal ha sido el preferido por la compaiiia alrededor de varios paises en el mundo,
teniendo presencia en los cuatro continentes, pero con apenas oficinas locales en paises como
Colombia, México, Estados Unidos, Canada, Espafia, entre otros. Este modelo le ha permitido una
rapida penetracion de mercado a cambio de disminuir su capacidad de reconocer necesidades
propias de cada region. Para el caso ecuatoriano, McGraw Hill ha mantenido el canal distribuidor
como el mas importante, logrando colocar su producto de forma local y asi brindar la posibilidad

de que sus clientes adquieran sus libros y recursos en librerias y puntos de venta.

Los Distribuidores estdn compuesto por dos tipos:

El primero, por quienes receptan las 6rdenes de compra de un cliente en especifico, realizara
la compra a la oficina de McGraw Hill en Ecuador. Dicho distribuidor se encargara de la entrega

del material al cliente final, principalmente, en libros de contenidos técnicos.

El segundo tipo, son aquellas librerias que compran textos de interés general y que lo

exhiben en percha. Al 2021 este canal representa el 10% de las ventas locales, segin los analisis
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internos de venta por McGraw Hill. No obstante, es importante mencionar que el libro impreso ha

mostrado tendencia de recuperacion en este ultimo afio por efectos post COVID.

Canal e-commerce

La propuesta de una oficina comercial en Ecuador busca aperturar nuevos canales de venta,
como el e-commerce y el directo con el objetivo de incrementar las ventas de la editorial. La
pandemia del COVID19, ha traido confinamientos que han obligado a muchas librerias a cerrar sus

puertas y migrar hacia un formato de oferta digital de sus productos.

De acuerdo con una publicacion de la revista Ekos (Ekos, 2021) se proyect6 para 2021 que
Ecuador mantenga un crecimiento sostenido del comercio electronico, donde se alcanzé un

volumen de 2.3 mil millones ddlares en ventas con un incremento frente a 2019 del 43,75%.

Asimismo, en Ecuador durante el 2022 se prevé que las ventas en linea alcanzaran los 4 mil
millones de délares (Primicias, 2022). Incluso la prevision de crecimiento del comercio electronico

para el afio 2025 bordea el 25% (Osorio, 2022).

El principal eje de una transformacion a la venta digital es entender la demanda, poder
comprender como el cliente desea tener informacion de los productos, encontrar aquello que esta

buscando de forma fécil y rdpida y realizar la compra de forma segura.

A través de www.mheducation.com.ec se comercializarda de forma local los textos,

plataformas y bibliotecas, siendo asi mas facil para el cliente recibir lo que requiere sin necesidad
de desplazarse hacia un punto de venta fisico. Se ha podido evidenciar que este modelo es mucho
mas rentable para la organizacion debido a que elimina la intermediacion. La imagen y marca

internacional de Mcgraw Hill es el respaldo para la operacion local.
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Este sitio local debera contener informacion de productos tanto internacionales como
aquellos hechos en Ecuador, posibilidades de pago como medios electronicos a través de un boton
de pagos y depositos lo que permitira al cliente adquirir de forma facil sus textos. Por tltimo, se
podrian desarrollar campafias especificas para temporadas como el “Regreso a clases” donde la

demanda es mucho mayor.

Canal de Venta Directa

El canal de venta directa le permite a la empresa vender directamente a clientes
institucionales las diferentes lineas de productos, esta opcidon es mucho mas rentable ya que, asi
como el e-commerce elimina el descuento otorgado al distribuidor y le permite a la editorial un
margen de negociacion mas amplio. Este canal deberia ser explotado principalmente en aquellas

compras institucionales que realizan Universidades como por ejemplo las de Bibliotecas Digital.

La apertura de una oficina comercial en Ecuador también le permitiria a la empresa calificar
como un proveedor del Estado y participar en licitaciones aprovechando un segmento de clientes

que actualmente esta cerrado debido a los requisitos de contratacion publica.

Es necesario aclarar que esta oficina comercial no tendréd puntos de venta fisicos directos.

Relaciones con Cliente

Las relaciones con el cliente muestran las formas en como la editorial llegard a sus
consumidores con el objetivo de estar presente dentro de sus expectativas. En este punto es

importante definir los segmentos de cliente con quienes se trabajard. Por una parte, estdn los
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distribuidores e instituciones con quienes se realizara una estrategia de promocion a través de los
asesores comerciales; y, por otra, esta el usuario final refiriéndose asi a estudiantes o padres de
familia a través del portal de e-commerce. Por tal motivo, a continuacién, se desarrollaran

estrategias para cada segmento mencionado.

Equipo Comercial

McGraw Hill poseerd un equipo comercial que se enfocara en la relacion con las
instituciones educativas, profesores, coordinadores académicos, rectores, directores, entre otros.
Este equipo sera el encargado de dar a conocer las diferentes plataformas, textos o soluciones
educativas de la compaiiia. Para esto se les proveera de muestras fisicas o digitales que podran hacer
llegar a sus clientes en las visitas que realicen. Los asesores comerciales se encargaran de promover
el producto mediante presentaciones, demostraciones o establecimiento de pilotos. La fuerza
comercial también realizara el seguimiento de los pedidos del cliente y se encargara de confirmar

la disponibilidad del material.

Una de las ventajas competitivas que tendrd la oficina comercial en Ecuador serd la de
servicios incluidos de consultoria con el equipo comercial y de implementacion; quienes apoyaran
a los docentes en el despliegue y la aplicacion de las soluciones que la institucion haya adoptado.
El equipo comercial tendra conocimiento sobre las diferentes plataformas y las distintas areas
académicas. La operacion iniciara con el analista de implementacion para todas las herramientas de
la compaiiia; sin embargo, la oficina de Ecuador podra contar con el apoyo de expertos adicionales

de otras oficinas de McGraw Hill en la region.
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Feria del Libro

La Feria Internacional del Libro, es un evento que se realiza anualmente en Quito y ha sido
organizado hasta 2020 por el Ministerio de Cultura y a partir de 2021 es la Secretaria de Cultura
del Municipio de Quito quien la lleva a cabo. En su tltima edicidn esta feria reuni6é a mas de 55 mil
personas, siendo una excelente vitrina para mostrarse a potenciales instituciones. En esta feria los
profesores, estudiantes, padres de familia y comunidad educativa en general, se reunen para conocer

diferentes productos educativos que pueden ser llevados al aula.

McGraw Hill participara en esta feria anualmente con un stand donde se mostraran todas

las lineas de productos y las tltimas novedades editoriales.

Eventos Educativos

Las Instituciones educativas realizan constantemente eventos en los cuales los proveedores
suelen participar como auspiciantes, este es un espacio en donde la empresa puede mostrar la marca
hacia sus usuarios y estrechar la colaboracion con los actores del segmento de clientes. Entre los

eventos en donde McGraw Hill podria participar estan:

. Ferias de ciencias

. Olimpiadas de matematicas
. Spelling Bee

. Olimpiadas gramaticales

. Eventos universitarios
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Redes Sociales

McGraw Hill, en la region latinoamericana, tiene presencia en distintas redes sociales a

través de los siguientes canales corporativos:

. https://www.facebook.com/mhelatam
. https://www.instagram.com/mhelatam
. https://twitter.com/mhelatam

A través de estos canales se realizaran campanas de marketing organico que muestren los
productos mas importantes de la compaiiia, asi como logros y negocios clave. Eventualmente
también se realizardn conferencias y webinars transmitidos a través de RRSS con el apoyo de

autores y lideres de opinidn sobre temas relacionados a la educacion.

Pagina Web

La pagina web de la compaiiia contiene informacion de cada uno de los productos divididos
por: escolar, universitario y English Lenguage Teaching (ELT). Aqui el usuario podrd encontrar
referencias de cada uno de los titulos, ademas de contenido, breve descripcion y modalidades de
compra, también estard el precio marcado en dolares con un campo para ingresar cupones
promocionales de descuento. La pagina web llevard el lineamiento de marca corporativa; sin
embargo, se recomienda incluir un espacio de foro en el que se publique contenido relevante de

forma periodica para obtener mayor trafico y presencia en la red.
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Campaiias de Marketing

Se buscaré un acercamiento con cada uno de los mercados objetivos (docentes, estudiantes,
padres de familia y distribuidores), a través de distintas estrategias publicitarias, basadas en los tres

ejes siguientes:

Eventos Académicos

Con el objetivo de promover la venta de plataformas, en colegios potenciales se propondra
una feria de ciencias, donde los estudiantes utilicen esta herramienta para el desarrollo de sus

experimentos.

Se promoverd y auspiciard concursos a colegios usuarios de plataformas, por ejemplo, de

matematicas, con el fin de motivar a los estudiantes a su uso y a docentes a su implementacion.

En el 2024, el 14 de marzo por el Dia Mundial de las Matematicas, se realizaran las primeras
“Olimpiadas ALEKSMAT™, “donde tu potencial no tiene limite”. Este evento pretende realizar un
concurso de matematica con los ganadores de cada uno de los colegios con los que se haya

implementado dicha plataforma.
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Material Promocional

Al equipo docente se le entregaran gimmicks? significativos y diferentes, los cuales seran

de utilidad y a su vez novedosos, con el fin de recordar la marca y afianzar la relacion.

Como reconocimiento al trabajo y dedicacion del equipo docente se realizaran eventos
académicos dindmicos con los departamentos de matematica, fisica y quimica, acorde a una previa
segmentacion de colegios potenciales dentro de los objetivos de fidelizacion, conquista o

recuperacion de clientes.

Incentivos a Distribuidores

Se generardn nuevas estrategias comerciales atractivas con base a bonificaciones de
producto, para distribuidores, con el objetivo de migrar los descuentos econdémicos a entrega de
producto con valor cero, de esta manera la venta tendrda mayor volumen y esto obligard al

distribuidor a la colocacion de estos productos, manteniendo su rentabilidad.

Ingresos

Los ingresos de la empresa provendran de las actividades que se realice a través de los
canales: distribuidores y venta directa, estos ingresos estardn segmentados de acuerdo con las

siguientes lineas de producto:

2 Es una estrategia de marketing minorista disefiada para atraer a clientes a través de material promocional,
que combina posicionamiento, diferenciacion y publicidad creativa. Esta disefiado para llamar la atencion rapidamente.
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Libros Impresos

Este producto se caracteriza por ser de venta final, es decir que se realizaré la venta una sola
vez al usuario. Dentro de esta linea estard compuesta por los libros de texto tanto en formatos
impreso y digital. Los libros de texto podran ser adquiridos por e-commerce o a través de un
distribuidor. La mayor parte de estos productos seran de importacion por lo que se deberd tener en

cuenta el bodegaje y la logistica para la entrega al cliente.

Los libros de texto de McGraw Hill se caracterizan por ser de contenido educativo y técnico

por tal motivo estaran disponibles en los puntos de venta de los distribuidores.

Para la asignacion de precio McGraw Hill establecerd una lista de valores al consumidor en
dolares y aplicard un descuento pactado con el distribuidor, este a su vez colocara el PVP que podra

variar del listado original en un 15% superior o inferior.

Los distribuidores contaran con lineas de crédito una vez hayan sido calificados por la
compafiia en plazo y monto especifico, en caso de no tener crédito debera efectuar sus compras de

contado.

Para la oficina comercial en Ecuador, en el ano 2023, se prevé que la venta de libros

represente el 51% del total de la facturacion.

Para el canal e-commerce los clientes podran realizar compras a través de medios digitales
de pago; asi también, podran realizar depositos para luego enviar el comprobante a McGraw Hill

para su confirmacioén y envio del material.
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Productos Digitales (plataformas, bibliotecas digitales, E-books y ConnectED)

Los productos digitales representaran un 49% del total de la facturacion en el afio 2023. Este
modelo se encarga de ofertar al cliente el acceso a plataformas especificas y bibliotecas digitales
por un tiempo determinado para después tener que renovar nuevamente su suscripcion y asi

continuar con el servicio, a excepcion del libro digital, que se una sola venta.

Este modelo sera utilizado principalmente para la comercializacion de plataformas
educativas y bibliotecas digitales a través de codigos de acceso o suscripciones. El cliente,
principalmente instituciones, realizara la compra mediante un distribuidor o venta directa y el

usuario registrara su acceso en dichas plataformas.

El tiempo de acceso a las diferentes plataformas podra variar dependiendo del segmento,
por ejemplo, en educacion escolar la vigencia de los codigos sera de 12 meses mientras que para el
segmento de educacion superior podra tener diferentes vigencias entre 2 y 6 meses dependiendo de
los programas académicos. Una de las ventajas del modelo de suscripcidon es que asegura a la

empresa ingresos recurrentes.

El modelo de suscripcidon también sera aplicado a la venta de Bibliotecas Digitales, donde
las Universidades podran suscribir el acceso al material de la editorial con duraciéon de un afio con

la posibilidad de renovacion o ampliacion de contenidos.

Este modelo también considera la aplicacion de planes piloto de corta duracion sin costo
para los clientes, lo que le permitiria al usuario tener una primera experiencia de los productos para

luego poder concretar la venta.
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Los productos digitales son sujetos de personalizacion a requerimientos particulares por tipo
de cliente. Por ejemplo, se pueden adaptar ciertos contenidos curriculares, lo cual permitird ofrecer
productos diferenciados. En este caso, los textos personalizados podran ser entregados al cliente en
formato impreso o digital. Para la asignacion de precio se realizard una proforma del material en
caso de libros fisicos que incluira costo de materia prima, costos de edicion y diagramacion, costo
de venta y comercializacion, volumen de ejemplares, entre otros; mientras que, el producto digital

podra tener un descuento del precio antes sefialado.

Recursos Clave

Los principales insumos tangibles e intangibles que se utilizara para crear la propuesta de

valor y atender el segmento de clientes son:

Recursos Fisicos y Digitales

. Inventario de productos impresos

. Licencias de Plataformas Virtuales

Recursos Intelectuales

. Marca, contar con la autorizacion de McGraw Hill Internacional
. Patentes, obtenidas para salvaguardar las plataformas educativas creadas
. Bases de datos de prospectos
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Recursos Humano

. Equipo de ventas tendrd como objetivo establecer estrategias para el
cumplimiento de los objetivos comerciales, asi también, mantener las buenas
relaciones entre la empresa y clientes. Se pretende contar con un Supervisor de
Ventas y dos Asesores Comerciales.

. Equipo de Marketing sera el responsable de la comunicacion, posicionamiento,
y fidelizaciéon de los productos y marca en el mercado. Se contard con un
Supervisor de Marketing y un Community Manager, quien desarrollard y
administrard la pagina web, creara y gestionara nuestra comunidad digital y
contenidos de valor; asi también el marketing digital para posicionar nuestra
marca en la comunidad online.

. Equipo de implementacion de plataformas digitales, se encargard de la
activacion y demostracion de uso de las plataformas, asi como la capacitacion a
usuarios y administradores. Estard compuesto de un Supervisor de Tecnologias
de Informacion y Comunicacion y un Analista de Implementacion.

. Analista de comercio exterior y logistica, tendrd a su cargo el manejo de
operaciones destinadas a importar los productos desde el pais de origen hacia
Ecuador. Asi también, gestionara con un operador logistico el traslado,
almacenamiento, distribucion y la organizacién de los productos a lo largo de
toda la cadena de suministro. Se contara con un Analista de comercio exterior y

logistica.

Recursos Financieros o Economicos

. El capital social de McGraw Hill en Ecuador serd de USD 114.250 para el afio
2023; el mismo que constituye el aporte de casa matriz como socios fundadores

del proyecto.
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Actividades Clave

Autorizacion y Soporte de Apertura desde McGraw Hill Internacional

Es de vital importancia contar con el respectivo aval de McGraw Hill Internacional para la
apertura de la oficina comercial en Ecuador; la cual efectuaré todas las operaciones y servicios con
el fin de generar un mayor acercamiento con los clientes, mayor control de los puntos de venta

(distribuidores) y lograr una estructura financiera mas solida para aumentar su tamafio y el alcance.

Actividades de Disefio y Produccion Editorial

McGraw Hill Internacional abarca todas aquellas actividades destinadas a la transformacién
de una obra creativa y publicacion impresa. La oficina comercial en Ecuador sera la responsable de

su distribucién y venta.

Desarrollo de Software

Las actividades informaticas dedicadas al proceso de creacidon, disefio, despliegue y
compatibilidad del software, seran efectuadas por McGraw Hill Internacional; sin embargo, el
equipo de implementacion trabajara a la par con casa matriz para fungir como administradores de
las aplicaciones y adaptarlas a las necesidades del usuario (instituciones educativas en todos sus

niveles).
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Actividades de Comercio Exterior y Logistica

La gestion de los procesos de importacion, transporte y almacenamiento de nuestros medios
y recursos que promuevan la eficiencia en la entrega a tiempo de estos en los canales de distribucién

establecidos y por lo tanto la generacion de rentabilidad del negocio.

Campaiias de Marketing, Promocion de Medios y Recursos a las Instituciones,

Relaciones Publicas

El equipo de Marketing impulsara mediante promocion el posicionamiento de la marca, a
la par desarrollara la estrategia de marketing para la empresa y un plan de acciéon concreto. Asi
también, el manejo eficaz de las relaciones publicas con clientes potenciales y la bisqueda de

nuevos mercados o nichos de negocio.

Implementacion de Plataformas y Programas Piloto en Instituciones

Educativas

El proceso de implementacion, ejecucion (puesta en marcha) y capacitacion a los usuarios
y clientes, sera realizado por el equipo de implementacion, para que las aplicaciones trabajen de
manera productiva y eficaz; asi también, controlar cualquier proceso de actualizacion. Es
importante recalcar que existird siempre un intercambio automatizado de informacion para cada

modalidad de trabajo y metodologia.
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Servicios Post Venta

Las actividades de seguimiento ejecutadas para medir la satisfaccion del cliente con el fin
de obtener la informacion necesaria para saber si se cumple con sus necesidades, mantener y
mejorar su experiencia. Con este proceso se busca fidelizar a los clientes de una sola venta y

convertirlos en clientes recurrentes.

Socios Clave

McGraw Hill Internacional bridard el soporte y respaldo en los productos y servicios
respetando, regulando y auditando normas, procesos éticos y de control con seguimientos de los

movimientos realizados en periodos oportunos.

Los comités pedagogicos y académicos de las instituciones educativas de quienes se puede
obtener aportes de investigacion para la comercializacion de futuras publicaciones por parte de

McGraw Hill.

Padres de familia, forman parte de la cadena de valor, en donde pueden constatar el facil

aprendizaje de sus hijos por el contenido actual y la dindmica de las plataformas.

Lideres y formadores de opinion, daran garantia de que McGraw Hill brinda soluciones

educativas que marcan diferencia en la educacion, conforme las tendencias del Siglo XXI.
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Costos

La implementacion de una oficina comercial de McGraw Hill representa, inicialmente,
varios rubros de costos relacionados al inicio de actividades con domicilio fiscal en Ecuador, tales
como gastos de constitucion de personeria juridica ante Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros (SCVS), Registro Mercantil y otras entidades de control. Adicional, costos iniciales en
oficina: adecuaciones, mobiliario y equipo de computo (hardware y software). Ademas, los gastos
en servicios contratados con terceros para seleccion de personal para las diferentes areas, tanto
operativos como directivos. Estos son rubros que estan relacionados con la apertura de la oficina a
manera de inversiones iniciales (OPEX y CAPEX) que se amortizaran con el tiempo y que no se

vinculan con el volumen de ventas.

Para la operacion se requiere asumir costo de venta, que incluye el valor de los diferentes
productos. Los mismos que se pagaran a McGraw Hill. En este rubro se cancelara el costo del
producto mas los costos intercorp. Este costo estard directamente relacionado con el volumen de

ventas locales.

Otros rubros operacionales importantes, de acuerdo con giro de negocio, son los vinculados
a relaciones publicas: marketing tradicional y digital. Este rubro no se vincula directamente con el
volumen de ventas y tampoco es parte del costo de ventas y deberd manejar su presupuesto propio

con control de resultados e indicadores de desempeiio de monitoreo periddico.

La relacion con el cliente demandard, presencia de personal de McGraw Hill en el territorio
nacional, especialmente, en las zonas de influencia geografica de nuestro segmento de clientes y en
zonas con alta densidad de poblacion estudiantil y nimero de unidades educativas, lo cual implicara
un desembolso de gastos de viaje, movilizacion y representacion tanto en la preventa, en la venta y

en la post venta. Si bien parte de este gasto esta relacionado directamente con el volumen de
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actividad del negocio, otro porcentaje debe ser incurrido con el objetivo de concretar resultados del

equipo comercial. En este rubro también se incluye comisiones del equipo comercial.

2.3.Analisis del Entorno, Competidores y Sector

Analisis Externo

La creacion y el intercambio de conocimientos en sus variadas formas, de las ciencias, las

tecnologias y la innovacion son centrales en la economia y la sociedad contemporanea ecuatoriana.

Es, por tanto, obligacion del Estado, impulsar politicas para promover sistematicamente la
diversidad de formas de conocimientos sociales, las ciencias y las tecnologias. Esta politica no esta
disociada de las prioridades ni de las opciones adoptadas por la sociedad ecuatoriana en cuanto a
desarrollo econdmico, al fortalecimiento de sus instituciones, a la promociéon de una convivencia
pacifica y al respeto a los limites que los ecosistemas se imponen en el tiempo. En la actualidad la

educacion ecuatoriana es un factor clave de cambio para impulsar el desarrollo del pais.
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Mediante Decreto Ejecutivo N°57 suscrito el 2 de junio de 2021 por el sefior presidente

Guillermo Lasso como parte de la construccion del plan de desarrollo educativo, se han definido

cinco ejes de accion que contribuiran al retorno ordenado de los estudiantes y personal académico

a las actividades escolares. (Gobierno del Ecuador, 2021).

Primer eje: consiste en el disefio de un plan para el retorno voluntario y progresivo a las

aulas de los colegios del pais, que garantice la salud, el bienestar y el desarrollo integral de los

estudiantes.

Segundo eje: destinado a aquellas familias que sufren actualmente la falta de escuelas

cercanas o afines a sus necesidades. El objetivo es fortalecer la escuela rural y comunitaria, como

un motor y centro de desarrollo de las comunidades.

47



Tercer eje: fomentard mayor autonomia y libertad para las instituciones educativas. Se
trabajaré para que las 28 editoriales que actualmente producen recursos pedagdgicos, como libros
de texto, sean mas autdbnomas y corresponsables sobre los contenidos y la calidad de los mas de

174 textos escolares.

Cuarto eje: esta dirigido a los maestros con la finalidad de dignificar la carrera de los
profesionales de consejeria estudiantil, docentes y directivos, a través de la formacion profesional

continua.

Quinto eje: estd direccionado a la creacion de un sistema educativo en el que el alumnado
se encuentre con la tecnologia del futuro. Para ello, incorporard equipos electrénicos y otros

elementos tecnologicos pedagdgicos.

En medio de alta complejidad y por medio de estas politicas, el MINEDUC, y con el soporte
de acciones técnicas, busca estabilizar el funcionamiento del sistema educativo ecuatoriano con el
desarrollo de plataformas y recursos digitales, como un apoyo a la labor de los instructores,
brindando guias pedagdgicas a las variadas modalidades educativas para canalizarlas a través de
medios tecnologicos y de esta manera mitigar el contexto de la pandemia y pos pandemia; dicha

alternativa potenciaria un eje de la recuperacion del pais.

Por todo lo antes mencionado, la multinacional y marca editorial de McGraw Hill
Internacional con sede principal en Estados Unidos, mediante sus pilares de inteligencia artificial
en la educacion, liderazgo en metodologia del aprendizaje, por la calidad en contenidos académicos
y la experiencia en medios tecnoldgicos, busca convertirse en un aliado estratégico para el

desarrollo del potencial académico de cada estudiante en el Ecuador, ofreciendo herramientas y
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canales innovadores para el crecimiento del conocimiento y aprendizaje en estudiantes, docentes e

instructores como un objetivo de superacion académico y profesional.

McGraw Hill internacional y su tecnologia de inteligencia artificial, brinda soluciones
rapidas y efectivas con sus productos, servicios de plataforma, con la que aporta una ventaja
competitiva frente a otras opciones en el mercado ecuatoriano; ya que su desarrollo tecnolégico

estd a la vanguardia de las tendencias del siglo XXI en la transicion virtual académica.

En el mes de junio de 2022, el Ministerio de Educacion y el Comité de Operaciones de
Emergencia informa a la comunidad educativa que se retoman las clases presenciales, en ciertos
sectores a nivel nacional. No obstante, en ciertos cantones se mantiene la educacion a distancia en
ciertas instituciones educativas, de acuerdo con las condiciones de seguridad de los estudiantes.

(MINEDUC, 2022).

Economico

El Gobierno Nacional, confirm6 que, en el afo 2022, se asignara el presupuesto para
educacion primaria, secundaria y superior, de acuerdo con lo previsto en la Constitucion del

Ecuador.

De acuerdo con los datos del Banco Central del Ecuador (BCE, 2022), el PIB sectorial en
términos corrientes, para el afno 2021, de la Ensefianza, Servicio Sociales y Salud ascendi6 a 10.862
millones de dolares, de un PIB total de 106.166 millones de ddlares. Por su parte, en términos
constante, este sector mostro un PIB real de 6.118 millones de dolares de un PIB total de 69.089
millones de ddlares. En otras palabras, en términos relativos, a nivel de PIB corriente este sector de

la economia representa el 10,23% y en términos reales significa el 8,86% del total de la economia.
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La contribucion del sector de la Ensenanza y Servicios Sociales y de Salud en términos de
VAB a la variacion interanual del PIB, al II trimestre de 2022, fue de 0.07 puntos. Lo que quiere
decir que hubo un aporte positivo del sector en la tasa anual de crecimiento del PIB. En cuanto a la
contribucion del sector a la variacion trimestral del PIB, en igual periodo, fue de -0,19 puntos. Lo
que quiere decir que, trimestralmente, el sector aportd negativamente a la tasa trimestral de

crecimiento del PIB (BCE, 2022).

En cuanto al riesgo pais, durante el afio 2021, registrd en promedio un nivel de 867 puntos.
Durante el afio 2022 la dindmica ha tenido dos momentos: el primero de enero a julio en donde
registra comportamientos bajo los 1.000 puntos, el promedio para el semestre fue de 823 puntos.
Mientras que, desde julio a octubre, el nivel promedio registrado fue de 1.498 puntos. Inclusive, en
este periodo, se registro el nivel mas alto de 1.945 puntos, a mediados de octubre de 2022. En parte
del 2021 y 2022 se ha mantenido con cierta estabilidad, no obstante, ha tenido picos en los ultimos
cuatro meses. Es importante considerar que el maximo historico fue de 9.840 puntos en noviembre

del 2003 (Ambito, 2022).

De acuerdo con el boletin del indice de Precios al Consumidor (IPC) de enero 2022,
publicado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), el Ecuador registra una
inflacion mensual de 0.72% y anual de 2.56%. La incidencia del sector educativo en la inflacion
mensual de enero de 2022 fue de 0.0027%; mientras que, la incidencia en la inflacion anual a enero
2022 es de 0.1390% (INEC, 2022). En octubre de 2022 la inflacion mensual fue de 0.12%, mientras
que la inflacion anual fue de 4.02%. La incidencia mensual por division de consumo indica que en
este periodo fue -0,00003 el sector de la Educacidon; mientras que de manera anual la incidencia de

este sector fue de 0,2479%. (INEC, 2022).

Para el afio 2022, mediante Decreto Ejecutivo N°286 de diciembre de 2021 el Salario Basico
Unificado (SBU) se fij6 en 425 dolares mensuales. Lo cual implica que dicho valor se convierte en

el techo maximo autorizado del costo de lista de utiles del sistema escolar. Para el afio 2023, se
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espera que el incremento salarial sea de USD 25 dolares sobre el SBU del 2022. En este sentido, El
Consejo Nacional de Trabajo y Salarios, el pasado 11 de noviembre de 2022, se instal6 para la

fijacion salarial del 2023 (Ministerio del Trabajo, 2022).

En base al Acuerdo Ministerial MINEDUC- MINEDUC-2021-00061-A de noviembre de
2021 (MINEDUC, 2021), el Ministerio de Educacion emitié los lineamientos de pensiones y
matriculas en unidades educativas particulares y fiscomisionales del sistema educativo nacional
para el afio lectivo 2022-2023, en el que se norma los requisitos para incrementos en pensiones y

matriculas.

En materia comercial, el Ecuador, tiene suscrito desde 2014 un acuerdo de libre comercio
con la Union Europea (OEA, 2019). Adicionalmente, tiene 11 acuerdos suscritos en materia
comercial, tal como se registra en el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y
Pesca (MINPRO, 2022). No obstante, esta pendiente la finalizacién de los procesos de negociacion
para el ingreso a la Alianza del Pacifico como miembro pleno, pedido que se formaliz6 el mes de
febrero de 2022 durante la XVI Cumbre de la Alianza (Cancilleria, 2021). En perspectiva, en
materia arancelaria es interesante lo que devendria de la concrecion de este acuerdo, que incluye a

Meéxico y Colombia, paises en donde existen oficinas regionales de McGraw Hill.

Social

La situacion de la educacion en el Ecuador es dramética, caracterizada, entre otros, por los
siguientes indicadores: persistencia del analfabetismo, bajo nivel de escolaridad, tasas de repeticion
y desercion escolares elevadas, mala calidad de la educacion y deficiente infraestructura educativa

y material didactico.
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Las ultimas cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), recogidas a finales
de 2021, revelan que, desde 2018, la tasa de analfabetismo en Ecuador no se ha reducido de manera
importante. Entre 2018 y 2021, el porcentaje de personas que no sabian leer ni escribir pasé del

6,5% a 6%. Esto quiere decir que en el pais todavia hay 764.610 analfabetos (Primicias, 2022).

La pandemia de enfermedad por coronavirus (COVID-19) es uno de los factores que mas
influyeron en la desercion escolar, esta emergencia habia dado lugar al cierre de las actividades
presenciales de instituciones educativas, lo que si bien, habia potenciado la educacién virtual, habia
limitado el acceso para muchos estudiantes y familias que no contaban con las herramientas

tecnologicas, ni la conectividad para el efecto.

Muchos estudiantes, se han visto obligados a trabajar para ayudar a la economia familiar.
La pobreza, ha llevado a tomar estas decisiones muy a pesar de sus objetivos. Segun el INEC, a
junio de 2022, a nivel nacional la pobreza se ubico en 25,0% y la pobreza extrema en 10,7%. En la
zona urbana, la pobreza alcanzo el 16,7% y la pobreza extrema a 5,2% (INEC, 2022). Por tanto,
uno de los factores criticos de las condiciones actuales en el Ecuador, es la situacion social de su

poblacion.

Para el ano lectivo 2022-2023, en el régimen Sierra-Oriente, 56.675 alumnos no se

matricularon, segin declaraciones del Ministerio de Educacion (El Mercurio, 2022).

Tecnolégico

Es importante mencionar que la introduccion de tecnologia de la informacion y la
comunicacion en las aulas ha generado un gran cambio de metodologia en la educacion. Estas
herramientas han precipitado una revolucion educativa tanto para estudiantes e instructores, donde

ambos han tenido que adaptar su forma de aprender y de ensefiar a un nuevo contexto educativo.
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En este marco contextual, se registran una serie de avances y logros; pero también dificultades y

falencias en el Ecuador.

De acuerdo con los organismos internaciones y nacionales podemos observar que las

directrices en este ambito son:

UNESCO, en su Informe Mundial sobre la educacion de 1998 preveia que: “Los docentes
y la ensefianza en un mundo en mutacion, describié un profundo impacto de las Tics en los métodos
convencionales de ensefianza y aprendizaje, augurando también la transformacion del proceso de
ensefnanza-aprendizaje y la forma en que docentes y alumnos acceden al conocimiento y la

informacion” (UNESCO, 1998).

Los Objetivos de Desarrollo Sostenibles (ODS) establecidos por la ONU en su numeral 4
determinan que, sobre la educacién y el efecto de las tecnologias: “si éstas no se integran en la
enseflanza, tampoco se podra abordar con todas las garantias la educacion para el desarrollo
sostenible, asi como construir entornos de aprendizaje mas innovadores, que contribuyan a motivar

al alumnado” (PNUD, s.f.)

Asi también, el Programa del Diploma del Bachillerato Internacional (BI), que actualmente
se encuentra en los programas educativos de varias instituciones en el pais, menciona: “(...)
actualmente la tecnologia disponible para los contextos educativos avanza con rapidez tanto en
calidad como en cantidad, razén por la cual es fundamental la integracion de la tecnologia para
facilitar la ensefianza y el aprendizaje en las 4reas curriculares de matematicas y ciencias (...)”

(IBO, 2015)

La Constitucion de la Republica en su articulo 347 establece: “(...) serd responsabilidad del
Estado incorporar las tecnologias de la informacién y comunicacion en el proceso educativo y

propiciar el enlace de la ensefianza con las actividades productivas o sociales”.
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Para los estudiantes la educacion en sus diversas modalidades (presencial, en linea, hibrida
y a distancia) resultan un factor clave para brindar a todos las mismas oportunidades, llegando asi
a los lugares con un acceso dificil. En este sentido la educacién virtual utiliza como soporte:
internet, plataformas digitales, buena administracion y organizacion de las propuestas curriculares
de formacion, lo cual permite desarrollar la formacion educativa mediante un tutor virtual quien
guia el proceso de ensefianza. Es por esto que la industria educativa se ha transformado para tener
a su disposicion contenidos educativos en formato digital que sean adaptativos, de calidad y que
tomen en cuenta las necesidades y diversidad cultural; asi mismo, los docentes deben poseer las

habilidades y conocimientos necesarios para ayudar a los alumnos a alcanzar los niveles deseados.

Durante los ultimos afios el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién del Ecuador (MINTEL), en su Plan Nacional de Banda Ancha (MINTEL, s.f.), enfatiza
el promover el acceso a las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), no solo, a través
de la dotacion de equipamiento y conectividad sino, por medio de la capacitacion en TIC a la

poblacién beneficiada.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos del Ecuador (INEC), de acuerdo con la
encuesta Nacional Multipropésito (INEC, 2020) periodo 2021 con una Muestra total 12.060

viviendas se pudo observar que en el 2020:

En Ecuador el analfabetismo digital en personas entre 15 y 49 afos disminuy6 1,2 puntos,

con respecto al 2019 que fue de 11,4 %.

En el 2020, los hogares que tuvieron acceso a internet fue el 53,2% a nivel nacional; el
61,7% en el area urbana y el 34,7% en el area rural. A nivel nacional existe un incremento

significativo de 7,7 p.p. en el porcentaje de hogares con acceso a internet. De igual manera, en el
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area urbana y rural se evidencia un crecimiento significativo de 5,6 y 13,1 p.p., respectivamente

(INEC, 2021).

Tabla 1 - Acceso Internet — Encuesta INEC 2021

, VARIACION
AREA 2019 2020 | SIGNIFICATIVA
2019-2020
Nacional | 45.50% | 53.20% S
Urbana | 56,10% | 61,70% S
Rural 21,60% | 34,70% SI

La tecnologia tiene un papel transformador en la educacion, por lo cual es necesario
desarrollar politicas y acciones que contribuyan a que alumnos y docentes tengan suficiente acceso
a las tecnologias digitales y a internet en los salones de clase, escuelas e instituciones de
capacitacion técnica para reducir la brecha digital, promover una escolarizacion de calidad y

erradicar el analfabetismo digital.

El sistema educativo en el ambito privado tiene una mayor inversion en tecnologia, medios
y recursos digitales, debido a que los fondos econdmicos y el manejo de estos depende de cada

institucidn, es decir manejan autonomia.

Ecologico — Medio Ambiental

En la actualidad se ha podido evidenciar que existe un fuerte impacto de la industria editorial
en el medio ambiente, para producir una tonelada de papel se utilizan 27 mil litros de agua, se
emiten 27 kilogramos de dioxido de carbono y se gastan mas de cuatro kilovatios de energia (Ardila,

2021).
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Es importante conocer que la accion de reciclar no es una alternativa muy viable ya que el
papel no se puede reciclar de manera indefinida debido a que las fibras se destruyen con el uso. Si
bien el reciclaje puede no ser la solucion definitiva, sin dudas resulta de gran ayuda para reducir el

impacto ambiental de la industria.

Por estos motivos el mundo editorial se ha planteado alternativas mas alla del reciclaje,
centrado sus recursos en la transformacion para satisfacer los nuevos héabitos de consumo de sus
lectores con contenidos de calidad brindando una experiencia de lectura y aprendizaje diferente y,
sobre todo, dar la oportunidad de acceder a plataformas educativas interactivas que actualmente son

una tendencia mediante la suscripcion.

Asi también, es importante denotar que el libro digital E-book tiene un proceso de
produccion que también causa un impacto en el medio ambiente, a pesar de ser diferente al
tradicional. Segin un estudio (Jimenez, 2017) del Royal Institute of Technology KTH (Kungliga
Tekniska Hogskolan), leer las noticias on-line o libros durante 30 minutos supone un 20% mas
emisiones de CO2 que leer un periddico en papel, las emisiones podrian ser mas elevadas, lo mismo
ocurre en la ensefianza mediante libros de texto o a través de documentos electronicos, por lo cual
el impacto en soporte papel es casi diez veces menor que el uso de la correspondiente

documentacion electronica aun cuando el ordenador utilizado sea de bajo consumo de energia.

Es decir que tanto el libro en papel como el e-book o libro electrénico contaminan en su
proceso de produccion, ninguno de ellos es 100% sostenible, aunque en el caso del libro impreso,
existen medios alternativos ecologicos que las editoriales llevan tiempo implementando, al menos

en el uso del papel.

La tecnologia ha adquirido un papel muy importante en nuestras vidas, cada vez con mayor
presencia, por lo cual una editorial que pueda manejar estas dos opciones (formato digital y fisico),

estard inmersa en la sociedad del conocimiento del mundo moderno, esto implica mayor innovacion
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en las tecnologias de la informacidon y acceso a contenidos de calidad para la transferencia de

conocimientos.

Legal

El acceso, permanencia y continuidad en el sistema educativo constituye un derecho
humano de todas las personas segin constan en los acuerdos, resoluciones y mas instrumentos

legales internacionales, asi como en la Constitucion de la Republica del Ecuador.

Es necesario manifestar que el MINEDUC es la Autoridad Nacional, el cual formulara las
politicas nacionales del sector, estandares de calidad y gestion educativa; y la SENESCYT es la

entidad que ejerce la rectoria de la politica publica del sistema de educacion superior.

Ecuador, mediante su Constitucion en 2008 (Asamblea Nacional, 2008) sefala en su articulo
26 que: “La educacion es un derecho de las personas a lo largo de su vida y un deber ineludible e
Inexcusable del Estado. ...Las personas, las familias y la sociedad tienen el derecho y la

responsabilidad de participar en el proceso educativo™.

Asi mismo en su articulo. 344 dicta que: “El sistema nacional de educacién comprendera
las instituciones, programas, politicas, recursos y actores del proceso educativo, asi como acciones
en los niveles de educacion inicial, basica y bachillerato, y estard articulado con el sistema de

educacion superior”.

La reestructuracion de la Ley Organica de Educacion Superior en 2012 permitié que se
crearan criterios, estandares de calidad y regulaciones que sirvieron como herramientas para el
control de la oferta académica en las instituciones de educacion superior del pais. Y estos nuevos

paradigmas han permitido instaurar una cultura de procesos y de calidad en la gestién de la
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educacion universitaria, lo cual ha permitido que se implementen proyectos de creacion de

plataformas educativas.

La educacion es la herramienta de transformacion mas poderosa que existe, ya que permite
promover los derechos humanos y el desarrollo sostenible del pais, es por esto por lo que en agosto
de 2021 se presentaron en la Asamblea Nacional dos propuestas de nuevas reformas; las mismas
que, tienen enfoques distintos, pero mantienen un objetivo comin que es consolidar la autonomia
de las universidades, y su responsabilidad frente a la sociedad y el Estado, con el fin de construir

instituciones de excelencia y alta calidad educativa (Ayuda en accion, 2019).

Los disefios tecnoldgicos educativos flexibles reconocen que la buena ensefianza y la
retencion de un aprendizaje, se liga a expectativas y necesidades satisfechas que hace que el
estudiante perciba que aprender es valioso y util, para aplicarlo en la vida cotidiana y/o laboral,
estimulando su motivacion y esfuerzo. Por esta razon, la industria de la ensefianza ha desarrollado
plataformas tecnologicas de gestion académica y de contenidos, para crear y facilitar la experiencia

de aprendiza en entornos innovadores, basados en TA.

Asi también, es importante mencionar que el establecimiento de una sucursal de McGraw
Hill en Ecuador, en un proceso denominado “domiciliaciéon™; debe contar con la autorizacion
respectiva por la Superintendencia de Compaiiias y Valores, 6rgano estatal de control y regulacion,

e inscrita en el Registro Mercantil.

La sucursal serd una extension de la casa matriz, y para operar necesitara obtener
adicionalmente un Registro Unico de Contribuyentes (RUC) en el Servicio de Rentas Internas, de
igual manera para participar en licitaciones o concursos publicos se le exigird inscribirse en el
Registro Unico de Proveedores ecuatoriano (RUP), a través Servicio Nacional de Contratacion
Publica para lo cual, ademas de la inscripcién deberd justificar el cumplimiento de ciertos

parametros: un capital minimo especifico, experiencia previa, entre otros.
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Analisis del Sector

Michael Porter propone un modelo de anélisis enfocado en cinco fuerzas, y sus causas
subyacentes. Su analisis muestra los origenes de la rentabilidad actual de un contexto especifico y

proporciona un marco para anticiparse a la competencia e influir en ella en el largo plazo.

Figuras 4 - Analisis del Sector

COMPETIDORES
NUEVOS
Las editoriales
locales representan
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McGraw Hill
actualmente no
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Barreras de Entrada

La industria de la Educacion, servicios sociales y de salud ha representado un 8.89% del

Producto Interno Bruto (PIB) en términos monetarios 6.215 millones de dolares (Promedio 2016-
2021).
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Considerando estas cifras, es un sector con un alto grado de competencia entre proveedores,
sin embargo y también, con un alto grado de complejidad, tomando en cuenta los continuos

cambios, politicas oficiales y regulaciones del ente de control.

Iniciar desde cero en la industria, puede resultar frustrante, sin embargo y a través de
distribuidores internacionales McGraw Hill, ya est4 en Ecuador. El respaldo de una marca con mas

de 130 afios de experiencia y garantia de calidad, la colocan arriba de nuevos competidores.

La exigencia al cumplimiento de abundantes requisitos legales y de operacion, representan
una fuerte barrera de entrada. Sin embargo, al constituirla como “Sucursal de sociedad extranjera”

tendremos una importante ventaja.

El analisis de economias de escala no aplica para el proyecto, pues este se enfoca en la
comercializaciéon del producto terminado y mas no en su produccion. Sin embargo, es muy
relevante incrementar la cuota de mercado, que permitan cubrir gastos administrativos, de ventas,
y generar utilidades. Habrd que enfocarse en la propuesta de valor y canales de venta adecuados

para ser la eleccion preferente de los clientes.

Innovar constantemente serd la promesa de valor que mantenga a la compaiiia alejada de

los competidores.

Resulta imprescindible esta observacion y diferenciacion, pues actualmente y acorde a la
nueva era digital, la industria de la educacion no solo busca textos impresos y digitales, sino una
plataforma completa, un proveedor integral, que se adapte a las necesidades del cliente, pero sobre

todo que brinde un seguimiento y acompafiamiento permanente.
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La cadena de distribucion y canales de venta es otro factor determinante en la industria.
Habra que considerar una cobertura significativa de la poblacion analizada, incluyendo las
principales zonas de negocio, tanto urbanas como rurales. Facilitar canales de venta, como el e-

commerce, y distribuidores por zonas sera un punto a nuestro favor.

Aun siendo altas las barreras de entrada a la industria de la educacién, y la precision en las

diferencias, consideramos que la amenaza es media.

Barreras de Salida

Las barreras de salida han de considerarse como los factores que impiden o dificultan que

una empresa abandone una industria.

En este sentido las empresas que mantienen por naturaleza la produccion, y al respecto una
importante especializacion de activos fijos o inversiones iniciales, tendran un elevado nivel de
complejidad para abandonar la industria, de hecho, se precisara de un analisis mayor, que considere
no solo la demanda del mercado, sino la pérdida en venta de los activos fijos. Para el ejemplo se

cita a la industria de editoriales.

Otros factores relevantes, que limitan la posibilidad inmediata de abandonar la industria,
son las obligaciones con proveedores y trabajadores, factores emocionales por temas personales, o

factores sociales por el impacto que puedan causar en la colectividad.

Si bien, McGraw Hill Ecuador, sera una empresa que se dedique netamente a la

comercializacion, estos factores no afectarian la decision de los accionistas.
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Un factor relevante, y que, si tiene que considerar McGraw Hill Internacional, es: La
vigencia de los vinculos contractuales, sobre todo con las instituciones de gobierno. El
incumplimiento de estos contratos podria generar pérdidas econémicas derivadas de la ejecucion
de garantias bancarias, asi también la sancion por parte del Servicio Nacional de Contratacion
Publica (SERCOP). Sin embargo, el mayor riesgo seria afrontar juicios o demandas en Tribunales

Internacionales, que afectarian la reputacion de la marca.

Poder de Negociacion de los Proveedores

En términos de proveedores, es importante, contextualizar la cadena de la industria de la
educacion, en el sector editorial. En el presente proyecto el proveedor natural seria McGraw Hill
Internacional a través de cualquiera de sus subsidiarias a nivel regional. Por tanto, McGraw Hill
Ecuador comercializard producto terminado cuyo origen es de un solo proveedor corporativo de
plataformas, libros impresos, bibliotecas digitales, E-books y ConnectED. No obstante, al tratarse
de una filial, el poder de negociacion de McGraw Hill Internacional se orientard a tratar a sus
sucursales de acuerdo a politicas internas de mercado, rentabilidad, volimenes, entre otros criterios
que aporten a la generacion de valor a nivel global y hacia la propension de una mayor participacion
en el mercado. En cuanto al grado de concentracion, se infiere que es alto, con las consideraciones

de trato reciproco sefaladas como politicas de matriz a filiales.

Considerando al libro impreso y electronico como unidad, un sustituto de estos serian los
contenidos disponibles en el internet. En cuanto a las plataformas, en el caso de McGraw Hill, son
herramientas que facilitan el proceso de ensefianza y aprendizaje, tanto como gestores académicos
y como portafolio de contenidos; si existen otras formas sistematizadas de administracion del
aprendizaje tanto gratuitas como de pago. La pirateria de contenidos, el contenido en internet y las
alternativas de plataformas gratuitas constituyen una amenaza a la oferta de servicios en la industria

de la ensefianza.
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Tanto para McGraw Hill internacional como para proveedores locales la industria de la
educacion es importante; por tanto, el desempefio de la oficina en Ecuador repercutira en sus
intereses. En concordancia con lo sefalado, no existe riesgo de integracion vertical hacia adelante

de McGraw Hill Internacional.

Para finalizar, como se explicd en la seccion de costos del analisis de modelo de negocio, el
costo intercorp es de suma importancia para el desarrollo de las actividades comerciales de McGraw
Hill Ecuador; dado que, es el rubro principal del costo de ventas, al proveedor principal del producto
terminado que se comercializara en el pais. Lo cual implicaria, una alta subordinacién del costo

local al proveedor unico que existe.

Poder de Negociacion de los Clientes

En cuanto a clientes, de acuerdo con el Registro de instituciones educativas del MINEDUC,
para el afo lectivo 2021-2022, existen 16.095 unidades educativas a nivel nacional. De ellas, 82%
son publicas, fiscomisionales y municipales, mientras que el 18% son particulares. Para igual
periodo, del total de instituciones educativas, 76% se encuentran en la zona urbana; mientras que
24% restante, en la zona rural. En cuanto a este tipo de clientes, se puede decir que estan

concentrados en entidades educativas publicas y de presencia urbana.

Por otro lado, en el subsegmento de clientes de educacion superior, las estadisticas de la
SENESCYT indican que a julio de 2020 se registra un total de 60 universidades y escuelas
politécnicas; y, 286 institutos técnicos y tecnoldgicos. Al 2019, del total de universidades y escuelas

politécnicas 55% son publicas y 45% son privadas.

63



En cuanto a concentracion geografica, aproximadamente el 70% de universidades y escuelas
politécnicas se encuentra en 5 de las 24 provincias del pais, siendo las principales: Pichincha,

Guayas, Loja, Manabi y Azuay.

Desde otro punto de vista, en términos de concentraciéon de alumnos por modalidad de
estudio, en universidades y escuelas politécnicas, durante el ano 2018, el 87% asistia presencial;

10% a distancia; y, el 3% semipresencial o en linea.

En términos de la importancia que el producto tenga sobre los costes de los clientes, se
procede a realizar un ejemplo del peso relativo de un producto, tal como la licencia de acceso a la
plataforma de educaciéon primaria o secundaria con respecto al monto autorizado anual, que
establece el MINEDUC sobre el costo de material didactico, uniformes y libros por alumno. Asi:
considerando que en Ecuador el Salario Basico Unificado es de 425 doélares para el afio 2022 y el

valor de la licencia por alumno, por afio lectivo, por materia en promedio es 26 ddlares.

El producto representa un 6,12% del costo total que asumen los padres de familia de los
estudiantes que asisten a las unidades educativas que son parte del portafolio de clientes. No
obstante, en cuanto a diferenciacion sobre costos del cliente; como son directamente asumidos por
los padres de familia de los estudiantes de nivel primario y secundario, no es una variable

significativa.

En términos del grado de diferenciacion de los productos del sector, en cuanto a libros

impreso, al tratarse de un bien normal en fase de madurez, no existe diferenciacion en el sector.

Ademas, en cuanto a libros electronicos el mercado es bastante homogéneo, presentando
similares caracteristicas. Sin embargo, el factor diferenciador que posee las plataformas de McGraw

Hill son la inteligencia artificial, como se mencion6 en la promesa de valor, lo cual permite
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maximizar la experiencia de ensefanza y favorecer de manera efectiva la creacion de la ruta de
aprendizaje de cada alumno. Finalmente, a nivel de bibliotecas digitales, las prestaciones
tecnoldgicas y herramientas para usuario son bastante similares; lo que se diferencia es el catalogo

de titulos y los autores, que son exclusivos de cada proveedor.

De acuerdo con la informacion disponible, se seleccion6 una muestra de 5 universidades y
escuelas politécnicas, con el proposito de obtener el grado de rentabilidad del sector industrial de
los clientes en educacion superior, siendo un promedio, de utilidad neta, durante el afo 2020 de

11.96%; con un méaximo de 20.1% y un minimo de 2.8%.

En el caso del presente proyecto, el margen de rentabilidad neta, para el 2023 es de 3,50%

y el promedio del periodo 2023-2027 es de 4.48%.

Si existe una amenaza de integracion vertical hacia atras por parte de las unidades educativas
de nivel superior, en especial universidades, dado que cuentan con Consejos Académicos, Consejos
Editoriales, Unidades de Publicacion de trabajos académicos y series de publicaciones propias, lo

cual puede ser una amenaza para cierto tipo de titulos y libros impresos.

Analisis de la Competencia: La rivalidad entre competidores

En términos de estructura de mercado, desde el punto de vista de la oferta, existe
competencia en el mercado de la ensefianza. Considerando el caso de los libros impresos existe una
amplia oferta nacional e internacional de casas editoriales, titulos y autores que se comercializan
por varios canales para facil acceso de clientes. En el caso de plataformas educativas, libros digitales
y bibliotecas virtuales, en el mercado local, se dispone de al menos 5 oferentes, con similares

caracteristicas, en la cual el diferenciador competitivo de McGraw Hill le da ventaja sobre sus
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competidores de plataforma por la inteligencia artificial como tecnologia incorporada en su

producto.

Por otra parte, en términos de demanda, dado los niveles de concentracion de nuestros
clientes, existen, en el caso de educacién primaria y secundaria una prevalencia de unidades
educativas del sector publico. Por este factor, s6lo para la educacion publica, la estructura de

mercado es monopsdmica.

En términos de competencia, cada oferente tiene la capacidad de influir sobre los precios
del mercado, dado que existe una variada posibilidad de mecanismos de fijacion de precios, que en
el caso de libros impresos los rangos son abiertos; lo cual se reproduce como caracteristica en los
otros productos. Por tanto, si existe un nivel de intensidad de la competencia a considerar en las

estrategias.

Al tratarse de un mercado con caracteristicas homogéneas, se puede dividir la competencia
entre empresas editoriales de franquicia internacional, asi como nacional. Las de mayor relevancia
son las firmas editoriales internacionales tales como: Pearson, Cengage, Santillana y Santa Maria;
con las cuales compite directamente McGraw Hill a nivel global y regional. En general, su imagen
es reconocida, con alta recordacion entre los clientes del segmento. Su situacidon financiera,
organizacional y corporativa es similar a las de McGraw Hill, dado que son multinacionales con

penetracion y presencia en diferentes mercados a nivel mundial.

Los factores clave de éxito de la industria son: la reputacion y experiencia, su presencia
global, su grado de desarrollo tecnologico, su cantidad de titulos, su cantidad y calidad de autores,

ademas de la capacidad de generar adaptaciones conforme las particularidades de cada cliente.
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Analisis Interno

Mediante la matriz FODA se ha analizado los puntos fuertes, puntos débiles, oportunidades

y amenazas en torno al proyecto.

Figuras 5 - Matriz FODA

FORTALEZAS

Marca reconocida a nivel internacional

Lider en educacion con 130 afos de trayectoria

Productos innovadores con tecnologia e inteligencia artificial
Autores y académicos con prestigio internacional

Producto adaptable a las necesidades del cliente y a las nuevas tendencias
Material bilingue

Disponibilidad de productos impresos y digitales
Conocimiento previo de la industria y giro de negocio
Segmentaos de atencion, publico y privado

Atencion personalizada al diente (Servicio pre y post venta)
Diversidad de canales de venta

Cumplimiento de politicas anticorrupcion

OPORTUNIDADES

Demanda de mercado con necesidades de innovacion en educacién
Nuevas modalidades educativas (virtual, hibrida, en linea, a distancia,
|presencial, entre otros)

Nuevas tendencias y metodologias educativas

Transicion del mercado educativo a una era digital

Tendencia del aprendizaje auténomo

Usuarios hiperconectados, hipersensibles e hiperinformados
Existencia de clientes prescriptores para usuarios potenciales
Crecimiento del comercio electrénico

Referente de marca sustentable con el medio ambiente

Desarrollo de nuevos contenidos locales - Producto Custom

DEBILIDADES

Dependencia de Mc Graw Hill Internacional

Falta de estandarizacion de precios internacionales en las diferentes filiales
Competencia intercorp en cuanto a asignacién de recursos del corporativo
Falta de politicas de casa matriz, para la actualizacidon constante de contenidos
Falta de autores locales e internacionales

Restricciones impuestas por los autores

Precios elevados en ciertos productos especializados

Contenidos no alineados a la malla curricular ecuatoriana /educacion bdsica
Instituciones educativas, con plataformas propias Learning Management System LMS
Ausencia de recursos tecnolégicos y conectividad a internet

Limitacién en conocimientos ofimdticos en estudiantes y docentes
Presupuesto limitado para las instituciones educativas de orden pablico

AMENAZAS

Politicos gubernamentales inestables

Incremento de corrupcion y burocracia en procesos de contratacion publica
Migracion de estudiantes de instituciones privadas a publicas

Aumento de plataformas educativas gratuitas

Incremento de la pirateria impresa y digital / competencia desleal
Incremento de instituciones con centros de publicacion propios
Incremento de instituciones que elaboran materiales y contenidos propios
Imprentas y editoriales que trabajan con bajos costos

Analisis de Demanda

La educacion es un pilar fundamental a nivel global, por lo tanto el mercado en Ecuador es

existente y extenso; y como toda sociedad tiene un enfoque de aprendizaje y conocimiento continuo
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que empieza a temprana edad con el objetivo de crear una poblacion capaz de afrontar la vida desde
un plano social, cultural y educativo, sin embargo la realidad es que dicho enfoque se presenta en
dos aristas desiguales, una desde la perspectiva del sector privado y otra en el publico, en los

distintos niveles de escolaridad.

A través de los afios la educacion se ha ido transformando y evolucionando, aunque el pais
se ha caracterizado por ser desigual al comparar una educacion publica versus privada, y por no
tener un alto nivel educativo, los distintos gobiernos y Ministerio de Educaciéon han centrado sus
esfuerzos en elevar dicho nivel. Segiin un informe presentado por el MINEDUC (UNESCO, 2020)
en el afo 2018, la educacion en Ecuador tuvo una mejora significativa acorde a los resultados del
Tercer Estudio Regional y Comparativo (Terce), aplicado por el Laboratorio Latinoamericano de

la Evaluacion de la Calidad de la Educacion (LLece) de la Unesco.

Ecuador mejor6 sus resultados en todas las areas evaluadas (Lenguaje, Matematicas y
Ciencias Naturales) y se ubica entre los paises que mas avances tuvieron en educacion, al comparar
los resultados del Tercer, con el Segundo Estudio Explicativo y Comparativo (Serce), realizado en

2006, donde Ecuador estuvo entre los tres paises de la region con peor desempefio educativo.

Sin embargo, las mejoras alcanzadas no fueron suficientes para soportar el impacto
generado por el COVIDI19, ya que, por ley cada afo se debe incrementar el presupuesto para el
sector educacion en al menos el 0,5% del PIB. A pesar de ello, en 2020 el presupuesto disminuyd

en 900 millones de ddlares, lo que genero un freno al avance que se estaba dando (Rosero, 2020).

Adicional al recorte presupuestario por parte del gobierno se debe considerar los problemas
de conectividad y falta de herramientas tecnologicas para una correcta migracion a educacion
virtual por parte de los estudiantes e instructores, lo cual ha provocado una significativa desercion

de alumnos para los periodos escolares de 2019-2020 y 2020-2021.
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La compafiia busca convertirse en un aliado estratégico para el desarrollo del potencial
académico de cada estudiante y ofrece distintas herramientas para lograrlo. La inteligencia artificial
que poseen sus plataformas, el prestigio y trayectoria de sus autores, hacen que McGraw Hill tenga
una ventaja competitiva versus otras opciones en el mercado, ya que su desarrollo tecnoldgico esta
a la vanguardia, por lo que actualmente puede ofrecer soluciones rapidas y efectivas para la

transicion virtual académica.

Figuras 6 - Analisis del Mercado

TAM
# Estudiantes Escolares
3.274946

# Estudiantes Universitarios
742.2597

TOTAL INGRESOS USD
120517290

SAM

# Estudiantes Escolares 98.248

# Estudiantes Universitarios
22.268

TOTAL INGRESOS USD 3.615.518

SOM

# Estudiantes Escolares
40.937

# Estudiantes Universitarios
11.803

TOTAL INGRESOS USD
1.582.180

69



Tamafio Total del Mercado (TAM)3

Partiendo del analisis presentado, el tamafio de mercado de la educacion en el Ecuador para
McGraw Hill, estd conformado por todas las “INSTITUCIONES EDUCATIVAS EXISTENTES”

sean estas publicas, privadas, fiscomisional o municipal.

Se ha dividido el calculo considerando el 6rgano rector; para la educacion escolar (MINEDUC)
como para la educacion superior (SENESCYT), asi también y a fin de proyectar valores en dolares,

se ha considerado un precio promedio por producto de $30.00

1. ElI MINEDUC, informa que al periodo 2021-2022 registra 4.309.139 estudiantes, de
los cuales el 26% se encuentra en la zona rural, mientras que el 76% en la zona
urbana. El proyecto se enfocard en la zona urbana por lo que el total de mercado

disponible es de 3.274.945 estudiantes.

2. EL SENESCYT, informa que al periodo 2018, entre Universidades, Escuelas
Politécnicas e Institutos Técnico y Tecnoldgicos, registra 742.297 estudiantes. No
existe una subdivisidon por zonas, por lo que para efectos de célculo se considerara

el total de estudiantes.

3 Nota: Para el calculo del mercado disponible, se han considerado las cifras oficiales y disponibles del
MINEDUC y SENESCYT, para los periodos indicados. 2021-2022 y 2018 respectivamente.
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Tabla 2 - Tamailo Total del Mercado (TAM)

ORGANO
AT DISTRIBUCION POR ZONA TAM
RURAL 24% 1,034.193 4309.139
MINEDUC
URBANA 76% 3,274.946 3,274.946
SENESCYT RURAL y URBANA 742.297
TOTAL ALUMNOS TAM 4,017.243
COSTO PROMEDIO POR PRODUCTO $30,00
TOTAL INGRESOS $120,517.290,00

Tamaiio del Mercado Disponible (SAM)

En funcion del proyecto, el mercado objetivo y los recursos disponibles, se analiza el

siguiente escenario;

MINEDUC. - para el afio 2023, el nimero de estudiantes propuestos sera de 98.466 que

corresponden al 3% del total de alumnos de la zona urbana.

Se pretende trabajar sobre las principales ciudades, como lo son: Quito, Guayaquil, Manta,
Ambato, Cuenca, Ibarra, Salinas, Santo Domingo de los Tséchilas; de instituciones principalmente

privadas, para asegurar ventas efectivas.

De acuerdo con los criterios de segmentacion, los productos que se incluirdn en la propuesta

a las instituciones de la division escolar son:

. Plataforma de matematicas — ALEKS
. Plataforma de Ciencias Bachillerato — Connect Bachillerato
. Plataforma para ensefianza del idioma inglés — ELLevate
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. Textos impresos para la ensefianza del idioma inglés

. Textos impresos de Ciencias

Ademas, se pretende captar a escuelas y colegios que se guien mediante curricula
internacional, tales como los de Common Core State Standards, en estas instituciones se realizara
la promocion del catalogo internacional proveniente de Estados Unidos, en este segmento se
ofertard las siguientes areas a través de materiales impresos y digitales o plataformas dentro de la

linea ConnectED:

* Science
e Social Studies

* Language Arts

Cabe mencionar que el MINEDUC es también un potencial cliente; por lo que, la oficina
comercial participaré en licitaciones dentro del marco de Politica Publica de educacion, para lo cual
McGraw Hill ofertard producto internacional o publicaciones custom. El MINEDUC esta facultado

para realizar las compras mediante el Servicio Nacional de Contratacion Publica.

SENESCYT. - el mercado objetivo estimado para el ano 2023 se cifra en 22.269

estudiantes, correspondiente al 3% del total general. Dentro de este segmento estdn las
Universidades publicas y privadas, Institutos de Educacion Superior y las Escuelas de Postgrado.
El producto de McGraw Hill Ecuador estara alineado al Plan Estratégico, dicho plan contempla
titulos en las siguientes areas para educacion superior: Biologia, Ciencias, Ciencias de la Salud,
Ciencias Sociales y Humanidades, Ciencias Econdémicas, Ciencias Administrativas, Ingenieria, y

Negocios.
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Con referencia a 2018, la mayor cantidad de estudiantes registrados en la educacion superior

estaba ubicado en Pichincha, Guayas, Loja y Manabi.

Asimismo, las principales areas escogidas por los estudiantes han sido: ciencias sociales,
periodismo, informacion y derecho con el 34,8% seguido por salud y bienestar e ingenierias con el

19% y 15% respectivamente (SENESCYT, 2020).

Tabla 3 - Tamaio del Mercado Disponible (SAM)

ORGANO TOTAL
REGIg_‘ADOR ALUMNOS ke SAM
MINEDUC 3,274.946 3 98.248
SENESCYT 742.297 3 22.269
TOTAL ALUMNOS SAM 120.517
COSTO PROMEDIO PRODUCTO $30,00
TOTAL INGRESOS $3,615.518,00

Tamaiio del Mercado Objetivo (SOM)

A 2022 McGraw Hill se encuentra comercializando sus productos dentro del territorio
ecuatoriano, casi exclusivamente a través del canal Distribuidores lo que ha limitado su capacidad
de adaptarse a las necesidades del mercado ecuatoriano para poder ofertar productos acordes a un
catalogo local. La intencion de la oficina comercial serd el incrementar las ventas actuales y mejorar
el EBITDA mediante la venta directa, esto le permitiria a la editorial incrementar su margen bruto,
ya que el descuento que se otorga al distribuidor seria canalizado directamente a los ingresos de la

empresa.

Para el afio 2023 se ha elaborado una proyeccion de ingresos con base al potencial real del
mercado y la capacidad de operaciones de la oficina comercial, por lo cual se estima un total de

venta de USD 1.582.180. Esto corresponderd a 40.953 estudiantes de la seccion escolar que
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corresponde el 1.25% del total de alumnos de la zona urbana y a 11.795 alumnos que corresponde

al 1.59% del total de educacion superior.

Tabla 4 - Tamafio del Mercado Objetivo (SOM)

R TOTAL
REOGUGIéAl;I)(())R ALI(J)MNOS K SAM
MINEDUC 3,274.946 1,25 40.937
SENESCYT 742.297 1,59 11.803
TOTAL ALUMNOS SOM 52.739
COSTO PROMEDIO PRODUCTO $30,00
TOTAL INGRESOS $1,582.180,00

2.4. Estrategia Competitiva

McGraw Hill Ecuador serd una filial de McGraw Hill Internacional enfocada en
comercializar medios y recursos impresos y electronicos, tales como libros, bibliotecas y
plataformas para la ensefianza. Busca mejorar la experiencia educativa de instructores y estudiantes
mediante contenido de calidad, actualizado y con inteligencia artificial conforme las tendencias

educativas del Siglo XXI.

Los valores corporativos priorizan crear una ruta de aprendizaje efectiva e intuitiva y la
maxima satisfaccion de la comunidad educativa, con acciones que generen mayor participacion del
mercado, atendiendo clientes claves y con una versatilidad de generacion de nuevos productos que
permitan incursionar en nuevos segmentos. Es por ello que se pone a disposicion del mercado
ecuatoriano una oferta amplia y actualizada de titulos y autores, asi como capacitacion y asesoria

en la implementacion y uso de las plataformas.
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Se persigue alcanzar el liderazgo del mercado educativo en el mediano plazo, por medio de
una intensiva estrategia de posicionamiento de marca y una dindmica activacion de los canales

digitales de venta.

Objetivos Plan de Negocio

* Liderar el mercado educativo nacional en los siguientes 5 afios a través del
posicionamiento de marca, por medio de herramientas de analisis de market share.

* Lograr para el afio 2023, un nimero de usuarios pago (estudiantes) de al menos el
2% en los segmentos de educacion escolar y del 10% en educacién superior.

» Fortalecer la imagen de McGraw Hill Ecuador frente al corporativo, en los
siguientes 3 afos, con una tasa de crecimiento de 10% anual en ventas.

* Generar 25% del total de ventas en los 2 primeros afios a través de e-commerce
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3. PARTE ESPECIFICA

CAPITULO 1

Plan de Marketing

En el capitulo dos de este documento se adjunta un resumen ejecutivo completo, basado en
el desarrollo de la idea de negocio, con antecedentes solidos que abren paso al desarrollo del

presente plan de marketing, basado en el cumplimiento tanto de la mision como vision de la

compaiiia.

Analisis del entorno, del sector, del mercado y FODA

Como se puede observar en el capitulo anterior, en la seccion 2.4., se ha realizado un andlisis
profundo del entorno para el desarrollo del plan, basindose en la herramienta PESTEL; de las 5
fuerzas de Porter para entender el sector; y, de un analisis de la demanda, en los que se detallaron
las particularidades del tamafio total del mercado, el tamafio total disponible y del mercado objetivo.

Finalmente, se realizé un andlisis de los factores internos y externos a través de una matriz FODA.

Competencia

En términos de competencia en el mercado de los libros impresos y digitales, asi como en
plataformas de bibliotecas virtuales, existe dos niveles: Un primer nivel de competencia directa,
que tiene cualidades de mercado de alta rotacion, con presencia de marcas internacionales, autores

reconocidos, desarrollo tecnoldgico, entre las principales caracteristicas. Por otro lado, el segundo
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nivel de competencia, del tipo indirecta, es de un espectro multidimensional. Tanto en el formato
fisico representado por pequefias editoriales y centros de publicacion de universidades como en
digital y todo el contenido de acceso libre en internet y redes sociales. En esta categoria se incluye
también el material nemotécnico y bibliografico realizado por los propios docentes para el

desarrollo de sus asignaturas.

En términos de libros impresos existe una oferta nacional e internacional muy variada. Las
diferentes casas editoriales comercializan sus productos impresos por medio de varios canales de
distribucion, tanto fisicos como electronicos. En el caso de plataformas educativas, libros digitales
y bibliotecas virtuales, en Ecuador, existen 5 empresas grandes, internacionales y con cierto grado
de consolidacion en el mercado local, que cuentan con una oferta similar y compiten en segmentos

homogéneos.

En términos de competencia directa existen grandes sellos editoriales, quienes influyen en
el mercado por la dependencia a titulos y autores, que unicamente se acceden por medio de estas

empresas; por tanto, su capacidad para influir o fijar el precio en el mercado local es superior.

Las empresas mas importantes que conforman la competencia directa de McGraw Hill a
nivel internacional y regional son: Pearson, Cengage, Santillana y Santa Maria. Estas empresas,
dado su grado de desarrollo, cuentan con presupuestos significativos para sus diferentes estrategias
de marketing, procurando vincular cada una de sus marcas a temas y actores relevantes y de

actualidad, avances tecnologicos en sus recursos virtuales y de contenido cientifico y/o académico.

Por tanto, la competencia se refleja con un alto grado de diferenciaciéon y de

especializacion.)
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Tabla 5 - Analisis de la Competencia

. ANO DE IDIOMA ZONA DE
EDITORIAL PAIS FUNDACION | PRINCIPAL |INFLUENCIA
Pearson Reino Unido 1998 | Inglés Global
Cengage Estados Unidos 2007 | Inglés Global
McGraw Hill |Estados Unidos 1909 | Inglés Global
Santillana Espafia 1960 | Espaiiol Regional
Santa Maria | Argentina 1997 | Espaiiol Regional

Fuente: paginas web de cada editorial.

Elaboracion: Los Autores.

Como se observa, dos de las cinco empresas que conforman la competencia directa de
McGraw Hill son de paises angloparlantes; y las otras dos son de paises cuyo idioma principal es
el espaiol. La compaiiia compite con dos empresas con presencia a nivel global y con dos que
tienen fuerte presencia en el mercado latinoamericano. Tal como se lo ha mencionado
anteriormente, existen factores claves de éxito de esta industria que estan ligados a la experiencia
y reputacion, tanto de la marca como de los titulos y autores. Como se evidencia en el cuadro, todas

las empresas tienen ya una presencia consolidada en el mercado.

En lo correspondiente a la descripcion de competencia indirecta, al estar mas dispersa, por
ejemplo, en internet; se menciona las editoriales universitarias de los principales centros de

formacion de educacion superior en el Ecuador:
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Tabla 6 - Analisis de la Competencia en Editoriales de Universidades

UEES

investigacion

- IDIOMA DE
UNIVERSIDAD ACTIVIDAD ESPECIALIZACION DE PUBLICACIONES PUBLICACION

Facultad Latinoamericana de
Ciencias Sociales — FLACSO,  |Editorial Publicacion de tesis. revistas y productos académicos y cientificos. Espaiiol
Sede Ecuador
gﬁ:‘zsfiag ;:};1 s Editorial Produccion editorial de la labor académica Espaiiol
Universidad San Francisco de Editorial Difusion del conocimiento para educar e investigar bajo la filosofia de las Artes Espatiol
Quito — USFQ Liberales
Pontificia Universidad Catolica |Centro de Desarrollo y promocion del fondo editorial en los campos académicos en los que Espatiol
del Ecuador - PUCE Publicaciones trabaja la universidad
Universidad Téenica Particular G Produccion académica de la UTPL como textos, guias didacticas. textos guias y .

: Publicaciones Espafiol
de Loja— UTPL folletos)
f SRR i s Produccion cientifica interna y externa. edicion libros académicos y cientificos. Espatiol

Fuente: paginas web de cada editorial.

Elaboracion: Los Autores.

Objetivos SMART Plan de Marketing

¢ Dar a conocer la marca McGraw Hill en al menos el 5% de instituciones educativas

dentro de las zonas urbanas de las ciudades mas pobladas del Ecuador en el lapso de

un ano.

» Presentar el portafolio de productos a 180 nuevas instituciones educativas dentro del

territorio ecuatoriano en lapso de un afio.

* Incrementar las ventas de McGraw Hill en Ecuador al 22% entre el afio 2023 y 2027.

* Posicionar la tecnologia de Inteligencia Artificial de McGraw Hill como un factor

diferenciador para mejorar la experiencia de aprendizaje de los estudiantes, en lapso

de un afio.

» Fidelizar y mantener al menos el 90% de las instituciones educativas actuales en

lapso de un afio.
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Target

Instituciones educativas publicas y privadas y los respectivos 6rganos rectores de la politica
educativa (MINEDUC y SENESCYT) con necesidades de implementar soluciones productos

impresos y digitales para mejorar el proceso de aprendizaje de sus estudiantes.

Estrategias Plan de Marketing

Estrategias Genéricas

La apertura de una oficina comercial de McGraw Hill en Ecuador orientara sus esfuerzos a
la comercializacion, teniendo como principal objetivo “Dar a conocer la marca, al menos al 5% de
instituciones educativas publicas y privadas de zonas urbanas de las ciudades de Quito, Guayaquil,

Manta, Ambato, Cuenca, Ibarra, Salinas y Santo Domingo de los Tsachilas para el 2023”.

En revision con el area de finanzas y posterior a la asignacion de recursos por parte del
corporativo, se asignara un presupuesto para el area de marketing, el cual tendra como una de las
estrategias, resaltar y posicionar la marca, sus productos y la ventaja competitiva. Entre ellos los
que tienen tecnologia basada en Inteligencia Artificial que estd presente en Plataformas como

ALEKS.

Para que esta estrategia tenga los resultados esperados, se establecera un plan de accién que

contemple:

1. Participacion efectiva en ferias de educacion resaltando las principales bondades y

funcionalidades del portafolio de productos y servicios.
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2. Desarrollar un proyecto piloto que aplique Inteligencia Artificial para un diagnostico
adaptativo al inicio de cada afio lectivo en un nimero determinado de instituciones
educativas. Posterior a ello, aplicar evaluaciones a medio y fin de afo lectivo para
monitorear el impacto de la Inteligencia Artificial en los indicadores de desempefio
escolar.

3. Fortalecer los canales web corporativos, que incorporan programas de simulacion
en el uso de plataforma, asi como guias de ayuda y asistencia.

4. Fomentar el compromiso por parte de los empleados de la empresa, quienes seran

los embajadores de marca, llevando consigo el distintivo de innovacion constante.

Estrategia de Crecimiento

Penetracion de Mercado

Al ser lineas de producto que ya estan en el mercado, la estrategia de penetracion implica
incrementar la participacion en ventas en un 5%, en promedio anual. A través de esta estrategia se
busca atraer mas usuarios que quieran experimentar una ruta de aprendizaje efectiva e intuitiva, con
productos y servicios que incluyan la mejora continua de metodologias, calidad del contenido y
reputacion de sus autores; los mismos que, introduciran herramientas innovadoras y adaptativas en

los recursos educativos.

En complemento, se realizard también un manejo comercial para ofrecer un médulo de venta
en linea y servicio de post venta (capacitacion, soporte, implementacion y acompafiamiento en el
manejo del uso de estos recursos) con actividades de seguimiento para medir la satisfaccion del
cliente con el fin de obtener la informacion necesaria para saber si se cumple con sus necesidades,

mantener y mejorar su experiencia. Con este proceso se busca fidelizar a los usuarios y convertirlos
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en clientes recurrentes. Es decir, se logra ganar cuota de mercado, aumentar la facturacion, ampliar

el nimero de productos consumidos por los usuarios actuales, e incrementar nuevos clientes.

Las antes mencionadas estrategias posicionaran a McGraw Hill en el top of mind de sus

usuarios, lo cual sera un factor influyente y decisivo al momento de su compra.

Nuevos Canales de Venta

El propdsito de establecer una oficina comercial de McGraw Hill en Ecuador es atender una
mayor cantidad de mercado, incrementando su participacion y sus ventas. A 2022, la compania
utiliza el canal de distribucion indirecta, donde se aplica un modelo de descuento sobre la lista de
precios, el mismo que se desarrollard en el Plan Comercial. Este canal es el principal para atender
las solicitudes de clientes, sin embargo, este proceso limita las operaciones a recibir pedidos en
lugar de realizar actividades de promocion con el objetivo de llegar a nuevos mercados. Los
distribuidores tienen como fortaleza la cercania con el cliente y la facilidad del punto de venta,
permitiendo una llegada répida del material desde la editorial al usuario final; a su vez presentan
una debilidad importante para los objetivos de venta de la editorial, y es que el distribuidor no
comercializa tinicamente el sello McGraw Hill, sino que ofrece a sus clientes una variedad de
opciones, incluyendo marcas de la competencia, por lo que este canal puede no ser tan fiel a un
unico proveedor, teniendo incluso la posibilidad de cambiar la decision de compra de un

consumidor hacia otra editorial.

La venta directa de McGraw Hill sera la prioridad dentro del proyecto. Esto permite
competir y vender directamente a instituciones y consumidores finales, mejorando asi el margen,
pues se evita la intermediacion de los distribuidores (venta indirecta). Esto aumenta la posibilidad

de disponer recursos para actividades de promocion, por ejemplo, en temporada.
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Dentro de la venta directa, el e-commerce serd una prioridad para la venta B2C. Esto permite

el consumidor final adquiera cualquier item de las lineas de productos de manera virtual.

Distribucion Directa

La distribucion directa es el proceso mediante el cual McGraw Hill comercializard
directamente sus diferentes productos. En este sentido, utiliza un modelo de comercializacion tipo
B2C para vender al cliente final. La ventaja de la venta directa sera el control que se puede ejercer
sobre los precios, promociones, cantidad y rotacion de inventario. Este modelo genera mayor

relacion con el cliente.

La venta directa se dara exclusivamente a través de medios digitales. Los pedidos del cliente
final seran atendidos mediante el e-commerce y la logistica de entrega se lo realizard con una

empresa externa especializada.

El portal e-commerce www.mheducation.com.ec brindarad todas las referencias de los

productos, tales como: ISBN, descripcion de contenidos, edicion, fecha de publicacion y precio.

Asi también, dispondrd de un botén de pagos para que el cliente realice la compra de los
productos que requiera. Como es un modelo B2C el cliente es usuario final. Los tiempos de entrega

estaran en funcion del tipo de producto adquirido.

Aqui se podra implementar descuentos especiales por temporada o vigencia del stock ya
que los materiales impresos normalmente tienen un tiempo en el cual los derechos de autor finalizan
y no se puede comercializar mas esas referencias. Cuando un titulo tenga baja rotacion y alto

inventario se podra ofrecer promociones.
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La venta directa se hard por medio del equipo comercial conformado por un supervisor y
dos asesores comerciales, quienes se encargardn de promover los materiales dentro de las

instituciones y de buscar acuerdos con los centros de estudio para la adquisicion de los productos.

Distribucion Indirecta

Este tipo de distribucion es la que se ha usado desde el inicio de operaciones en Ecuador, la
venta se realiza mediante distribuidores locales a quienes se les otorga un descuento sobre el precio
de lista para que puedan vender los productos de la editorial a sus clientes. Estos distribuidores
normalmente cuentan con puntos de venta fisicos y virtuales que facilitan al cliente final la compra
de los productos. Si bien a 2021, uno de cada tres compradores eligié por primera vez el canal
online para generar sus compras, la adquisicion de libros de texto y materiales de educacion se ha
realizado principalmente en puntos de venta fisicos, donde el padre de familia se acerca y adquiere

su lista de utiles.

Los distribuidores se han encargado de importar los libros de texto para las temporadas
escolares y de tenerlos disponibles para la venta en los meses de agosto-septiembre dentro de la
temporada de inicio de clases de la sierra y en los meses de marzo-abril para la temporada costa.
La promocion de los materiales ha estado a cargo de los representantes de los distribuidores, sin
embargo, como se menciond anteriormente, estos no son fieles a un tnico proveedor y por tal
motivo promoveran aquellos materiales con los que se sientan identificados o que incluso su cartera
de clientes prefiera. Por esta razon, la venta a través de distribuidores no ha podido ser controlada,
asi como las expectativas de crecimiento o posicionamiento, lo que ha motivado este estudio de

factibilidad.

Otro punto para tomar en cuenta es la competencia que existe entre los diferentes

distribuidores que pretenden llegar a los mismos clientes, inicialmente este ejercicio seria
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beneficioso para el cliente final ya que podria acceder a mejores precios y/o condiciones, sin

embargo, en la realidad ha causado pérdida de negocios o incluso competencia desleal.

Estrategias de Promocion

En el caso de McGraw Hill la estrategia de promocion estd orientada en dos vias: clientes
existentes y clientes nuevos, tomando en cuenta que a pesar de no tener presencia directa en Ecuador
actualmente diferentes productos del portafolio estan presentes en alrededor de 65 instituciones

educativas.

Se implementaran tres fases clave de promocién, con dos objetivos principales, incremento

de ventas y reconocimiento de marca.

Campaiia de Lanzamiento / Introduccion

Con el objetivo de informar a la comunidad educativa de interés que McGraw Hill apertura

su oficina directa en Ecuador, se proponen los siguientes puntos.

Evento de Lanzamiento

“Ecuador, educacion tan tnica como tu”

Se realizara una Exposicion — Coctel en el Hotel Dann Carlton Quito, el evento contara con
un ambiente académico y formal, donde se simulard una exposicion de arte, con bebidas y

pasabocas, con la diferencia de que lo expuesto seran los titulos de la compafiia con una breve
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resefia en paredes falsas blancas, esto aplica para productos impresos. En cuanto a los digitales se

manejaran proyecciones en distintas paredes del salon, con videos informativos.

Adicional existiran diez expositores alrededor del salon, platicando con los invitados y
dando informacion académica sobre los distintos productos, en caso de que algin invitado requiera
informacion econdmica o desee cerrar algiin negocio, se les dirigira a los apartados privados en otra

area de la sala donde los asesores comerciales de McGraw Hill daran el seguimiento oportuno.

Los invitados a este evento seran directivos (rectores, coordinadores de area, etc.) de
instituciones educativas de interés para la compaiiia y funcionarios de los distintos 6rganos rectores

de la politica educativa.

Figuras 7 - Boceto Sala de Exhibicion
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Figuras 8 - Boceto cuadro de Exposicion

QUIMICA

ull

Sitio Web

Creacion del sitio web “McGraw Hill Ecuador™:

Se creard el sitio web oficial de la compaiiia, con el fin de que cualquier cliente potencial
pueda recurrir a la direccion electronica directa del pais en busca de informacion o productos para

la compra. Este portal web incluird un portal e-commerce y su respectivo boton de pago.

Adicional se publicard informacion relevante de la compaiia, productos y contacto de forma

permanente.
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Campaiia de Crecimiento

El objetivo es que tanto usuarios y clientes potenciales conozcan en amplitud los distintos
productos de la compaifiia que se ajusten a sus necesidades, sus beneficios y el aporte académico
que brindaran a sus instituciones, con el fin de crecer en venta dentro de las actuales y conseguir

nuevos negocios en las instituciones que actualmente no se estan atendiendo.

Se realizaran las siguientes acciones:

Planes piloto: se propone el modelo de negocio freemium para ofertar las distintas
plataformas de la compatfiia como plan piloto por seis meses en las instituciones que actualmente
estan utilizando una de ellas en cierto porcentaje de esta, con el fin de que su uso llegue al 100%
de los cursos existentes. De esta manera al ver los resultados de avance reflejados en los informes
de la plataforma se extendera el plazo de uso al afo lectivo, con miras a que el proximo afo la

institucidn contrate la plataforma para el total de cursos existentes.

Concurso fuerza de ventas: se tiene como objetivo la presentacion del portafolio de
productos a 180 instituciones nuevas por parte de los tres miembros del equipo comercial, con un
minimo de 20 cierres de negocio exitosos por asesor, es decir 60 instituciones nuevas como clientes
activos. Se propone un premio incentivo al asesor que logren superar las metas. El premio serd un
viaje de tres dias y dos noches en Cartagena, todo incluido para el asesor y un acompafiante.

Entregado al cumplir con la cuota establecida.

Campaiia de Mantenimiento

Para fidelizar y mantener a los clientes se propone las siguientes acciones:
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Seminario McGraw Hill: Se realizara un concurso interno por cada institucion usuaria de
ALEKS, donde el maestro con mejor desempefio y resultados de curso de la plataforma ganara un
seminario de interés, organizado por la compania. En la Hosteria San José de Puembo, el cual durara
un fin de semana y contara con charlas de interés para los maestros durante el dia y tiempo de

esparcimiento por la noche.

e Se formaran dos seminarios de 33 docentes cada uno, para atencion mas personalizada,
adicional al hacer entrega del premio se debe recalcar el esfuerzo del docente y el interés
de la compaiiia en el aporte a su continua capacitacion.

e Olimpiadas de matematicas y ciencias: para los productos ALEKS y VIRTUAL LABS
respectivamente, se organizara un evento independiente para cada uno de ellos.

e C(Cada evento contard con la asistencia de las instituciones usuarias del producto, en
donde cada curso usuario de la plataforma presentard un experimento asociado.

e Se conformard un jurado calificador el cual determinara los tres primeros lugares para
la premiacion.

e El evento tendra lugar en el campus de una institucion aliada, al aire libre y con stands
para cada curso concursante, en un ambiente familiar y dindmico, con espacios de
entretenimiento y alimentos ligeros, con el objetivo de que todos en la familia puedan
asistir a esta “mafiana del conocimiento™.

e Reconocimiento a universidades: en el caso de bibliotecas digitales que en su mayoria
son ocupadas por instituciones universitarias, se otorgara un reconocimiento a la
institucion con mayor nimero de textos mas consultados.

e Como incentivo a la institucion se le otorgara una placa de reconocimiento y la donacion
de 20 tablets brandeadeas con la marca para consulta de sus alumnos. Las cuales se
mantendran en el departamento que la universidad considere pertinente para ser
entregadas a manera de préstamo a los distintos estudiantes que la requieran para sus

consultas.
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Politica de Precio

La politica de precios que adopta la compaiiia a nivel corporativo se basa en el tipo de

producto, sea impreso o digital.

Las politicas de precios son:

e Lista general de precios por region.

e Lista general de precios por producto, impreso o digital.

Esta lista contiene el precio de venta al publico. Al respecto, cada distribuidor recibe un
descuento, que en general varia por condiciones de volumen, frecuencia, diversificacion de titulos

y autores.

Es importante sefalar que la corporacién maneja lista de precios diferenciados por sus
regiones, tanto México como Colombia tienen otros precios. Adicionalmente, los precios podrian

variar de region a region por el tipo de cambio.

Los descuentos que la corporacion ofrece a sus distribuidores son los siguientes, por tipo de

producto:

e Productos impresos: Promedio del 20%.

e Productos digitales: Promedio del 10%.
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El rango de descuento que ofrece la corporacion, por volumen de compra es:

e Del 1.5% al 3% adicional.

Como politica de crédito, se ha establecido como promedio 90 dias; esto en relacion a los
diferentes plazos por tipo de cliente que van entre los 60 y 120 dias plazo. La aprobacion de crédito

requiere una debida diligencia previa para calificar el perfil crediticio del cliente.

Adicionalmente, de acuerdo a la estacionalidad, se aplican cupones de descuento o se
empaqueta producto impreso con producto digital o con accesos, por cierto tiempo, a las

plataformas de educacién virtual o a las bibliotecas virtuales.

Finalmente, los precios en el e-commerce tienen diferencias de las otras listas de precios
porque incluyen o excluyen rubros de gasto por tipo de producto y por la variacidon del tipo de

cambio respectivo.

Organizacion y Estructura

Objetivos Organizacionales

e Impartir la filosofia y mistica de McGraw Hill por la ensefianza, a todos los actores del
sector de la educacion en todos sus niveles.

e Transmitir el espiritu de superacion, dedicacion y calidad de McGraw Hill a todos los
estudiantes que interactian con los titulos y autores en las diferentes versiones de

producto impreso y digital.
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e Ofrecer productos de calidad y a la vanguardia del conocimiento y tecnologia para que
sean instrumentos del desarrollo de capacidades, inclusion y formacién de calidad en
todos los niveles de educativos.

e Superar permanentemente los niveles alcanzados por todos los productos de McGraw
Hill desde una perspectiva de la mejora continua, la innovacién, la calidad y la
vinculacion con la sociedad del conocimiento, la educacion y el perfeccionamiento tanto

para el trabajo como para la ensefianza.

Organigrama y Directivos

Como se mencion6 en el capitulo anterior y se mostr6 en la Figura Nro. 1, para ejecutar el
Plan de Marketing, se ha conformado un equipo de profesionales con diferentes habilidades,
conocimientos, capacidades y competencias, que denotan su experiencia y compromiso a la gestion
de este proyecto. En este sentido, se han previsto directivos con trayectoria en ambitos de alta

direccidon, comercial, marketing, administracion, recursos humanos, logistica y finanzas.

Riesgos y Estrategia de Salida

Dentro de los riesgos podemos identificar los siguientes:

» Usuarios y distribuidores poco identificados con las diferentes opciones de
productos digitales y plataformas de McGraw Hill; la marca esté relacionada, en su
gran mayoria, a los productos impresos.

» Larecordacion de usuarios de productos impresos de McGraw Hill estad asociada a

productos de antafio, que fueron la base de la formacion secundaria y universitaria
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de anteriores generaciones, probablemente, los padres de quienes hoy son parte del
sistema educativo.

Amplia presencia de competidores directos e indirectos, tanto en segmento y nicho
de mercado, que cuentan con capacidades técnicas, financieras y de presencia global
y/o regional para mitigar nuestro ingreso o permanencia en el mercado.

La existencia de acuerdos y convenios suscritos por parte de otras editoriales y
potenciales clientes podria limitar el desarrollo del plan de negocios.

La coyuntura del afio 2022 a nivel global, tanto a nivel epidemioldgico, logistico y
de la guerra en Ucrania, son un desafio para la provision de insumos y productos
impresos; por lo cual, estos podrian tener una reduccion en la disponibilidad para el
usuario o verse afectados por la inflacion.

La puesta en marcha desde cero en Ecuador, como sucursal extranjera domiciliada
de McGraw Hill, implica un periodo de constitucion, adaptacion e inicio de
operaciones.

La coyuntura del afio 2022 a nivel local, por tensiones sociales y econdmicas,
implican desafios de continuidad de negocio, especialmente en las inversiones que
los actores educativos hayan planificado para mejoras y adelantos en sus
prestaciones tecnoldgicas, de bibliotecas digitales e impresas.

El actual gobierno (2021-2025) tuvo como ofrecimiento de campafia eliminar la
SENESCYT podria afectar parcialmente los planes de negocio de McGraw Hill a
nivel local.

La legislacion ecuatoriana a nivel de educacion escolar y secundaria define que el
Ministerio de Educacion es el 6rgano rector del Sistema Nacional de Educacion; vy,
dentro de sus facultades, consta el emitir por periodo escolar un reglamento que fija
el valor méximo de lista de utiles escolares, lo cual limita los rangos sobre los cuales
se definirian los pardmetros de negociacion con potenciales clientes.

Segun el articulo 55 de la Ley de Régimen Tributario Interno, los libros pagan IVA
0. Mientras que en el articulo 140.1 del reglamento de esta ley, que tiene un rango
jerarquico inferior, se establece que el acceso o descarga de libros digitales es

considerado un servicio digital y por lo tanto tiene que pagar IVA. Esta dependencia
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del precio a un aspecto tributario podria modificar el panorama de negocio a nivel
local.

Se debe considerar los aspectos arancelarios en Ecuador, en el escenario que se
modifiquen o no se concreten las negociaciones de los acuerdos de libre comercio,
implicaria afectacion a los costos de importacion para los productos de McGraw

Hill.
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CAPITULO 2

Plan Comercial

A continuacion del Plan de Marketing se desarrolla el Plan Comercial, el cual considera las

estrategias, tacticas y KPI's para comercializar los productos de Mc Graw Hill en Ecuador.

Objetivos SMART del Plan Comercial

» Dar a conocer la marca McGraw Hill en al menos el 5% de instituciones educativas
dentro del territorio ecuatoriano en el lapso de un afio.

» Presentar el portafolio de productos a 180 nuevas instituciones educativas dentro del
territorio ecuatoriano en lapso de un afio.

* Incrementar las ventas de McGraw Hill en Ecuador al 22% entre el afio 2023 y 2027.

* Fidelizar y mantener al menos el 90% de las instituciones educativas actuales en
lapso de un afio.

* Implementar la herramienta CRM “SALES FORCE” para dar seguimiento al equipo
de ventas en su gestion y cumplimiento de objetivos en el lapso de un afio y generar
informacion comercial para ajustar planes de accion y mejora anuales.

* Acelerar las ventas anuales a través de actividades de promocion y visita a
prospectos de clientes en el primer afio.

* Mantener el nivel de satisfaccion en un nivel de 8 sobre 10 en los diferentes canales

en todo el proceso de relacion con el prospecto y el cliente.
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Poblacion Objetivo

Como se sefald en secciones anteriores, ya se ha definido el target y se ha establecido, desde

el analisis de la demanda, el publico objetivo, de los cuales se establece que:

» Tamafio Total del Mercado (TAM), 4.017.243 estudiantes
* Tamafio del Mercado Disponible (SAM), 120.517 estudiantes
» Tamafio del Mercado Objetivo (SOM), 52.739 estudiantes

Buyer Persona

Si bien, el cliente final es el estudiante, el perfil de comprador sobre el que se ha trabajado

es el docente, quien determina la compra.
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Figuras 9 - Buyer Persona - Perfil Tecnologico

PROFESOR CON UN PERFIL TECNOLOGICO Y MODERNO
Usuarios comprometidos y seguros de los recursos digitales

Informacion Sociodemografica :

» Ana lLucia

» 35 afos de edad

» Licenciada en Ciencias de la Educacion

Caracteristicas:

» Apoyada y alentada por la escuela para usar la tecnologia y recursos digitales con
facil acceso (E.G, Wi-fi y LMS)

» Trabaja en escuelas habilitadas digitalmente con un uso alto de computadoras
portatiles y dispositivos, y con nueva metodologia educativa
Utiliza lo digital con frecuencia para ensefiar y realizar evaluaciones

» Comprometida y confiada con el uso de recursos digitales (Computadoras, tablets,
apps and set digitales para diversas actividades)

» [Ewita utilizar recursos de impresién
Prefiere usar actividades digitales y experimentar con diferentes opciones flexibles

» Actualizada con los ultimos avances tecnoldgicos y actividades complementarias de
ensefianza

» Capacitada constantemente con los nuevos avances tecnolégicos en el ambito
educativo

» Prefiere contenidos de calidad y tecnolégicos con Inteligencia Artificial
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Figuras 10 - Buyer Persona - Perfil Orientacion Digital

PROFESORES BUSCADORES DE ORIENTACION DIGITAL

Usuarios seguros de lo digital, pero necesitan orientacion sobre cémo usar lo digital para
ensefiar.

Informacién Sociodemografica :
» Carlos

» 45 aios de edad

> Licenciado en Ciencias de la Educacion

Caracteristicas

» Creyente de la eficiencia de los recursos digitales

»  Quiere usar mas los recursos digitales v ”
»  Escuelas que les oriente al e-learning

» Considera que no hay orientacion suficiente para ayudarios a impartir la ensefianza

digital

Necesitan soporte para aplicar los recursos digitales

Sin embargo, la falta de guia en el uso digital y al ver la transicion para utilizar mas
herramientas digitales como una potencial pérdida de tiempo

Tiene menos soporte desde sus escuelas en introducir las herramientas digitales y
trabajan en escuelas menos habilitadas digitaimente.

Vv

Figuras 11 - Buyer Persona - Perfil Tradicional

PROFESOR CON UN PERFIL TRADICIONAL

Menos comprometidos con los recursos didacticos digitales y no creen que los
necesiten, sin embargo, creen en la marca como una herramienta con excelente
contenido.

Informacion Sociodemografica :
» Rafael
> 50 afios de edad

» Licenciado en Ciencias de la Educacion

Caracteristicas:

» Escépticos digitales, dudosos sobre la eficacia de los recursos digitales

» Optan por aun utilizar mas los recursos fisicos

> Trabaja en unidades educativas sin introduccién de recursos tecnolégicos

> Sin embargo, la falta de guia en el uso digital y al ver la transicién para utilizar mas
herramientas digitales como una potencial pérdida de tiempo

> Tiene menos soporte desde sus escuelas en introducir las herramientas digitales y
trabajan en escuelas menos habilitadas digitaimente
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Encontrar Nuevos Nichos

Dentro de la definicion de ptblico objetivo se consider6 a la educacion superior donde se
defini6 que estan constituido por Universidades y Escuelas Politécnicas; no obstante, en la
estructura de educacion superior, también, existen institutos tecnolégicos superiores privados, que

profesionalizan a técnicos y tecndlogos, tanto en carreras administrativas como carreras técnicas.

En estas profesiones de tercer nivel, diferentes a licenciaturas e ingenierias, existen mallas
curriculares que contienen materias que podrian ser desarrolladas con los productos digitales e

impresos de McGraw Hill.

Adicionalmente, un nicho potencial estaria relacionado con profesionales, en especial del
area de la salud, dado que podrian formarse bibliotecas especializadas por rama de formacion, en

un mediano plazo.

Rango de Precios

Las lineas de productos de McGraw Hill se componen de: plataformas, libros impresos,

bibliotecas digitales, E-book y ConnectED, que se agrupan en productos digitales e impresos.

En este sentido se analiza los rangos de precios de la industria de productos impresos y

digitales.
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Tabla 7 - Analisis de Rango de Precios

DESCRIPCION DIGITALES IMPRESOS
Items cantidad 2.329 452
Promedio USD 52,68 33,24
Maximo USD 4.279,00 125,00
Minimo USD 5,00 10,50
Desviacion Estandar 125,03 21,30
Mediana USD 29,00 27,00
Moda USD 28,00 24,00

La oferta de libros impresos esta compuesta por 452 items. En promedio el precio por libro
impreso es USD 33.24. En esta serie de datos el valor maximo de precios es USD 125 y el minimo
es USD 10,50. La desviacion estandar de estos 452 datos de precios es de 21.30, lo que implica la
desviacion con respecto a la media de todo el conjunto de datos de precios. El precio que mas se

repite en la lista es USD 24.00 y la mediana es USD 27.00.

En lo respectivo a la serie de datos de precios de todos los productos digitales, se indica que:
existen 2.329 items. El promedio de precios es USD 52,68; el maximo es USD 4.279 y el minimo
es USD 5. La desviacion estandar de los 2.329 items es 124,03, lo que implica una alta dispersion
en todo el conjunto de datos de precios de productos digitales. El precio que mas se repite en la lista

es USD 28 y la mediana es USD 29.

Con este analisis, se indica que los precios de la lista de productos impresos son mas

homogéneos; mientras que los precios de la lista de productos digitales son mas heterogéneos.

En este proyecto se consideran precios base y netos para las estimaciones. Se agrupan a los
productos impresos y digitales en cinco lineas, como se menciond al inicio de esta seccion. En el

plan financiero se detallan los valores en la parte de ingresos.
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Estrategias y Tacticas de Ventas Online y Offline

La estrategia estard enfocada en realizar las ventas desde el e-commerce dando prioridad al

formato impreso de los libros de texto que maneja la editorial.

Visualmente la pagina web www.mheducation.com.ec debera estar alineada a la imagen
corporativa, es decir mantener los colores y formato de la marca, sin embargo, la disposicion de los

elementos debe reflejar la preferencia de compra de los consumidores locales.

Figuras 12 - Representacion del sitio web McGraw Hill

Pais: alls Ecusdor Cambsies &

Contacto »~ | Blog A Ingresar | B2 MiCarrito @

ﬁ Escolar - Universidad Medicina ;Requiere ayuda? i } ) aq n

ESTE REGRESO A CLASES, ADQUIERE TUS LIBROS FISICOS O DIGITALES,
TE INVITAMOS A CONOCER NUESTRO ECOMMERCE

Nuevas formas de
aprender con
McGraw Hill!

ambinamos 150 aho:

cia en comtenidos de calidad. con te

jogia
damos a los educadores a alcanzar sus objetivos de

1sefanza en fas distinta:

Fuente: McGraw Hill Internacional, pagina web oficial.

Desde ahi el cliente podra utilizar los menus desplegables para acceder a informacion
relevante, por ejemplo, materiales de acuerdo con su area de interés: Escolar, Universitario o

Medicina.
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Cada submenu llevara al cliente hacia los diferentes grupos de productos que se ofertan:

Figuras 13 - Representacion Subment de Productos

Universidad -~

Escolar A
ALEKS
Connect Soluciones DIgl{EﬂCS
Catalogo Econdmico
Adminisrativa Material ELT
Catalogo Ciencias
Basicas y Matematicas Educacion Bm”gll(‘

Catalogo Ingenieria y
Computacion

Catalogo Ciencias
Sociales y Derecho

Virtual Labs

Fuente: McGraw Hill Internacional, pagina web oficial.

La péagina web también ofrecera un buscador que le permita al usuario ingresar el titulo del
texto, autor o ISBN, el resultado mostrara los materiales disponibles. Finalmente, el cliente podra
agregar los articulos de su interés al carrito de compras donde completara el proceso de compra,

aqui deberd ingresar sus datos de facturacion y direccion de entrega.

Los plazos de entrega se realizaran de acuerdo con las caracteristicas del producto y en

funcion de las condiciones de servicio del operador logistico.
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Al tener en cuenta los consumidores prefieren la compra de libros en formato impreso, es
posible generar cupones de descuento o promociones por temporada con entrega sin costo o incluso

la posibilidad de “bundle” generando venta cruzada.

Canales de Venta

De acuerdo con el plan de marketing existiran dos tipos de canales para la comercializacion
de los materiales de la editorial, la venta directa y la venta a través de distribuidores. La primera se
realizard mediante el e-commerce para el modelo B2C o con entrega directa hacia la institucion en

modalidad B2B.

El segundo canal serd el indirecto o través de distribuidores, para este caso la editorial tendra
acuerdos de distribucion con empresas que tengan la representacion de la marca y que puedan
vender sus materiales al cliente final. Los distribuidores tendran un descuento a niveles de mercado
sobre el precio de lista entre el 10% y el 20% y se encargaran de todo el proceso de relacion con el
cliente. La editorial en Ecuador tendra una politica de no devolucion, es decir que no se entregara
material en consignacion y todas las ventas seran en firme. Esto con excepcion de libros impresos,

que podrian ser devueltos en un 5% por cambio de edicion.

Estos distribuidores podran ofrecer los textos de McGraw Hill en sus puntos de venta o a
través de medios electronicos. El objetivo de la distribucion indirecta serd el de aprovechar los
puntos de venta fisico, para llegar a mas clientes y sobre todo a aquellos que desean mirar, palpar
y sentir el material previo su compra. Se podra generar descuentos o promociones especiales por

temporada con el objetivo de incrementar las ventas.
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Es importante mencionar que el trafico de leads generados por medio de las estrategias
senaladas en el Plan de Marketing, tales como ferias, congresos y eventos seran dirigidos a los

canales de venta autorizados.

Determinar la Fuerza de Ventas

Como se hace referencia en la pagina 29, numeral 7. Recursos Claves, el equipo comercial
estard compuesto por tres posiciones, dos representantes de venta y un supervisor. El enfoque de
dicho equipo sera el de conseguir contratos clave con el MINEDUC o la SENESCYT ademas de

hacer cobertura y conseguir adopciones en al menos 20 Instituciones dentro de un afio calendario.

Dado que la tarea de los representantes no es la venta en si, sino la adopcidn, el objetivo de
este equipo sera el de conseguir que las instituciones usen los materiales de McGraw Hill y que
estas requieran a sus estudiantes la compra de dichos productos. Cada uno de los representantes se

especializard en una linea en particular, siendo estas: la divisién universitaria y la division escolar.

El perfil requerido es el siguiente:

EDUCACION

* Graduado o cursando estudios Administracion de Empresas, Comercial, y/o
Marketing.

* Inglés Intermedio

EXPERIENCIA

* Manejo comercial, minimo 6 meses a 2 afios

* Conocimiento de mercados y administracion de portafolios
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¢ Analisis crediticio
e Atencion al cliente

* Productos y Servicios Educativos

CONOCIMIENTO

» Office: Intermedio
* Técnicas de venta y servicio
» Politicas de crédito

*  Presupuestos

COMPETENCIAS

* Desarrollo de personas
* Orientacion al cliente
* Enfoque a resultados

* Habilidades de comunicacion

El supervisor tendrd como funcion principal la de controlar al equipo de ventas a través del
cumplimiento de sus presupuestos mensuales, de la cobertura de presentacion en las instituciones,
la entrega de material de muestra a profesores y el inicio de pilotos de las plataformas y programas

en linea. Este manejara un presupuesto propio ademas del presupuesto del equipo.

El perfil requerido, adicional a las competencias del asesor comercial sera:

El profesional debera tener titulo de tercer nivel en Administracion de Empresas, Comercial
y/o Marketing. Se valorard cursos con enfoque a ventas. Debe contar con experiencia minima de

dos a cuatro afos en posiciones similares.
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» Liderazgo

* Creatividad

* Vision Estratégica

* Comunicacion Efectiva

* Manejo de equipos de trabajo

¢ Conocimiento CRM

Este equipo comercial a su vez deberd manejar la relaciéon con los distribuidores,
asegurandose asi de la rotacion del producto para reposicion, la realizacion de campafias especificas

por temporada o inicio de clases o de eventos en conjunto para motivar la compra.

Especificar el Servicio Postventa

1. Se establece que para McGraw Hill una de las actividades clave es mantener una
Optima relacion con los usuarios para fidelizarlos y a la vez afianzar la buena imagen
de la marca, por lo cual el servicio posventa engloba las siguientes acciones de
atencion al cliente, una vez realizada la venta:

2. Habilitar un canal de atencidén exclusivo, disponible y con una estrategia de
comunicacion para atencion y soporte, mediante correo electronico, linea telefonica
y pagina especial dentro del sitio web para soporte del uso de las herramientas
digitales (plataformas) y los canales de compra, asi también se estipulara los tiempos
de respuesta para recibir una solucion a sus requerimientos, en el caso de no ser
inmediatos.

3. Manejar una Gestion de Relaciones CRM y un email marketing personalizado y
frecuente, no invasivo, con lo cual se asegure mantener viva la conversacion con el
usuario, se enviara encuestas de satisfaccion, consejos de uso y cuidado del producto

adquirido o Newsletters con productos relacionados, jsin SPAM!
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4. Establecer politicas claras en devoluciones y garantias en caso de requerir, con el fin
de generar confianza y tranquilidad al usuario, ofreciendo seguridad después de la
compra. Aplica solo para textos impresos, por fallas o dafios de impresion.

5. Establecer capacitaciones virtuales o presenciales para el uso de plataformas

digitales.

En definitiva, la experiencia que vivan los clientes hablara por McGraw Hill, pues ellos se
encargaran de compartirla con comentarios, calificaciones o resefias, con esta ruta disefiada se busca

la recompra, al igual que las recomendaciones a otros usuarios.

Herramientas y Sistema CRM

CRM Sales Force, se implementara para uso y seguimiento del equipo de ventas de McGraw
Hill, esta herramienta es una solucidon de gestion de relaciones, que unird a la compaiia con sus

clientes, brindando una vista unica y compartida de cada uno de ellos.

El objetivo es brindar una herramienta de manejo y control de territorio y clientes a cada
asesor, donde podran visualizar el listado de los usuarios, incorporar nuevos, planificacion de

visitas, toma de pedidos y estadisticas de desarrollo en el caso de las cuentas.

Sales Force es una plataforma amigable que brinda como beneficio adicional dos frentes
dentro de la misma; el primero es el manejo de cada cliente de forma individual (rectores, docentes,
coordinadores, etc.) y el segundo consta del manejo de cuentas (universidades, 6rganos reguladores,
distribuidores, etc.). Esto permite que el asesor planifique y reporte de manera precisa sus

actividades, incluyendo el inventario de muestras asignadas y su entrega.
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Adicional genera informes de reporteria como herramienta de seguimiento, control y
mejora, la cual serd de gran utilidad para el jefe de ventas de la compafiia para una gestion de

negocio eficiente.

Métricas

El equipo de ventas serd responsable de realizar el seguimiento desde el inicio a su base de
clientes, se entregaran 180 contactos nuevos al equipo comercial, con el fin de que al pasar por el

embudo de ventas cada asesor culmine con una base efectiva de minimo 20 contactos.

Figuras 14 - Embudo de Ventas

Etapa 1 Generacion

Visita a institucione:

potenciales

Cualificar
Convertir

Etapa 2

1 Cierre de negocio

Etapa 3 Cliente
$
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KPI del Plan Comercial

Los KPI por considerar con el equipo de ventas son los siguientes:

* Cobertura de invitaciones al evento de lanzamiento de al menos el 95% de la base.

» Invitaciones efectivas al evento de lanzamiento de 70% de la base.

» Presentacion de portafolio de productos de al menos 95% de prospectos.

* Cierre de negocio de al menos 33% de prospectos.

» Visita a 15 prospectos nuevos mensual.

* Conseguir al menos 10 clientes nuevos, adicionales a la base entregada por la
compafiia en el periodo de un afo.

* Recompra de al menos el 90% de la base de clientes actuales en el periodo de un
afo.

» Conseguir el cambio de al menos dos clientes que utilicen textos o plataformas de la

competencia a McGraw Hill en el periodo de un afio.

Presupuesto del Plan de Ventas

Fuerza de Ventas

Se contempla un plan de remuneracion fija y variable, que reconoce y retribuye
economicamente, el rendimiento individual y colectivo de la fuerza de ventas, respecto a las metas

planteadas.
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La remuneracion fija se establecera de acuerdo con lo establecido en el presupuesto,

considerando el perfil profesional y competencias de los colaboradores. Adicional cada uno de

ellos, contard con un plan de beneficios y prestaciones de ley.

La remuneracion variable, se cancelara de forma semestral y de acuerdo con el

cumplimiento y peso de cada una de las variables establecidas, en el esquema de valoracion adjunto.

Tabla 8 - Esquema de Remuneracion Variable Asesores Comerciales

20%

45%

25%

10%

Visita Clientes

Cierre de Negocios

Reventa Clientes

Pago Efectivizado

Equipo Comercial Nuevos Clientes Nuevos Fidelizados
Asesor Comercial 1 Meta 30 Meta 16 - 100%
Asesor Comercial 2 Meta 30 Meta 16 - 100%

El pago de remuneracion variable para los asesores comerciales se hara efectiva siempre

que el asesor comercial haya alcanzado al menos el 70% del presupuesto asignado, en dicho caso

su remuneracion corresponderd al porcentaje del cumplimiento alcanzado y no podra ser mayor al

120%.

Tabla 9 - Esquema de Remuneracion Variable Supervisor de Ventas

10%

20%

45%

25%

Equipo Comercial

Visita Clientes
Nuevos

Cierre de Negocios
Clientes Nuevos

Cumplimiento del
equipo comercial

70%

Pago Efectivizado

100%

Meta 30

Meta 16

Supervisor de ventas

En el caso del supervisor de ventas, quien encabezara el area comercial, tendrd una

valoracion diferente, e incluye una variable referente al cumplimiento del equipo comercial bajo su

direccion.
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Las condiciones establecidas referentes al porcentaje de cumplimiento se mantienen.

La fuerza de ventas dispondra de un presupuesto de gastos relacionado a las actividades

comerciales como un plan de comunicacion telefonico, viaticos y movilizacion.

Campaiias Publicitarias de Apertura, Promocion y Fidelizacion de Clientes.

Conforme se ha expuesto previamente y para alcanzar los objetivos trazados en el plan
comercial y de marketing, se fijard un presupuesto que permita cumplir con los gastos y

reconocimientos descritos anteriormente:

» Evento de lanzamiento, o apertura / Coctel Hotel Dann Carton.
* Reconocimiento a la fuerza de ventas, que supere las metas establecidas.
» Campana de mantenimiento y fidelizacion a clientes vigentes, que hayan destacado

por su participacion y efectiva en el uso de los productos, servicios y plataformas.

Herramientas Tecnologicas

Conscientes de la importancia del uso de las tecnologias, se establecera dentro del
presupuesto la suscripcion a la plataforma SALES FORCE, la misma que permitird una gestion

efectiva y de seguimiento para el area de ventas, asi como de reporteria para la Direccién General.

La direccion de ventas y marketing definira las necesidades de informacion de la compaiia,

para valorarlo con el proveedor y finalmente con el drea administrativa.
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Figuras 15 - CRM

" | Fljodeventos [ Gestion de contactos | Gestién de clientes pofenciales ] Captacion de clientes potenciales
" | Proyectos de clienfes | | Actividades de marketing [ ] Incorporacion de clientes || Tareas y proyectos del equipo

(] Otros
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CAPITULO 3

Plan de Customer Service

Objetivos SMART del Plan de Customer Service

» Identificar el proceso de venta y los puntos de contacto con los clientes con el
proposito de alimentar informacion estratégica para el CRM.

* Incrementar un NPS de al menos el 70% de recomendacién de clientes.

* Asesorar al cliente durante la post venta, para asegurar una correcta implementacion
sobre el manejo del portafolio de productos.

» Levantar los puntos de dolor del cliente; desde el contacto inicial, hasta el servicio
postventa, con el fin de implementar estrategias de mejora constante.

* Alcanzar el 90% de satisfaccion de clientes; desde el contacto inicial, hasta el
servicio postventa.

* Reducir a 24 horas la respuesta por parte de los canales de soporte, a fin de solventar
satisfactoriamente sus requerimientos durante los 365 dias del afio.

* Desarrollar un programa de capacitacion continua, para los representantes
comerciales, con el fin de perfeccionar sus técnicas de venta y servicio.

* Alcanzar el 90% de satisfaccion del cliente interno, a través de un programa de

gestion de cambio para mejorar el clima laboral.
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Estrategia y Tacticas

Estrategia y Tacticas de Omnicanalidad:

La empresa McGraw Hill, con el soporte y bajo el lineamiento de las politicas corporativas,
implementara varios canales de contacto con los clientes; entre ellos: una pagina WEB, un portal

para e-commerce, un correo electronico, servicio postventa y la venta directa.

1. Ejecutar un plan de difusion e informacion del portafolio de productos corporativos en
los diferentes segmentos de clientes.

2. Implementar actividades de promocion para ser difundidas entre nuestros segmentos de
clientes, para que accedan a descuentos permanentes y de temporada.

3. Desarrollar actividades de fidelizacion con nuestros clientes a través de campaiias
recurrentes por medio de nuestros canales.

4. Actualizar de manera permanente la pagina web, especialmente los banners rotativos
con informacion de interés, nuevos titulos de libros y autores y un permanente registro
de trafico. Con el objetivo de cruzar la data con la analitica de buscadores, para fortalecer
las estrategias del negocio.

5. Establecer un protocolo de actualizacion del portafolio de productos en el e-commerce,
y mantener un control de movimiento del inventario y stocks minimos para una
adecuada gestion virtual de la comercializacion. Con atencion se controlara las
devoluciones, los retrasos en las entregas y se levantara informacion de incidentes para
su adecuada gestion y monitoreo de indicadores de calidad de servicio por este canal.

6. Se habilitard un correo electronico, con la cuenta info.ecuador@mheducation.com,
operado por personal del area comercial, para atender requerimientos de informacion de
portafolio, cotizaciones, agendamiento de citas y visitas a clientes.

7. Disponer de formularios y mecanismos de monitoreo de servicio postventa, para atender

los requerimientos de clientes, en especial la cuantificacion de incidentes y el porcentaje
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de atencidn satisfactoria; asi como la implementacion de las campafias de informacion,
fidelizacion y recomendacidon para impulsar el indice de recompra, empleando la
herramienta "Sales Force".

8. La venta directa es el canal principal de comercializacion y contacto con el cliente; por
tanto, sera el medio por el cual se entregara informacion del portafolio de productos, se

cerrard negocios y se hard postventa directa.

Estrategia y Tactica de Soporte

En lo correspondiente a soporte, la empresa, en concordancia con lo previsto a nivel
corporativo, implementara mesas de ayuda en el servicio al cliente, en cada etapa del Customer
Journey con el objetivo de brindar una experiencia de impacto de la relacion del usuario con los

productos de la marca.

* Manejar un FAQ (preguntas frecuentes), como un apartado en el portal web con un boton
directo de “Soporte” con una guia con los problemas recurrentes en el recorrido de
compra y manejo de plataformas. De esta manera, el consumidor puede aclarar sus dudas
sin que necesite contactarse con la marca directamente, lo cual permite gestionar con
mayor eficiencia las inquietudes de los clientes o usuarios, esto se traduce en un ahorro
importante de tiempo para atender cuestiones mas complejas y especificas que se puedan
presentar.

* Implementar un Chat (chatbot) en la pagina web el cual utilizando inteligencia artificial
se convierta en una opcion de servicio de emergencia, esto no demanda un agente
humano por detras, pero es capaz de resolver las demandas més bésicas de los clientes,

lo que reduce el tiempo de servicio.
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Implementar un software para gestion de servicio al cliente de Freshdesk, el cual no solo
permite a los agentes crear tickets para manejar solicitudes, sino que permite que los
clientes los generen a través del portal de servicio el cual se encontrara en la pagina web
en el apartado “Soporte”. Los clientes pueden crear tickets facilmente especificando la
naturaleza de su solicitud dejando sus datos y cualquier informacioén pertinente de
manera sencilla y amigable. Una vez que los tickets son creados, estos son visibles para
los agentes y pueden ser asignados de manera automatica dependiendo de su categoria,
palabras clave, y lenguaje. Ademas, los clientes pueden hacer seguimiento de estos en
el portal, para una mayor transparencia.

Captacion, tratamiento, procesamiento y almacenamiento de los datos e informacion
(Inteligencia de datos) generada por la base de clientes en los diferentes portales de
McGraw Hill, mediante la utilizacion de un software de interaccion especifico que
permitird ejecutar estas tareas de manera agil y con calidad. Estos datos generaran
informacion util sobre la operacion del servicio y de soporte al cliente, con lo cual, los
gestores pueden desarrollar procesos y politicas que realmente impacten la experiencia

del consumidor.

Estrategia y Tacticas de Capacitacion y Clima Laboral

La empresa McGraw Hill, bajo los lineamientos corporativos y su cultura organizacional de

empresa lider a nivel global, desarrollara como parte de sus mejores practicas planes y programas

de capacitacion para alcanzar altos niveles de satisfaccion de clientes externos e internos.

1.

Justa remuneracion. - Este se fijara de acuerdo con el estandar del mercado y el perfil

profesional de cada colaborador. Se analizaran ajustes salariales de 1,5% cada afio.
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Un ambiente de apoyo. - Se brindaré total apertura y confianza para que el colaborador
pueda mantener un equilibrio entre el trabajo y su vida privada. Se analizara de acuerdo
a la posicion que ocupe, una alternativa en el teletrabajo.

Dar autonomia a los colaboradores. - Se brindara confianza a los asesores comerciales
con un margen de negociacion autonomo. La intencion al respecto es lograr el
empoderamiento y la iniciativa para el cierre de sus negociaciones.

Fiesta anual de la compaiia. - Se realizara en diciembre, por las festividades de
navidad. Sera el momento adecuado para un evento de trabajo divertido, integrar y
compartir con todos los colaboradores de la empresa. Asi también se brindara el
espacio para el reconocimiento a los funcionarios destacados y para alentar al resto del
equipo sobresalir en sus actividades.

Implementar un plan de capacitacion. - Para mejorar las habilidades técnicas de los
funcionarios, pero también abre un espacio de crecimiento personal y profesional, que
mantendrd motivado al colaborador.

Curso de Induccion. - Como politica interna y previa la incorporacion de cualquier
colaborador debera aprobar el curso inicial “CONOZCA SU COMPANIA”, en donde
repasara la historia, mision, vision, y objetivos de la empresa, asi también la oferta
detallada de productos y servicios que se ofertan.

Capacitacion continua y virtual. - Permanentemente y en el portal web para
colaboradores, estaran cargados cursos de formacién e-learning, para que el
colaborador de acuerdo con su tiempo y a sus intereses se autocapacite. Si bien estos
cursos no seran obligatorios, se considerara el interés que el colaborador haya dado al
mismo. De acuerdo con el diagndstico de la situacion actual, la empresa velaré por la
actualizacion de conocimientos, en cualquiera de las areas que corresponda.

Taller de Ventas. - Para el area de ventas y servicio al cliente, la dindmica sera
diferente, y se prioriza en el presupuesto. Al menos una vez al afio, los colaboradores
participaran fisicamente de un Taller de Ventas, con instructores especialistas, que
reforzardn con técnicas y metodologias actualizadas, las habilidades de los

colaboradores.
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Key Performance Indicators (KPI)

Los KPI para considerar con el equipo de implementacién y comercial son:

1. Cobertura de al menos el 95% de requerimientos por parte de los clientes activos, a
través de la web en un tiempo menor a 24 horas.

2. Cobertura de al menos el 90% de requerimientos por parte de los clientes activos via
telefonica (Ilamadas y mensajes).

3. Resolucion de requerimientos por parte de los clientes de al menos el 95%, aplica a
todos los canales de recepcion activos. La resolucion final tendrd un tiempo de hasta 72
horas posterior a la creacion de la incidencia.

4. Garantizar la recompra del 90% de los clientes activos al menos tres afios.

5. Conseguir al menos cinco reuniones con clientes potenciales a través de contactos por
recomendacion de clientes actuales.

6. Los colaboradores deberan cubrir un total de 60 horas de entrenamiento interno sobre
productos y plataformas.

7. Se realizara al menos una visita mensual a los clientes clave.

Customer Journey

El viaje del consumidor describe los momentos por los que los clientes pasan desde el
momento en que conoce de la marca hasta que aterriza en la transaccion. Para el caso de esta oficina
comercial el primer momento se relaciona con el descubrimiento del producto a través de SEM o
SEO, aqui el cliente tiene el primer contacto con una solucidn de su interés, la pagina web sera el

canal principal de aterrizaje del consumidor.
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Otra opcion de descubrimiento sera el acercamiento que realicen los representantes de
ventas con las instituciones mediante las visitas programadas diarias, en este momento se realizaran
presentaciones comerciales y de producto para que los docentes puedan dar el paso a consideracién

de los materiales.

Dentro del segundo paso los clientes conocen las caracteristicas académicas y de usabilidad

de las diferentes herramientas, aqui se podré incluir la opcidn de pilotos.

El siguiente paso sera la transaccion o compra, donde, dependiendo del modelo aplicado,
sea B2B o B2C el cliente adquirira el recurso digital o impreso a través de los diferentes canales

que estan disponibles.

La retencion sera realizada como un servicio de post venta donde se realizara
acompanamiento permanente a los clientes con el objetivo de obtener altas tasas de uso que a
posterior garanticen las posibilidades de recompra. Este paso es fundamental para las herramientas

digitales, ya que al ser un intangible necesitan de mayor valor intrinseco.

Finalmente, la recomendacion debera ser prioritario dentro del esquema comercial ya que

permitira llegar a nuevos clientes con necesidades similares.
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Figuras 16 - Customer Journey

CUSTOMER JOURNEY - MCGRAW HILL

S>>
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de McGraw Hill, a

través de las estrategias
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CONSIDERACION:
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de la marca para la
posible compra

con el cliente potencial

asesor se contacta

con el fin de mostrar las
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captar su posible
adopcion

COMPRA:
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venta, generando una

experiencia satisfactoria

RETENCION:
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Se logra la satisfaccion del
cliente, generando nuevas
recomendaciones

El cliente recomienda los
productos adoptados y el

servicio de McGraw Hill a sus

partners.
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CAPITULO 4

Plan Financiero: Estructura Organizacional

Equipo Directivo y Organizacion

La sucursal en Ecuador tendra una organizacion que estara enfocada principalmente en

fortalecer el area comercial y de marketing a través de Gerencias y Supervisiones que apoyaran a

la generacién de nuevas estrategias con el objetivo de incrementar las ventas. Asi mismo serd

importante la incorporacion de las areas de logistica, finanzas, TIC como parte de la Administracion

de esta nueva oficina.

Para ello se detalla el siguiente organigrama:

Figuras 17 - Organigrama

Director ‘

Ejecutivo
| Wiadimir Jacome

u Asistente
9 g : — | Administrativo | |
o i ] | Colaborador |
I

Gerente Gerente Supervisor Supervisor de
Administrativo Financiero Marketing Ventas
| Lourdes Calle | | Fernando Jurado | Alejandra Niiez | Esteban Baca |
Analista de . { ‘ s by
COMEX y (‘uIIlI[llInIFy Ase_s_u? : Ase_s_qx -
Logistica Manager Comercial 1 Comercial 2
[ Alejandra Rios [ Colaborador| | Colaborador | Colaborador|

N ® ® ®

1
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Estructura Organizacional

De acuerdo con la estructura organizacional empresarial, se adjunta a detalle la relacion de

cargo, que contiene forma y momento de incorporacion y los salarios mensuales unitarios

estimados, iniciales, en la siguiente tabla*:

Tabla 10 - Relacion de Cargos

RELACION DE CARGOS
VALOR 3
: VALOR FORMAY
T naiy | cANTIDAD | MERSUAL | MENSUAL | MOMENTO DE
(Uél)) (USD) INTEGRACION
Contrato indefinido, con
Director Ejecutivo 1 3,000.0 3.000.0 integracion dezde el mes
de enero de 2023
R P =i Ccniratq 'mdeﬁ.md.o, con
Adminisiativo 1 pacn WY integracion desde el mes
de enero de 2023
Contrato indefinido, con
Gerente Financiero 1 2,000.0 2.000.0 integracion dezde el mes
de enero de 2023
. Contrato indefinido, con
Sppervisor TIC 1 1.200.0 1,200.0 mntegracion desde el mes
de enero de 2023
Supervisor de 1,200.0 12000 b e
v 1 e =V integracion desde el mes
de enero de 2023
Supervisor de 1,300.0 1,300.0 S Ak
Marketing 1 st WY integracion desde el mes
= de enero de 2023
. Contrate indefinido. con
Aszesor comercial 2 700.0 1,400.0 ntegracion desde el mes
de engro de 2023
c ity G G I_Com:ratc?amd.eﬁmdo_. con
Manager 1 ; | integracién desde el mes
de enero de 2023
Anali Contrato indefinido, con
§ ief::;‘:;cién 1 900.0 9000/ integracion desde el mes
e de enero de 2023
Amnalista de Contrato indefinido, con
Comercio Exterior 1 §00.0 800.0 mtegracion desde el mes
v Logistica de enero de 2023
Asistente &00.0 500.0 cmatc ,mdeffnldo" ton
Adenineradice 1 - | integracidn dezde el mes
de enero de 2023
Total: 12

4 Nota: El contrato indefinido; implica la relacion de dependencia de los empleados con el empleador con un

periodo de prueba de tres meses que luego automatica se convierte en modalidad indefinida.
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Tabla 11 - Ficha Técnica de Cargos

CARGO DESCRIPCION EDUCACION EXPERIENCIA HABILIDADES

Director Ejecutivo Responsable de la direccion v | Estudios terminados en 6 a § afios en cargos o * Planeacion estratégica
representacion  legal de la | Administracidn de posiciones similares Visidn de Negocios
empresa, encargado de | Empresas, Economia, relacionadas con el giro de e Control v manejo de
establecer politicas generales | Marketing, Contabilidad negocio. presupuestos
que la regiran Liderara el | y/o Afines. Deseable con ¥ Oifientacion o eintiades
desarrollo y el cumplimiento de | un MBA. o Comunicacion asertiva
los objetivos organizacionales s
de la Oficina Comercial en . Habilid;des i
ECU@dOL . . negociacién ¥ solucién
Planificara el crecimiento del 3e. conflivtos.
negocio  oportunidades  de
expansién, la base de clientes,
los mercados, los nuevos
desarrollos v estandares de la
industria a corto v a largo plazo.

Gerente Administrativo Supervisar, autorizar v ejecutar | Estudios terminados en 4 a 6 afios en cargos o * Manejo de personal
la gestion v procesos Administracion de posiciones similares ®  Servicio al cliente
administrativos, asi también Empresas, Comercial, relacionadas con el giro de o  Comercial v financiera
velar por el cumplimiento a los | Marketing, Contabilidad negocio. . ]_egislaciéri laboral
requerimientos de las unidades | v/o Afines. e Ofimatica
de control.

Gerente Financiero Planear, dar seguimiento y Estudios terminados en Experiencia comprobada como | o  Conocimiento de las
asegurar la liquidez de la Finanzas, Economia, Gerente Financiero de 4 a 6 tendencias financieras,
empresa, con base en el control, | Administracidn, preferente | afios en cargos o posiciones tanto dentro de la
analisis v gestion de los con titulo de cuarto nivel. similares. empresa. como en los
recursos financieros de la Cualificacion profesional patrones generales del
empresa. como CFA / CPA o similar mercado.

se considerard un plus.
Sumimistrar informacion valida * Comprensidn solida de
v confiable sobre el las estadisticas
rendimiento de las operaciones, financieras y principios
que permita la toma de contables.
decisiones, a fin de cumplir con * Manejo de normativas
los objetivos estratégicos de la relevantes (NIIF, SOX,
empresa leyes locales, impuestos,
etc.)
s  Dominio de tecnologias
para el control, analisis
de la operacion e
mteligencia de negocios
(SAP-FI, Oracle BL,
Tableau, etc)
o (estion de proyectos

Elaboracién y mejora de
procesos
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P ——

Supervisor de ventas Responsable del area de ventas | Graduado en 2 a 4 afios en cargos o *  Creatividad para generar
Se encarga de supervisar al Administracion de posiciones similares propuestas.
equipo de vendedores, proponer | Empresas, Comercial v'o relacionadas con el giro de *  Vision de futuro
estrategias y liderar el Marketing. negocio. ¢ Fluidez de palabra
cumplimiento de metas en Se valorara cursos v s Mancjo de crisis
ventas. seminarios con enfoque a s  Motivador
Ademds, debe fom_mtg.f el ventas. e Planificacién v
desarrollo v capacitacién del R
equipo comercial. N

Supervisor de Marketing Analiza el mercado, para Graduado en 2 a 4 afios en cargos o Anglisis de mercado
desarrollar, planificar, Admimstracion de posiciones similares Marketing digital
implementar y analizar el Empresas. Comercial v/o relacionadas con el giro de Uso de sistemas de CRM.
rendimiento de las campafias de | Marketing. negocio. herramientas de )
publicidad. gestionar el neuromarketing e
presupuesto de marketing v
garantizar el cumplimiento de investigacion de
los objetivos propuestos mercados.

Disruptivo.

Actitud positiva y
proactividad.
Liderazgo y trabajo en
equipo.

Supervisor TIC Brindar soporte a los Graduado en Sistemas, 2 aflos en cargos o Excelencia en hderazgo v
potenciales clientes en la Tecnologia de la posiciones similares habilidades de servicio al
navegacion online de las Informacion v/o relacionadas con el cliente
plataformas comercializadas. Programacion. giro de negocio. Conocimiento experto de
Sera aliado estratégico del area las disciplinas de ITSM
de ventas, para impulsar el Conocimientos de
cierre del negocio v la software empresarial
satisfaccion del cliente final. Manejo de crisis y

solucion de problemas
Experiencia en gestion de
proyectos v control de
calidad

Asistente Administrativo Responsable para llevar a cabo | Graduado o cursando 6 meses a 2 afios en cargos o ®  Orientacion a resultados
diferentes tareas admunistrativas | Ultimos semestres en posiciones similares. ® Proactividad
v de oficina; Administracion de e Planificacién v
*  Proporcionar apoyo a los Empresas, Comercial, organizacion

directores v demas
colaboradores

Marketing. Contabilidad
v/o Afines.

Buena comunicacion
escrita v oral
Trabajo colaborativo

¢ Asistir en las necesidades
de la oficina diarias y
gestionar las actividades
administrativas generales.

Excelentes relaciones
interpersonales
Servicio al cliente
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Assort Comercial

Responsable por la expansion
de la empresa en el mercado.
Su principal objetivo es brindar
soporte y asesoria a los posibles
clientes.

Graduado o cursando
altimos semestres en
Administracion de
Empresas, Comercial y/o

Marketing.

6 meses a 2 afios en cargos o
posiciones similares.

Enfoque a resultados
Fuertes habilidades de
comunicacion
Conocimiento de técnicas
venta

Conocimiento del
mercado objetivo;
Fomentar la inclusion de
las mejores practicas de la
industria para aumentar

creando v manteniendo
relaciones estables v duraderas
con los chientes v, en general,
cualquier usuario mteresado en
la marca.

Publicidad v Relaciones
publicas.

los resultados.
Commumnity manager Responsable de construar, Graduado o cursando 2 afios en cargos o posiciones Empatia y capacidad de
gestionar v administrar la oltimos semestres en similares relacionadas con el comprender al publico
comunidad online alrededor de | Marketing, giro de negocio. Creatividad v buenas
nuestra marca en internet, Comunicaciones, dotes de comunicacion

Disciplina y orgamizacién
Analisis de datos
Flexibilidad, y buen
manejo del tiempo.
Capacidad de adaptacion.

Analista de comercio
exterior v logistica

Responsable del Contacto con
casa matriz, gestion de cuentas,
analisis de mercado, costos de
importacion/exportacion segin
solicitudes de clientes, asesorar
sobre documentacion requerida
para el ingreso/egreso de
mercaderia.

Graduado o cursando
tltimos semestres en
Comercio Exterior,

Negocios Internacionales,

v/o Administracion de
Empresa.

2 aflos en cargos © posiciones
similares relacionadas con el

giro de negocio.

Conocimiento de
comercio exterior
(tramites, documentacion,
otros)

Ciélculos de
importacion/exportacidn
Inglés

Durante el afio 2023 se contrataran a 12 personas para cumplir diferentes cargos y roles, en

la empresa. Una persona en Comercio Exterior y Logistica, cuatro personas en Administracion,

cinco en Marketing y Ventas y dos en Implementacion. De estos 12, tres son cargos directivos, tres

de supervision y seis analistas y asistentes. A partir del afio 2025 se incorporaran dos personas mas,

una en el drea de Ventas y otra en el area de Implementacion a nivel de analistas.

El proyecto inicia en afio 2023 con un gasto total en nomina de USD 296.025 y en el afio

2027, este rubro asciende a USD 349.925. La tasa de crecimiento anual de salarios es del 1.5% para

todo el periodo.
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CAPITULO 5

Plan Financiero: Previsiones Financieras

Ingresos

Como se detalla en el anexo de ingresos, la compania divide su portafolio de productos en

cinco lineas, dandole a cada una de ellas un precio promedio por los SKU que contienen.

Grafico de Participacion por linea de productos en unidades y dolares

En el grafico se puede observar que la linea de libros impresos tiene la mayor participacion
en los ingresos de unidades de la compaiia con un 51%, mientras que la linea de ConnectED no
representa un ingreso sustancial al negocio para unidades vendidas. Por lo tanto, el enfoque
comercial de McGraw Hill debe estar en la linea de negocio de libros impresos y plataformas, ya
que ambas lineas suman el 89,33% de ingresos, dando la base para el 80/20 de Pareto en la

compafiia.

Los datos tomados corresponden al ejercicio del primer afio (2023).
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Tabla 12 - Participacion por Lineas de Producto en unidades

LINEA DE _. e
PRODUCTOS UNIDADES VENDIDAS | PARTICIPACION (%)
Plataformas 20.000 37,92
Libros Impresos 27.120 51.41
Bibliotecas Digitales 20 0.04
Ebooks 5.600 10.62
ConnectED 8 0.02

Figuras 18 - Unidades Vendidas

UNIDADES VENDIDAS
CONNECTED
EBOOKS o
11%

PLATAFORMAS
38%

LIBROS
IMPRESOS
51%

Participacion por linea de productos en ddlares

Al igual que en el caso de ingresos por unidades el 80/20 de ingresos en dolares de la
compaiiia estdn en la linea de negocios de libros impresos y plataformas con un 76% de aporte, sin
embargo, se debe prestar atencion a que la linea ConnectED en el caso de dolares por su valor de
venta aporta significativamente el 9%, superando a las lineas de Ebooks y bibliotecas digitales, que

apenas aportan un 6% y 8% respectivamente.

Los datos tomados corresponden al ejercicio del primer afio (2023).
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Tabla 13 - Participacion por Lineas de Producto en dolares

LINEA DE PRODUCTOS | INGRESOS EN USD | PARTICIPACION
PLATAFORMAS $ 520.000,00 32,68%
LIBROS IMPRESOS $ 691.560,00 43,46%
BIBLIOTECAS DIGITALES | $ 135.000,00 8,48%
EBOOKS $ 100.800,00 6,33%
CONNECTED $ 144.000,00 9,05%

Figuras 19 - Ingresos en dolares

INGRESOS EN USD
CONNECTED
EBOOKS 0

PLATAFORMAS
33%

LIBROS
IMPRESOS
43%
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Estacionalidad en Ingresos por linea de productos (Ventas en USD)

Tabla 14 - Estacionalidad en Ingresos por linea de Productos

LINEAS DE PRODUCTOS| ENE FEB MAR ABRI MAY JUN JUL AGO SEP ocT NOV DIC

PLATAFORMAS 000] 16.640,00] 83.200,00)  83.200,00 8.320,00 0,00 0,00] 104.000,00] 166.400,00|  49.920,00 0,00  8.320,00
LIBROS IMPRESOS 0,00] 20.400,00] 102.000,00] 102.000,00 816,00 0,00 0,00] 183.600,00] 183.600,00] 81.600,00 0,00]  10.200,00
BIBLIOTECAS DIGITALES 0,00] 27.000,00]  27.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 40.500,00]  40.500,00 0,00 0,00 0,00
EBOOKS 000 432000 14.400,00] 14.400,00 1.440,00 0,00 0,00] 18.000,00] 39.600,00 7.200,00 0,00  1.440,00
CONNECTED 0,00 0,00]  36.000,00]  36.000,00 0,00 0,00 0,00 54.000,00] 18.000,00 0,00 0,00 0,00

Figuras 20 - Estacionalidad de Ingresos por linea de productos
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Las distintas curvas presentadas en el grafico permiten observar la estacionalidad de ventas

que atraviesa la compaiia durante el primer afio de gestion, se debe tomar en cuenta que al ser su

Estacionalidad en ingresos por linea de productos

ENE

UBROS IMPRESOS

JUN

I

AG

m—— BIBLIOTECAS DIGITALES

o]

SE

p

= EBOOKS

NOV

— CONNETED

giro de negocio “la educacion” la temporada escolar serd un determinante en las ventas, como se

puede observar debido al “Ciclo costa” las ventas son representativas en los meses de marzo, abril

y mayo, mientras que para el “Ciclo sierra” los meses de agosto, septiembre y octubre son

determinantes.

Cabe acotar que el ciclo sierra es el que mayores ingresos representa para la compafiia ya

que su sede esta localizada en dicha region y por lo tanto su gestion sera permanente.
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Coste de Venta

Tabla 15 - Coste de Ventas

Proyeccion Costo de Ventas

% s/Ventas Totales del Proyecto por producto/servicio

PLATAFORMAS 33,4% 33,4% 33,4% 33,4% 33,4%
LIBROS IMPRESOS 42,2% 42,2% 42,2% 42,2% 42,2%
BIBLIOTECAS DIGITALES 8,7% 8,7% 8,7% 8,7% 8,7%
EBOOKS 6,5% 6,5% 6,5% 6,5% 6,5%
CONNECTED 9,2% 9,2% 9,2% 9,2% 9,2%
TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Costes de ventas del producto/servicio: PLATAFORMAS
Coste materiales utilizados

Nuamero de Unidades 20.000 20.500 21.013 21.538 22.076

Coste materiales por unidad 12 13 13 14 15

Total ingresos del producto/servicio v 240.000" 258.300 277.995 299.193 322.006
Mano de obra directa 0 0 0 0 0
Gastos generales de fabricaciéon 0 0 0 0 0
COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO/SERVICIO 240.000 258.300 277.995 299.193 322.006
Costes de ventas del producto/servicio: LIBROS IMPRESOS
Coste materiales utilizados

Nuimero de Unidades 27.120 27.798 28.493 29.205 29.935

Coste materiales por unidad 12 13 13 14 15

Total ingresos del producto/servicio v 325.440" 350.255 376.962 405.705 436.640
Mano de obra directa 0 0 0 0 0
Gastos generales de fabricacion 0 0 0 0 0
COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO/SERVICIO 325.440 350.255 376.962 405.705 436.640
Costes de ventas del producto/servicio: BIBLIOTECAS DIGITALES
Coste materiales utilizados

Nimero de Unidades 20 21 21 22 22

Coste materiales por unidad 2.250 2.363 2.481 2.605 2.735

Total ingresos del producto/servicio v 45.000" 48.431 52.124 56.099 60.376
Mano de obra directa 0 0 0 0 1]
Gastos generales de fabricacion 0 0 0 0 0
COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO/SERVICIO 45.000 48.431 52.124 56.099 60.376

Costes de ventas del producto/servicio: EBOOKS

Coste materiales utilizados
Nuamero de Unidades 5.600 5.740 5.884 6.031 6.181
Coste materiales por unidad 7 7 8 8 9

Total ingresos del producto/servicio v 39.200" 42.189 45.406 48.868 52.594
Mano de obra directa 0 0 0 0 0
Gastos generales de fabricaciéon 0 0 0 0 0
COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO/SERVICIO 39.200 42.189 45.406 48.868 52.594
Costes de ventas del producto/servicio: CONNECTED
Coste materiales utilizados

Numero de Unidades 8 8 8 9 9

Coste materiales por unidad 12.000 12.600 13.230 13.892 14.586

Total ingresos del producto/servicio v 96.000" 103.320 111.198 119.677 128.802
Mano de obra directa 0 0 0 0 0
Gastos generales de fabricacion 0 0 0 0 0
COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO/SERVICIO 96.000 103.320 111.198 119.677 128.802

Total Unidades 67035
Precio de Venta y Costo

Resumen de Coste de Ventas por Producto/Servicio

Coste de ventas por producto/servicio

PLATAFORMAS 240.000 258.300 277.995 299.193 322.006
LIBROS IMPRESOS 325.440 350.255 376.962 405.705 436.640
BIBLIOTECAS DIGITALES 45.000 48.431 52.124 56.099 60.376
EBOOKS 39.200 42.189 45.406 48.868 52.594
CONNECTED 96.000 103.320 111.198 119.677 128.802
COSTE DE VENTAS DEL PROYECTO v 745.640 802.495 863.685 929.541 1.000.419
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Tabla 16 - Desglose de Margen Bruto por producto

Desglose de Margen Bruto por producto/servicio

Margen Bruto del producto/servicio: PLATAFORMAS

Ingresos Netos 520.000 546.325 573.983 603.041 633.570
Coste de Ventas 240.000 258.300 277.995 299.193 322.006
MARGEN BRUTO 280.000 288.025 295.987 303.848 311.564
% s/Ventas del Producto/Servicio 53,8% 52,7% 51,6% 50,4% 49,2%

Margen Bruto del producto/servicio: LIBROS IMPRESOS

Ingresos Netos 656.982 690.242 725.185 761.898 800.469
Coste de Ventas 325.440 350.255 376.962 405.705 436.640
MARGEN BRUTO 331.542 339.987 348.223 356.193 363.829
% s/Ventas del Producto/Servicio 50,5% 49,3% 48,0% 46,8% 45,5%

Margen Bruto del producto/servicio: BIBLIOTECAS DIGITALES

Ingresos Netos 135.000 141.834 149.015 156.559 164.484
Coste de Ventas 45.000 48.431 52.124 56.099 60.376
MARGEN BRUTO 90.000 93.403 96.891 100.460 104.108
% s/Ventas del Producto/Servicio 66,7% 65,9% 65,0% 64,2% 63,3%

Margen Bruto del producto/servicio: EBOOKS

Ingresos Netos 100.800 105.903 111.264 116.897 122.815
Coste de Ventas 39.200 42.189 45.406 48.868 52.594
MARGEN BRUTO 61.600 63.714 65.858 68.029 70.221
% s/Ventas del Producto/Servicio 61,1% 60,2% 59,2% 58,2% 57,2%

Margen Bruto del producto/servicio: CONNECTED

Ingresos Netos 144.000 151.290 158.949 166.996 175.450
Coste de Ventas 96.000 103.320 111.198 119.677 128.802
MARGEN BRUTO 48.000 47.970 47.751 47.319 46.648
% s/Ventas del Producto/Servicio 33,3% 31,7% 30,0% 28,3% 26,6%

La estructura del costo de ventas se ha diferenciado por cada linea de producto a través de
una ponderacion con base a la lista de precios y un promedio de costos. Dentro de esta categoria
hay varios factores a considerar dependiendo del formato del producto, el destino, modelo de
comercializacion e incluso el origen desde donde se importara. El producto con mayor costo serd
“Libros impresos”, esto se debe principalmente al incremento de costos a nivel global producto de
la pandemia por COVID19, ademas de la escasez de suministro de papel en 2022, lo que ha hecho
que el costo de producir un libro impreso haya aumentado aproximadamente un 15% con respecto
a afnos pasados, esto, sumado a un incremento del 5% en los precios ha afectado directamente el

margen bruto de esta categoria.
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Ademés, dentro de “Libros impresos™, es necesario tomar en cuenta el incremento en costos
de transporte global en un promedio del 9% para 2022 como efecto de la guerra entre Ucrania y
Rusia, donde el pais dirigido por Vladimir Putin es el tercer mayor productor de petréleo del mundo,

por tanto, la operacion de importacion de textos también se ha encarecido.’

ConnectED es el producto mas costoso para la oficina en Ecuador, esto se debe a que este
producto es de produccién exclusiva dentro de Estados Unidos, por tanto, el costo de transferencia
(venta Inter compaiia) es alto, lo que causa que el margen se reduzca a casi el 30% al no poder
incrementar el precio de venta de esta categoria debido a que su precio final quedaria fuera del

mercado.

En cuanto al costo de las plataformas, bibliotecas e E-books, al ser productos digitales no
han experimentado un incremento de costos en términos generales, proporcionando margenes
acordes a lo requerido por la compaiiia a escala global. Los costos de los bienes digitales estan
relacionados principalmente con el precio de transferencia Inter compafias. El segundo
componente del costo de los productos digitales se relaciona con el desarrollo y mantenimiento de
los servidores en nube, servicios de soporte, ingenieria de software y en el caso de la biblioteca
digital y los Ebooks un porcentaje entre el 15 al 20% de la venta que se paga el proveedor de servicio

de alojamiento.

El margen bruto obtenido con base a los datos recabados es del 53,08% lo que estd dentro
de lo solicitado por la compaiiia para aprobar la operacion, siendo la Biblioteca Digital el producto
que mayor margen aporta; y los libros impresos, asi como ConnectED los productos con menores

margenes.

5 https:/thelogisticsworld.com/logistica-y-distribucion/aumento-en-los-costos-de-transporte-logistico-una-
consecuencia-mas-del-conflicto-entre-rusia-y-ucrania/
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Tabla 17 - Margen Bruto por producto

PRODUCTO MARGEN BRUTO (%)
Plataformas 53,80
Libros Impresos 50,50
Bibliotecas Digitales 66,70
Ebooks 61,10
ConnectED 33,30

Se ha estimado que los costos de los productos ofertados tendran un incremento anual del
5% que esta compuesto por el aumento del IPC ademas de la inflacion proyectada para los proximos

cinco afos.

Costos de Fabricacion

Para el proyecto en analisis, “Apertura de la oficina comercial de McGraw Hill en Ecuador™,
no se contemplan costos de fabricacidon, puesto que la compaiiia se dedicard Gnicamente a la

comercializacion

No se adjunta datos, por la naturaleza del proyecto.
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Gastos de Personal

Tabla 18 - Calendario de Contrataciones

Proyecto : Apertura Oficina Comercial de McGraw Hill Ecuador

Proyeccion Gastos de Personal

Calendario de Contrataciones

Comercio exterior y logistica Salario Mensual Salario Anual

Analista de comercio exterior y logistica 800 9.600 1 1 1 1 1
Total empleados en Logisitica y aduanas 1 1 1 1 1
Administracion
Director ejecutivo 3.000 36.000 1 1 1 1 1
Gerente administrativo 2.000 24000 1 1 1 1 1
Gerente financiero 2.000 24000 1 1 1 1 1
Asistente administrativo 600 7200 1 1 1 1 1
Total empleados en Administracion 4 4 4 4 4
Marketing y Ventas
Supervisor de ventas 1.200 14.400 1 1 1 1 1
Asesor comercial 700 8.400 2 2 3 3 3
Supervisor de Marketing 1.300 15.600 1 1 1 1 1
Community manager 700 8.400 1 1 1 1 1
Total empleados en Marketing y Ventas 5 5 6 6 6
Implementacién
Supervisor TIC 1.200 14.400 1 1 1 1
Analista de implementacion 900 10.800 1 2 2 2
Total empleados en Implementacion 2 3 3 3
TOTAL NUMERO DE EMPLEADOS 12 12 14 14 14
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Tabla 19 - Calculo Sueldos y Salarios

Calculo de los Sueldos y Salarios

Comercio exterior y logistica

Analista de comercio exterior y logistica 9.600 9.744 9.890 10.039 10.189
Bonus pagados en drea de comercio exterior 0,00% del salario 0 0 0 0 0
Otras partidas salariales (seguro médico, etc) 10,00% del salario 960 974 989 1.004 1.019
Seguridad Social y otros gastos de personal 2.525 2.563 2.861 2.904 2.948
Total Sueldos y Salarios en comercio exterior y logistica 13.085 13.281 13.740 13.947 14.156

Administracion

Director ejecutivo 36.000 36.540 37.088 37.644 38.209
Gerente administrativo 24.000 24.360 24.725 25.096 25.473
Gerente financiero 24.000 24.360 24.725 25.096 25.473
Asistente administrativo 7.200 7.308 7.418 7.529 7.642
Bonus pagados en area de Administracion 5,00% del salario 4.560 4.628 4.698 4.768 4.840
Otras partidas salariales (seguro médico, etc) 10,00% del salario 9.120 9.257 9.396 9.537 9.680
Seguridad Social y otros gastos de personal 25.185 25.563 25.946 26.335 26.730
Total Sueldos y Salarios Administracion 130.065 132.016 133.996 136.006 138.046

Marketing y Ventas

Supervisor de ventas 14.400 14.616 14.835 15.058 15.284
Asesor comercial 16.800 17.052 25.962 26.351 26.746
Supervisor de Marketing 15.600 15.834 16.072 16.313 16.557
Community manager 8.400 8.526 8.654 8.784 8.915
Bonus pagados en area de MKT y Ventas 50,00% del salario 27.600 28.014 32.761 33.253 33.751
Otras partidas salariales (seguro médico, etc) 25,00% del salario 13.800 14.007 16.381 16.626 16.876
Seguridad Social y otros gastos de personal 21.776 22.103 25.849 26.236 26.630
Total Sueldos y Salarios en Marketing y Ventas 118.376 120.152 140.513 142.620 144.760

Implementacion

Supervisor TIC 14.400 14.616 14.835 15.058 15.284
Analista de implementacion 10.800 10.962 22.253 22.587 22.925
Bonus pagados en area de Impletacién 5,00% del salario 1.260 1.279 1.854 1.882 1.910
Otras partidas salariales (seguro médico, etc) 10,00% del salario 1.080 1.096 2.225 2.259 2.293
Seguridad Social y otros gastos de personal 6.959 7.063 10.242 10.396 10.551
Total Sueldos y Salarios en Implementacion 34.499 35.016 51.410 52.181 52.964
TOTAL SUELDOS Y SALARIOS 296.025 300.465 339.659 344.754 349.925
Seguridad Social y otros gastos de personal 26,30% adicional del salario 26,30% 26,30% 26,30% 26,30% 26,30%
Crecimiento anual de salarios 1,50%
Salarios como % de los salarios iniciales 100,00% 101,50% 103,00% 104,60% 106,10%

Para el afio 2023, el proyecto inicia con un total de 12 colaboradores distribuidos en las

siguientes areas:

135



Tabla 20 - Conformacion de Personal por areas

CONFORMACION DE PERSONAL POR AREAS

DEPARTAMENTOS FUNCIONARIOS
Administracion

Marketing y Ventas

Implementacion

Comercio Exterior y Logistica
Analisis de Implementacion
TOTAL, NUMERO DE EMPLEADOS 12

—_— o

Debido a la proyeccion de crecimiento en ventas, se establece que para el ano 2025 se
incorporaran dos nuevos colaboradores, y asi también, se establece como politica interna el

incremento salarial del 1.5% de forma anual.

Es importante mencionar que, al pertenecer a una empresa multinacional McGraw Hill

Ecuador, maneja una banda salarial superior a los salarios minimos establecidos.

Gastos Operacionales (OPEX)

Para el presente proyecto los OPEX estan compuestos por:

* QGastos de Personal
* Gastos de Marketing y Ventas
* Gastos de Administracion y Logistica

* Imprevistos
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Gastos de Personal

En su estructura los Gastos de Personal reflejan las principales areas de la compania en
sueldos y salarios del area de Logistica y comercio exterior; Implementacion; Marketing y Ventas
y Administracion. El total de Gastos de Personal es de USD 216.025 el primer afio. Al final del
periodo, este gasto asciende a los USD 349.925.

Tabla 21 - Gastos de Personal — OPEX

Gastos de Personal

Gastos de Personal (excl. gastos de produccién)
Sueldos y salarios en Logistica y comercio exterior 13.085 13.281 13.740 13.947 14.156

Sueldos y salarios en Diserio 130.065 132.016 133.996 126.006 138.046
Sueldos y salarios en Marketing y Ventas 118.376 120.152 140.513 142620 144.760
Sueldos vy salarios en Administracion 34.499 35.016 51.410 52.181 52.964
TOTAL GASTOS DE PERSONAL 296.025 300.465 339.659 344.754 349.925

Gastos de Marketing y Ventas

En lo correspondiente a los Gastos de Marketing y Ventas que se asocian a Asesoria,
Material de oficina; Viajes, Comunicacion, Publicidad, Ferias y exhibiciones; y, Otros. Los criterios
para el primer afio son: un rubro de USD 1.800 anuales para asesoria; un rubro de USD 1.260
dolares anuales para material de oficina; un presupuesto de USD 25.200 para viajes; USD 4.200
para comunicacion; un 2.5% sobre ventas en Publicidad que implica un presupuesto de USD
38.920; un 3.5% sobre ventas en Ferias y exhibiciones que suma un gasto de 54.487; y, en Otros
un 4% sobre ventas, que implica un presupuesto de gastos de USD 62.271, que incluye el gasto en

comisiones de venta por ventas con tarjeta de débito o crédito.
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El total de gastos de Marketing y Ventas es de USD 188.138 el primer afio. Se considera
que intervienen siete empleados en el afio 2023 y 2024. A partir del afio 2025 se incrementan 2

personas mas hasta el final del periodo.

En el quinto afo, el total del rubro de Marketing y Ventas asciende a USD 238.408

Tabla 22 - Gastos de Marketing y Ventas

Gastos de Marketing y Ventas

Gastos de Marketing y Ventas

Nimero de empleados inc. Implementacion 7 7 9 9 9
Gastos de asesoramiento Seglin sea necesario 1.800 1.920 2.040 2.160 2.400
Material de Oficina 15 /Empleado 1.260 1.312 1.756 1.829 1.904
Viajes 300 /Empleado 25.200 26.238 35.125 36.572 38.079
Comunicacion 50 /Empleado 4.200 4373 5.854 6.095 6.346
Publicidad 0,025 de las ventas 38.920 40.890 42.960 45.135 47.420
Ferias y exhibiciones 0,035 de las ventas 54.487 57.246 60.144 63.189 66.388
Otros 0,04 de las ventas 62.271 65.424 68.736 72216 75.872
TOTAL GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD 188.138 197.403 216.615 227.195 238.408

Gastos de Administracion y Logistica

En los Gastos de Administracion y Logistica se considera los rubros de Suministro de
Oficina; Viajes, Comunicacion, Seguro todo riesgo inventario; Servicios profesionales, tanto el
legal como el contable; Servicios logisticos (bodegaje); Servicios generales (limpieza y cafeteria);
Gastos de Constitucion; Provision por facturas impagas; Alquiler de oficina; Servicios Basicos; vy,

Mantenimiento y reparaciones.
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Los criterios para el primer afio son: un rubro de USD 900 en Suministro de oficina; USD

3.000 en viajes; USD 720 en Comunicacion; USD 54.487 para Seguro todo riesgo inventario; USD

10.200 para servicios profesionales; USD 12.000 para servicios logisticos; USD 3.300 para

Servicios generales; USD 8.000 Gastos de constitucion, que se devengan durante el primer afio;

USD 15.568 Provision para incobrables; USD 48.000 Alquiler de oficina; USD 2.880 para

Servicios basicos y USD 960 para Mantenimiento. En el gasto de alquiler se planifica una oficina

comercial de 80 metros cuadrados, con un costo de USD 50.00 el metro cuadrado de arriendo.

El total de Gastos de Administracion y Logistica asciende a USD 160.015 el primer afio. Se

considera que intervienen cinco empleados durante todo el periodo. En el afio 2027 este gasto

asciende a los USD 182.686.

Tabla 23 - Gastos de Administracion y Logistica

Gastos de Administracion y Logistica

Gastos de Administracion y Logistica

Mumero de empleados incl. Logistica 5 5 5 5 5
Suministros de Oficina 15 /Empleado 900 937 976 78 78
Viajes 50 /Empleado 3.000 3124 3.252 250 250
Comunicacion 12 /Empleado 720 750 781 60 60
Seguros Todo riesgo inventario 3,50% de las ventas 54.487 57.246 60.144 63.189 66.388
Servicios profesionales (legal contabilidad, etc) 850 10.200 12.445 13.067 13.721 14.407
Servicios logisticos (Bodegaje) 1000 12.000 14.641 15.373 16.142 16.949
Servicios generales (limpieza y cafeteria) 275 3.300 4.026 4228 4.439 4.661
Gastos de constitucién 3000 8.000 0 0 0 0
Provision por facturas impagadas 0,01 de las ventas 15.568 16.356 17.184 18.054 18.968
Alquiler oficina 48.000 49978 52.037 54.181 56.4132
Agua, electricidad 3 /m2 2.880 2.999 3122 3.251 3.385
Mantenimiento, reparaciones puntuales 1/m2 960 1.000 1.041 1.084 1.128
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION 160.015 163.500 171.204 174.447 182.686
Célculo gastos de alquiler oficina
Espacio total de oficina (m2) 80 80 80 80 80
Coste total alquiler de oficina 50 /m2 48.000 40978 52.037 54,181 56.413
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Imprevistos

En cuanto a imprevistos, se establece una cuantia de 0.1% sobre ventas, para todo el periodo.

Representa para el primer afio USD 1.557 y para el tltimo afio USD 1.897.

En resumen, los gastos operacionales del primer afio tienen una composicion en términos
relativos de 45,82% en Gastos de Personal; 30,00% en Gastos de Marketing y Ventas; 23,93% en
Gastos de Administracion y Logistica; y, un 0,24% en Imprevistos. La composicién se muestra en

el siguiente grafico:

Figuras 21 - Estructura Porcentual de OPEX

Estructura Porcentual de Gastos Operacionales (OPEX)
Promedio 2023-2027

0,24%

® Gastos de Personal
23,93%
» Gastos de Marketing y

45,82% Ventas
Gastos de Administracion y
Logistica

30,00% = [mprevistos

La evoluciéon de los Gastos Operacionales (OPEX) se muestra a continuacion, donde se

observa el peso relativo de cada cuenta en cada ano, como ponderado del total de OPEX:
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Figuras 22 - Evolucion de OPEX

Ponderacion del Gasto Operacional Anual por Tipo de Cuenta (%)
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Como se observa en el grafico anterior, anualmente los gastos operacionales tienen su
estructura particular en cada afo. Por ejemplo, el Gasto en Administracion y Logistica inicia en el
2023 con 24.78% del total, frente al afio 2027 que desciende a 23.64%. En cuanto al Gasto de
Marketing y Ventas inicia con un peso relativo de 29.14% con respecto al total del afio 2023 y
terminan en 30.85% al 2027. Por su parte el Gasto de personal representa el 45.84% del total en
2023 y 35.27% del total en 2027.

A continuacién, se puede observar la tendencia del comportamiento del total de Gastos
Operacionales (OPEX) durante los cinco primeros afios del proyecto que tienen relacion directa con

la proyeccion de crecimiento de ventas.
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Figuras 23 - Comportamiento del OPEX

Gastos Operacionales del Proyecto (USD)

800.000
772.915

750.000 729.196 s

700.000 ,»‘

650.000 e

600.000

550.000

2023 2024 2025 2026 2027

Gasto de Capital (CAPEX)

La oficina Comercial de Mc Graw Hill - Ecuador, realizara la siguiente inversion con el
objetivo de disponer de activos necesarios para la ejecucion de sus operaciones. Es importante
denotar que debido a la politica organizacional y el giro de negocio (comercial) no se adquirira

bienes inmuebles, vehiculos, ni maquinaria en el periodo que comprende esta proyeccion financiera.

Las inversiones que se ejecutaran son:

Activos Fijos Tangibles:

Adecuaciones iniciales: esta cuenta considera todos los costos incurridos por el

acondicionamiento (divisiones de puestos de trabajos, puntos de red y conexion) de la oficina
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rentada para brindar instalaciones seguras y estéticamente armonizadas que generen un ambiente
laboral que ayude a la empresa a aumentar la eficiencia en los procesos, proporcionando a los

empleados un espacio acorde a sus cualidades y tareas.

Muebles y enseres: en esta cuenta se consideran todas las adquisiciones que se realizaran
para proporcionar bienes muebles (unidades de trabajo) que cumplan con todos los requerimientos

ergondmicos para los funcionarios.

Hadware: se considera los valores de adquisicion por equipos de computo (computadoras

portatiles, impresoras, y otros) necesarios para la ejecucion de las actividades de los funcionarios.

Los valores incurridos se proyectan de la siguiente manera:

Tabla 24 — Activos Fijos Tangibles (CAPEX)

IARI TOTAL TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL TOTAL
i & CAPEX 2023 2024 2025 2026 2027
Adecuaciones Iniciales 7.500 7.500
Muebles y Enseres 0.500 9.500
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
W CAPEX 2023 2024 2025 2026 2027
Equipos de computo 38.000 38.000

Es importante denotar, que en el afio 2023 se considera el desembolso total del valor de las
adecuaciones reales y las incluidas por el incremento que se generard debido a la proyeccion de
crecimiento, no solo a nivel de ventas sino también de funcionarios, por lo cual se contratard 2
profesionales para el area de marketing y ventas y como resultado la necesidad de implementar dos

estaciones de trabajo adicionales y el suministro de equipos tecnoldgicos.
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Asi también, se considera que en el afio 2023 se incluye el costo total de los equipos
tecnologicos requeridos en ese momento y de los que se renovaran en el afio 2025 para todos los
empleados, lo cual evidencia un valor de $20.000, se genera este desembolso unico debido a la

politica de congelacion de precios ofrecida por el proveedor, lo cual es beneficioso para la

compafiia.

Activos Fijos Intangibles:

Licencias de software: se considera todas las licencias que la empresa necesitara para la

operatividad de los equipos tecnologicos (licencias Microsoft office, sistema CRM para el manejo

de la gestion comercial, entre otros).

Desarrollo e-commerce: se considera los costos de adquisicion del sistema de gestion

comercial, ventas y facturacion de la Oficina Comercial.

Tabla 25 - Activos Fijos Intangibles (CAPEX)

FTWARE TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
SO CAPEX 2023 2024 2025 2026 2027
Licencias de Software 46.000 46.000

Desarrollos de ecommerce 3.950 3.950

Es importante denotar que dentro de la proyeccion de CAPEX se ha considerado los

porcentajes de amortizaciones-depreciaciones de los activos fijos tangibles e intangibles.
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Figuras 24 - CAPEX
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Adu\uuut.msmualu

D

sarrollos ggommerce

4%

Licencias de software

W Ade

m Licencias de software

iciales

cuaciones ir

| Mu

Desarrol

les y ensere

los eRQIUNSLS.

Muebles y mseres

@b -

Con base en todos los calculos proyectados y el crecimiento que se estima tener en el

proyecto, el valor final en CAPEX se estima de acuerdo con el siguiente detalle:

Tabla 26 - Resumen de CAPEX (Material - Inmaterial)

RESUMEN DE CAPEX TOTAL 2023 TOTAL 2024| TOTAL 2025| TOTAL 2026| TOTAL 2027
INVERSIONES (CAPEX) DEL PERIODO 104.950,00 0,00 0,00 0,00 0,00
INVERSIONES ACUMULADAS - ACTIVO FLIO 104.950,00 104.950,00 104.950,00 104.950,00 104.950,00
AMORTIZACIONES DEL PERIODO 31.017,00 31.017,00 31.017,00 1.700,00 1.700,00
AMORTIZACION ACUMULADA 31.017,00 62.033,00 93.050,00 94.750,00 96.450,00

Cuenta de Explotacion

La cuenta de explotacion o estado de resultados registra de forma ordenada los ingresos,

costo de ventas y gastos en los que ha incurrido el negocio, determinando finalmente una ganancia

o pérdida, en los periodos analizados.
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Tabla 27 - Cuenta de Explotacion Proyectada

Cuenta de Explotacion Proyectada

Ingresos Netos del Proyecto 1.556.782 1.635.594 1.718.396 1.805.390 1.896.788
Coste de Ventas -745.640 -802.495 -863.685 -929.541 -1.000.419
MARGEN BRUTO 811.142 833.099 854.711 875.849 896.369
% s/Ventas Totales del Proyecto 52% 51% 50% 49% 47%
Costes de Explotacion
Gastos de Personal -296.025 -300.465 -339.659 -344.754 -349.925
Gastos de Promocion y Publicidad -188.138 -197.403 -216.615 -227.195 -238.408
Gastos de Administracidn -160.015 -163.500 -171.204 -174.447 -182.686
Imprevistos -1.557 -1.636 -1.718 -1.805 -1.897
Total Costes de Explotacion -645.735 -663.004 -729.196 -748.201 -772.915
% s/Ventas Totales del Proyecto -41% -41% -42% -41% -41%
EBITDA 165.407 170.095 125.515 127.648 123.453
% s/Ventas Totales del Proyecto 11% 10% 7% 7% 7%
Amortizacién/depreciacion -31.017 -31.017 -31.017 -1.700 -1.700
EBIT 134.390 139.078 94.498 125.948 121.753
% s/Ventas Totales del Proyecto 9% 9% 5% 7% 6%
Gastos Financieros -10.427 0 0 0 0
Ingresos Financieros 0 0 0 0 0
Beneficio antes de Impuestos 123.964 139.078 94.498 125.948 121.753
Impuesto sobre beneficio y Part. Trabaj. 36,25% del beneficio  -69.552  -50.803 -9.253  -45.656 -44.136
BENEFICIO NETO (PERDIDA) 54.411 88.275 85.245 80.292 77.618
62% -3% -6% -3%
Beneficio Antes de Impuestos 94.498 125.948 121.753
Beneficio Antes de Impuestos Acumulado -67.904  -68.973 25.525 125.948 121.753
Impuesto de Sociedades a Pagar 69.552 50.803 9.253 45.656 44.136
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Para el ejercicio en andlisis, podemos evidenciar que el giro del negocio, es decir; la
compraventa, genera utilidad. Sin embargo, habrd que analizar con profundidad, los gastos

administrativos, de ventas y financieros para lograr la eficiencia en el proyecto.

Los principales indicadores como lo son; EBITDA, EBIT, y la Utilidad Neta, se muestran
consistentes y positivos para los afios de estudio; aunque para los afios 2026-2027, se evidencia un
ligero decrecimiento, esto obedece a inversiones en Capex, debidamente planificadas y que se

ejecutaran luego de la estabilizacion del proyecto.

Figuras 25 - Proyeccion de Ventas vs Utilidad (USD)

Proyeccion de ventas vs utilidad (USD)
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CAPITULO 6

Plan Financiero: Financiacion y Rentabilidad del Proyecto

Fondo de Maniobra

El Fondo de Maniobra para el proyecto es positivo para los cinco anos proyectados, lo que
implica que existen recursos propios y a corto plazo, lo cual garantiza la operacioén de la empresa

en el periodo previsto.

El Fondo de Maniobra cambia anualmente de la siguiente manera: Para el afio 2023 USD
16.896; 2024 USD 17.287; 2025 USD 70.042; 2026 USD 70.010; y, 2027 USD 69.704. Como se
observa los activos corrientes son mayores al pasivo corriente en todo el periodo. Se ha considerado

lo siguiente para establecer los dias medio:

* Inventarios: 46 dias.
* Clientes: 90 dias.

* Proveedores: 105 dias.

Para los dias promedio se consideraron las diferentes lineas de producto en inventarios
(plataformas, libros impresos, bibliotecas virtuales, e-books y ConnectED); los diferentes tipos de

clientes (distribuidores y consumidor final); y proveedores (nacionales e internacionales).
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Tabla 28 - Fondo de Maniobra Proyectado

Fondo de Maniobra proyectado

Ingresos Netos del Proyecto

1.556.782 1.635.594 1.718.396 1.805.390 1.896.788

Inflacién 4,12% 4,12% 4,12% 4,12% 4,12%
Costes como % de los costes iniciales 100,00% 104,12% 108,41% 112,88% 117,53%
Estimacion Activos Corrientes
Inventario
Coste de Ventas del Proyecto 9.200 9.902 863.685 929.541 1.000.419
Dias de inventario 46 46 46 46 46
TOTAL INVENTARIO 14.107 15.182 108.848 117.148 126.080
Clientes
Ventas a crédito del proyecto 11.663 12.253 850.253 893.297 938.520
Dias de cobro 90 90 90 90 90
TOTAL CLIENTES 34.989 36.760 209.651 220.265 231.416
Otros Activos Corrientes
Ingresos Netos del Proyecto 19.450 20.435 1.718.396 1.805.390 1.896.788
% de las Ventas Totales [o] 0,00% 0 0 o]
TOTAL OTROS ACTIVOS CORRIENTES o] o o o o)
Estimacion Pasivos Corrientes
Proveedores
Coste de Ventas del Proyecto 9.200 9.902 863.685 929.541 1.000.419
Dias de pago 105 105 105 105 105
TOTAL PROVEEDORES 32.200 34.655 248.457 267.402 287.792
Otros Pasivos Corrientes
Coste de Ventas del Proyecto 9.200 9.902 863.685 929.541 1.000.419
% del Coste de Ventas 0% 0% 0% 0% 0%
TOTAL OTROS PASIVOS CORRIENTES o] o o) o o

Calculo del Fondo de Maniobra

Inventario 14.107 15.182 108.848 117.148 126.080
Clientes 34.989 36.760 209.651 220.265 231.416
Otros activos corrientes [} [0} (0] (0] [0}
Proveedores -32.200 -34.655 -248.457 -267.402 -287.792
Otros pasivos corrientes o] (o] 0 [0} (o]
FONDO DE MANIOBRA 16.896 17.287 70.042 70.010 69.704
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Balance de Situacion

Activos

A continuacion, se presenta el Balance de Situacion proyectado de la Oficina Comercial de
McGraw Hill en Ecuador. En primera instancia se observa como se componen las cuentas de
activos, tanto corrientes como fijos. Los activos corrientes en el afio 2023 ascienden a USD 126.928

y se proyecta hasta el afio 2027 a USD 768.519. En todo el periodo se registra un promedio de caja

que asciende al 57,45%; 14,06% de inventario; y, 28,49% de clientes.

Tabla 29 - Balance de Situacion Proyectado ACTIVOS

Balance de Situacion proyectado

ACTIVOS
Activos Corrientes
Caja 77.832 186.732 244.493 347.919 411.023
Inventario 14.107 15.182 108.848 117.148 126.080
Clientes 34.989 36.760 209.651  220.265 231.416
Otros activos corrientes 0 0 0 0 0
Total Activos Corrientes 126.928 238.675 562.992 685.332 768.519
Activos Fijos
Activos Fijos (tangibles & intangibles) 104.950 104.950 104.950 104.950 104.950
Amortizacién Acumulada -31.017 -62.033 -93.050 -94.750 -96.450
Activo Fijo Neto 73.933 42.917 11.900 10.200 8.500
TOTAL ACTIVO 200.861 281.592 574.892 695.532 777.019

Por su parte, los activos fijos ascienden a USD 104.950 desde el afio 2023; no obstante, el

activo fijo neto va disminuyendo, por efectos de la amortizacién acumulada desde los USD 73.933
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en el afio 2023 a los USD 8.500 en el afio 2027. El total de activos para el afo 2023 es USD 200.861
y asciende a los USD 777.019 en el 2027.

Pasivos y Fondos Propios

En cuanto a los pasivos corrientes estan constituidos principalmente por la cuenta de
proveedores, que a diciembre de 2023 suma USD 32.200 y en el afio 2027 asciende a USD 287.792.
Por su parte, los pasivos que representan deuda ascienden a USD 115.850 en el afio 2023, y se

amortizan al término del primer afio.

En el afio 2023 el total de pasivos es de USD 32.200 y en el 2027 es USD 331.927.
Fundamentalmente, son la expresion del pasivo corriente, dado que la deuda de largo plazo se

amortiza al finalizar el 2023.
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Tabla 30 - Balance de Situacion Proyectada PASIVOS

Balance de Situacion proyectado

PASIVOS

Pasivo Corriente
Proveedores 32.200 34.655  248.457  267.402  287.792
Impuestos a pagar 0 0 9.253 45.656 44,136
Otros pasivos corrientes 0 0 0 0 0
Deudas a pagar a corto plazo -115.850 0 0 0 0

Total Pasivos Corrientes -83.650 34.655 257.710 313.058 331.927

Pasivos a Largo Plazo

Deudas a largo Plazo 115.850 0 0 0 0
Total Pasivos a Largo Plazo 115.850 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 32.200 34.655 257.710 313.058 331.927

FONDOS PROPIOS

Capital Social 114.250 114.250 114.250 114.250 114.250
Reservas 84.659 163.470 117.686 187.932  253.224
Beneficio (pérdida) del ejercicio -30.247 -30.783 85.245 80.292 77.618
TOTAL FONDOS PROPIOS 168.661 246.936 317.182 382.474 445.091
TOTAL PASIVO Y FONDOS PROPIOS 200.861 281.592 574.892 695.532 777.019

Fondos Propios

Esta seccion del balance de situacion se compone de la cuenta de Capital Social, que se
mantiene constante entre el ano 2023 y 2027 en USD 114.250, como expresion de la inversion
inicial de promotores del proyecto, que en este caso es la Casa Matriz de McGraw Hill. La cuenta
de Reservas que en el afio 2023 suman USD 84.659 y en el 2027 asciende a USD 253.224. En lo

respectivo a Beneficio del ejercicio, los afios 2023 y 2024 reflejan los saldos a diciembre de esta
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cuenta. No obstante, entre el afio 2025 y 2027 expresan los resultados generados en estos periodos

que suman USD 85.245 en 2025 y USD 77.618 en 2027.

En sintesis, los Fondos Propios proyectados van de los USD 168.661 en 2023 y USD
445.091 en 2027. Para finalizar, el total de Pasivos y Fondos Propios es de USD 200.861 en afio
2023 y USD 777.019 en 2027. Por esta razon, se evidencia que el total de Activos es igual al total

de Pasivo y Fondos Propios en todo el periodo.

Estado de Cash Flow

El estado de cash flow muestra la relacion entre el flujo de caja en operaciones corrientes,
actividades de financiacion e inversion. Para el caso de la oficina comercial en Ecuador de McGraw
Hill el Flujo de caja resultante de las operaciones corrientes ha sido positivo, con crecimientos a
partir de dos anos. El proyecto genera flujos de operaciones corrientes en el primer afio de USD

68.532 y al quinto afio de USD 78.103.

Las actividades de inversion estdin compuestas por un CAPEX de USD 104.950 que se
ejecuta desde el ano 2023. Sobre las operaciones de financiacion, al pertenecer esta oficina a una
sucursal extranjera domiciliada en Ecuador, el 49,65% de los fondos provendran de aportes de los
fundadores, mientras que el 50,35% restante se obtendra a partir de deuda bancaria a corto plazo.

El total del flujo de caja de operaciones de financiacion sera de USD 230.100.

En el flujo de caja se considera la entrega de dividendos a partir del segundo de afio por

USD 10.000 y a partir del afo tres hasta el cinco, pagos de USD 15.000 anuales por dicho concepto.

El valor de caja méxima serd de USD 411.023 y el de caja minima de USD 767, dando asi

un balance de caja al final del ejercicio positiva para cada afio.
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Tabla 31 - Estado de Cash Flow Proyectado

Estado de Cash Flow proyectado

CAJA AL INICIO DEL EJERCICIO 0 77.832 186.732 244493 3470919

Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes

Beneficio Neto 54.411 88.275 85.245 80.292 77.618
Amortizaciones & Depreciaciones 31.017 31.017 31.017 1.700 1.700
Reduccion (Aumento) de Activos Corrientes (sin caja) -49.096 -2.847 -266.557 -18.913  -20.083
Aumento (reduccién) de Pasivo Corriente (sin deuda) 32.200 2.455 223.055 55.348 18.869
Total Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes 68.532 118.900 72.760 118.426 78.103

Flujo de Caja de las Inversiones
CAPEX - Inversiones 104.950 0 0 0 0
Total Flujo de Caja de las Inversiones 104.950 0 0 0 0

Flujo de Caja de las Operaciones de Financiacion

Aportaciones de los fundadores 114.250 0 0 0 0
Aportaciones de los Inversores 0 0 0 0 0
Deuda de los inversores 0 0 0 0 0
Deuda Bancaria 1 115.850 0 0 0 0
Deuda Bancaria 2 0 0 0 0 0
Recompra de Acciones 0 0 0 0 0
Amortizacidon Deuda de los inversores 0 0 0 0 0
Amortizacidon Deuda Bancaria 1 -115.850 0 0 0 0
Amortizacién Deuda Bancaria 2 0 0 0 0 0
Dividendos 0 -10.000 -15.000 -15.000 -15.000
Total Flujo de Caja de las Operaciones de Financiacion 114.250 -10.000 -15.000 -15.000 -15.000
CAJA AL FINAL DEL EJERCICIO 77.832 186.732 244.493 347.919 411.023
Analisis de las rondas de financiacion
Participacion en el capital del equipo promotor 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Porcentaje del capital social asociado a la inversién 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Participacion en el capital de inversores 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
A Balance:
Capital Social 114.250 114.250 114.250 114.250 114.250
Reservas 84.659 163.470 117.686 187.932 253.224
Caja Maxima: 411.023
Caja Minima: 767
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Deuda Bancaria

Como fuente de financiamiento, el proyecto considera un préstamo de la banca privada por
USD 115.850 a 12 meses plazo. La amortizacion de capital serd al vencimiento mientras que la de
intereses sera mensual. La tasa referencial que aplica para el segmento empresarial es del 9,0%,
conforme regularizacion del Banco Central del Ecuador. El gasto financiero asciende a USD

10.427. Se contara con una comfort letter desde casa matriz, como garantia de la operacion.

Tabla 32 - Calendario de Amortizacion de Deudas

Amortizacion de deudas

Amortizacion Deuda Bancaria 1

Principal: 115.850

Tipo de interés: 9%
Plazo de Amortizacion: 1 afios
Tipo de amortizacion: 2 (1= amortizacion constante del principal; 2 = amortizacién de principal a vencimiento)
0 0 0
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Repago de principal: 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Saldo Inicial: 115.850 0 0 0 0
Amortizacién: r 126.277" 0 0 0 0
Principal: " 115.850 0 0 0 0
Intereses: r 10.427 0 0 0 0
Saldo Final: 0 0 0 0 0
Deuda a pagar a corto plazo: -115.850 0 0 0 0
Deuda a largo plazo: 115.850 0 0 0 0

Balance - Pasivo

Pasivo Corriente
Deudas a pagar a corto plazo -115.850 0 0 0 0

Pasivos a Largo Plazo

Deudas a largo Plazo 115.850 0 0 0 0
Cuenta de Explotacion
Gastos Financieros -10.427 0 0 0 0
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Necesidades de Financiacion

Los recursos financieros para la apertura de la Oficina Comercial en Ecuador de McGraw
Hill, han sido programados en funcioén de los requerimientos y con base en las proyecciones de
ventas y crecimiento; y, considerando que las necesidades de financiacion del Proyecto son de USD
229.333, y al ser una sucursal extranjera domiciliada, la participacion de casa matriz es perentorio.
Este aporte representara el 49.65% (USD 114.250) mientras que el crédito bancario representara el

50.35% (USD 115.850).

Este valor permitird afrontar las operaciones respectivas y cubrir las inversiones que se
realizaran para la adquisicion de infraestructura tecnoldgica, equipos y mobiliario (CAPEX), asi

también, los Gastos, entre otros.

Tabla 33 - Necesidades de Financiacion

Necesidades de Financiacion

Necesiades de Financiacion

Caja al inicién del ejercicio (sin incluir flujo de caja de las ops. de financiacion) 0 -36.418 82.482 155.243 273.669

Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes 68.532 118.900 72.760 118.426 78.103

Flujo de Caja de las Inversiones 104.950 0 0 0 0
NECESIDADES DE FINANCIACION -36.418 82.482 155.243 273.669 351.773
NECESIDAD DE FINANCIACION DEL PROYECTO -229.333

TIR del Inversor

Este proyecto no considera inversionistas.
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Rentabilidad del Proyecto

La rentabilidad del proyecto muestra la relacion entre la inversion realizada, el beneficio
neto obtenido, la amortizacion de las inversiones en CAPEX y el flujo de caja. Estos indicadores le
permiten al inversor anticipar el resultado de su capital en la operacion de la compaiiia. Aqui es
importante tener en cuenta la tasa de descuento del mercado, donde para el caso ecuatoriano la tasa
pasiva para depositos a plazo es de 7% promedio para una inversion entre USD 100.000 a USD

200.000.

Los indicadores analizados son el valor actual neto (VAN) para evaluar las oportunidades
de inversion, es decir, permite a los fundadores determinar el valor futuro de la inversion. La tasa
interna de retorno (TIR) es el porcentaje de beneficio que conllevara la inversion. Si bien, se
entiende a mayor TIR la inversion tiene un mayor retorno, el ejercicio muestra resultados similares

a los de la industria, haciendo de este un proyecto interesante.

El VAN del proyecto es de USD 115.978 el cual es mayor en 1,4% con respecto a la
inversion inicial USD 114.250. El TIR muestra una relacion de 33,83% en funcion del flujo de caja

de cada afo a partir de 2023 hasta 2027.
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Tabla 34 - Calculo de la Rentabilidad del Proyecto

Calculo de la Rentabilidad del Proyecto

Cash Flow (Flujo de Caja)

Tipo de interés 7,00%

VAN 115.978,38

TIR 33,83%
Inversion Total 2023 |Total 2024 |Total 2025 |Total 2026 |Total 2027
-114.250 23.395 57.258 54.229 78.592 75.918
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4. CONCLUSIONES Y APLICACIONES

Conclusiones Generales y Conclusiones Especificas

* El analisis de la demanda determina un mercado total de 4.017.243 estudiantes, lo que implica
una gran oportunidad para expandir el mercado objetivo actualmente fijado en 52.739
estudiantes.

« El proyecto contempla estrategias de marketing para posicionar la marca, generar volimenes
comerciales y fidelizacion de clientes.

» Los ingresos del proyecto de apertura de Oficina Comercial de McGraw Hill en Ecuador; para
el afio 2023 son de USD1.556.782 y para el afio 2027 seran de USD1.896.788 lo que implica
una tasa global de crecimiento de ventas del 22%

* Elmodelo financiero arroja resultados positivos sobre la factibilidad del proyecto; por ejemplo,
un VAN de USD 115.978 frente a una inversion inicial de USD 114.250; una Tasa Interna de
Retorno del 33,83% y un margen de utilidad neta promedio, para los periodos analizados neta

del 4.10% para los periodos analizados.
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6. ANEXOS

e Lista de Precios de las diferentes Lineas de Productos

» (Calculos Financieros (Excel)
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