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Resumen

El siguiente tema de investigacion cuyo titulo es “Estrategias Publicitarias y
administracion de ventas del Fondo Editorial de una Institucion Educativa Superior 2019”
tuvo como objetivo conocer de qué manera se desarrollan las estrategias de publicidad
tanto de manera interna como externa, y como el desarrollo de estas, influye en las ventas
de las publicaciones.

El trabajo permitio una revision bibliografica que permita comprender los conceptos
relacionados al tema, y nos ayuden a comprender los problemas a los que se enfrenta el

Fondo Editorial por las pocas estrategias publicitarias.

El estudio de investigacion realizado fue de tipo aplicado, disefio no experimental,
correlacional, determinando la relaciébn que existe entre las variables Estrategias
publicitarias y administracion de ventas, avaldndose en el método hipotético deductivo,
con estudio de enfoque cuantitativo, de corte transversal. se llevdo a cabo con una
poblacion de 245 clientes y una muestra de 150 clientes, utilizando el cuestionario
validado por el juicio de expertos y la confiabilidad del Alfa de Cronbach, estos resultados
recolectados se procesaron en el software estadistico SPSS version 23, por lo cual
llegamos a la conclusion de que las estrategias publicitarias incrementan las ventas de las

publicaciones del Fondo Editorial de una institucion educativa superior 2019.

Palabras Claves: Publicidad, estrategias, ventas, posicionamiento, promocion.



Abstract

The following research topic whose title is “Public Strategies and Sales Administration
of the Editorial Fund of a Higher Educational Institution 2019” aimed to know how
advertising strategies will be developed both internally and externally, and how the
development of These, influences the sales of publications.

The work allows a bibliographic review that allows us to understand the concepts related
to the subject, and helps us understand the problems faced by the Editorial Fund due to
the few public strategies.

The research study was applied, non-experimental, correlational design, determining the
relationship between the variables Public strategies and sales administration, based on the
deductive hypothetical method, with a quantitative approach, cross-sectional study. It was
carried out with a population of 245 clients and a sample of 150 clients, using the
questionnaire validated by the expert judgment and the reliability of the Cronbach Alpha,
these collected results were processed in the statistical software SPSS version 23, so We
conclude that advertising strategies increase the sales of the publications of the Editorial

Fund of a higher educational institution 2019.

Keywords: Advertising, strategies, sales, positioning and promotion



I. Introduccion

En el mundo empresarial para alcanzar una meta u objetivo es necesario planificar
estrategias que nos permitan cumplir con nuestro propdsito comercial, en el Fondo
editorial tenemos como finalidad ocupar un buen posicionamiento en el mercado a nivel
de Fondos Editoriales Universitarios, a pesar de que leer un libro no es un habito que
tengamos arraigados tenemos que aprovechar como editoriales cualquier oportunidad de
publicitar un libro no solo para su venta sino también en publicarlo.

En el contexto internacional en Quito la editorial universitaria de la UTE,
Universidad Tecnoldgica Equinoccial, realizo un proyecto de renovacion y mejora que se
concretd este afio, colocandose como la editorial universitaria con mas produccion
editorial reconocida y publicaciones vendidas, en varios puntos de ventas de Quito esto
logro gracias a un plan de estrategias publicitarias, el cual alcanzo colocar las obras de la
UTE en el exterior por primera vez. Esto en coordinacion con la Red de Editoriales
Universitarias de Ecuador, esto propiciara que se inaugure la libreria UTE, un espacio
propio donde comercializar libros de la Universidad.

En el contexto nacional tenemos el caso de la Universidad UTEC que a través del director
de la agencia MAYO, cuya campaia cambio la forma de ver la publicidad, como un
mensaje frio, sino que su campafia interactia e impacta con la sociedad de manera
relevante, su campafia logro que un panel que estaba en un principio programado para su
exhibicidn por tres meses para su campafia de admision a la UTEC, con el impacto que
género, se quedo por tres afios ganando premios de altas distinciones a nivel de publicidad

dejando huellas y un precedente de la publicidad.

En el Peru a partir de la nueva ley universitaria 30220, la cual fue creada para
normar y supervisar la calidad educativa, en el CAPITULO VI - Articulo 48, la
investigacion establece la funcion principal, central y obligatoria de la universidad. Esto
fomenta que la universidad apoye las publicaciones en base a las investigaciones de los
docentes y/o alumnos, dichas publicaciones son canalizadas a través del Fondo Editorial,
que se encarga de regular los estandares de calidad.

Por otro lado, las universidades en busca de acreditar sus diferentes carreras, a
través de la institucion encargada Sinease, segun sefala la Ley 28740 “Ley del Sistema

Nacional de Evaluacion, Acreditacion y Certificacion de la Calidad Educativa”, tienen



como requisito tener publicaciones periodicas ininterrumpidas, lo cual obliga a las
universidades a promover las publicaciones.

Estas razones conllevan a que el mercado entre los fondos editoriales
universitarios sea altamente competitivo, lo cual podria ser un buen punto de enfoque
para las estrategias publicitarias e influir en la venta de sus publicaciones; sin embargo,
el fondo editorial tiene deficiencias en tal sentido, primero porque no es reconocida,
dentro de sus mismas instalaciones, se ha detectado que muchas ocasiones los mismos
alumnos de la institucion educativa superior del que es objeto esta investigacion
desconocen que cuentan con un Fondo Editorial, perjudicando las ventas y el que alcance
la meta del buen posicionamiento esperado, esto a partir de que no se realiza ninguna
estrategia publicitaria.

Es por eso que con esta investigacion queremos identificar las carencias de
estrategias publicitarias, que afecta de manera directa tanto a las ventas de nuestras

publicaciones, como el posicionamiento en el mercado de Fondos Editoriales.

Al respecto Camino (2014), tuvo como objetivo general Diagnosticar las
estrategias de publicidad mas efectivas para incrementar las ventas de la empresa
“Repremarva” de la ciudad de Ambato. El tipo de investigacion fue descriptiva y
exploratoria, su poblacion esta representada por 22 trabajadores administrativos, y 800
consumidores externos con un total de 822. Su muestra es de 260 clientes externos El
método que se utilizd para identificar la muestra fue el método probabilistico, a la
conclusion que se llegd con este trabajo de investigacion es que la consecuencia de las
encuestas realizadas a los clientes de la compaiiia el 91.1 % consideran que para crecer
en ventas es necesario aplicar estrategias publicitarias. Con este trabajo de investigacion
se logrd recoger informacion de la situacion en la que se encontraba la empresa
Repremarva, identificando y discerniendo los problemas por los cuales se habia limitado
el desarrollo de la distribucion y comercializacién de productos, siendo esta una las
principales razones para poner en marcha estrategias de publicidad para incrementar el

volumen de ventas de la empresa.

Asimismo, Castillo y Fargas (2016), tuvieron como objetivo valorar las estrategias
publicitarias y su influencia en las ventas de café, fue una investigacion cualitativa con
un cuestionario realizado en una muestra de 50 clientes con lo que se concluy6 que la

publicidad no incide en las ventas de la empresa.este trabajo de investigacion nos revela



que un plan de publicidad no es influyente en las ventas del producto, ya que se encuentra

bien posicionado en el mercado sin la necesidad de las estrategias publicitarias.

Al respecto Colmont y Landaburu (2015), cuyo objetivo general fue implementar
un plan estrategia con el cual incremente las ventas de la empresa, en este estudio se uso
el método descriptivo correlacional y la encuesta como instrumento, aplicaindose a 1745
usuarios llegando a la conclusion de que hace falta definir los objetivos de la empresa
dirigida a todas las areas, cumpliendo estos objetivos a través de estrategias que brinden
resolver problemas presentados en MIZPA S.A. El é4rea de ventas tendrd que ser
capacitado regularmente y asi demostraran que su labor no culmina en el cierre de la venta
sino con la post venta, es de esta manera que se podra asegurar la fidelizacion del
consumidor. En esta investigacion podemos evidenciar la necesidad de implementar una
estrategia de marketing para que la empresa cumpla con los objetivos esperados

potenciando a sus clientes y sus ventas.”

Por otro lado, Cardenas y Contreras (2015), Presentan la investigacion titulada:
“Estrategias de publicidad para posicionar la marca brainles dentro del mercado”. En
donde la meta de este estudio producto de la investigacion es observar la conducta del
mercado asi hallar un publico objetivo, para hallarlo es vital organizar estrategias
publicitarias que consigan que la marca sea reconocida en el mercado, los autores
concluyen con este estudio que para conocer la marca y posicionarla en la ciudad se
desarrollaran las estrategias mencionadas. A través de esta investigacion se ha
determinado que gracias al uso de las herramientas publicitarias tales como los sitios
webs, material multimedia y manejo de redes sociales los cuales nos ayudan a interactuar
con el publico objetivo, forman un conjunto de estrategias para conseguir que mas

personas se identifiquen con la marca.

Asimismo, Gutiérrez, (2017) quien en su investigacion titulada “Las Estrategias
Publicitarias y La Fidelizacion De Los Socios Del Gimnasio Optimos Gym Del Distrito
De Nuevo Chimbote 2017” cuyo objetivo en la investigacion fue definir el vinculo
existente entre estrategias publicitarias y fidelizacion de los usuarios, el estudio es no
experimental, se realizaron encuestas a 278 socios, concluyendo que hasta el 30 % de las
personas que fueron encuestadas se encuentran de acuerdo con las estrategias de

publicidad existentes para fidelizar al publico objetivo. es asi que podemos entender que



seglin este trabajo de investigacion, existe gran relacion entre las estrategias publicitarias

y lograr fidelizar a los consumidores a través de ellas.

De igual manera, Segura (2015), en su tesis “Estrategias publicitarias, para el
posicionamiento de los productos textiles artesanales del distrito de Huamachuco,
2014”,cuya investigacion era determinar como contribuyen en posicionar los productos
textiles con las estrategias publicitarias, fue una investigacion descriptiva correlacional
no experimental, se usé el cuestionario para recolectar datos realizado a 96 personas,
llegando a la conclusion que las estrategias publicitarias para posicionar los textiles
artesanales son inexistentes, segin la informacion estudiada se conoce que el
posicionamiento es regular, falta comunicacion masiva en redes, el 46 % indica que la
ubicacion es aceptable y el 38% sefiala que la variedad de productos es regular, se
determind que para posicionar los textiles artesanales son necesarios estudios y

segmentacion de mercado.

Asimismo, Galvez (2016), en su tesis, “Influencia de las estrategias publicitarias
empleadas por KVC en la toma de decision de compra de su publico objetivo al momento
de elegir un inmueble” tuvo como objetivo general Tuvo como objetivo indagar y definir
las estrategias publicitarias que usa la compaiiia y los niveles en los que influyen de
acuerdo a los clientes estos pueden ser de ubicacion enfoque y nivel de expectativa se
utilizé la encuesta entre personas de diferentes niveles socioecondmicos a los que se
dirige la empresa es asi que se logra encontrar las diferencias de tipos de estrategias
publicitarias usadas y su existencia en las personas descubriendo que la estrategia
competitiva es la apropiada para el publico a los que la empresa se ha enfocado y no en
la de desarrollo ni de la fidelizacion puesto que la estrategia competitiva es la que mas
influye en la decision de compra fue una investigacion descriptiva no experimental entre
habitantes de la ciudad de Trujillo con una muestra de 165 personas influye
significativamente en la decision de compra del publico a elegir un inmueble pero las
decisiones que se tomaron por el publico no fueron las mas adecuadas. De acuerdo a uno
de los objetivos especificos que indica la investigacidon nos indica que las estrategias que
se usaron son de desarrollo, fidelizacion y competitiva siendo la ultima la mas efectiva.”

De igual manera, Aparicio y Quea (2017), en su tesis “Uso de las estrategias
Publicitarias en la Tienda Elektra de la Ciudad de Puno para la Campafia navidefia 2014”,

Tuvieron como objetivo general Identificar como es que se usaron las estrategias de



publicidad, fue una investigacion de tipo descriptiva experimental, su poblacion fueron
120 clientes de la tienda Elektra y su muestra el 30 % es decir 36 clientes. Con este trabajo
de investigacion se llego a la conclusion que el tipo de estrategia publicitaria mas usada
en la tienda Elektra de la ciudad de Puno, fue la competitiva, pues Elektra buscd mejorar
las ventajas y ofertas de sus productos frente a sus principales competidores. Para ello
difundieron medios impresos, donde se daban a conocer una amplia gama de regalos y
beneficios por la compra de sus productos en cualquiera de las lineas. Los autores de esta
investigacion pudieron demostrar que con las estrategias publicitarias, lograron conseguir
mayor cantidad de clientes, a través de la encuesta realizada, en su mayoria los clientes
encuestados indicaron que recibieron mayor informacioén publicitaria en los medios

impresos.

Por otro lado, es importante reconocer teorias referidas al tema investigado, las
mismas que respaldan la investigacion y que sirven para el analisis de la realidad

estrudiada.

En este aspecto, la teoria de la publicidad segin Begofia (2017), nos dice que
con el desarrollo y el y crecimiento del comercio y la libre competencia se crea la
necesidad de establecer diferencias entre emercancias y productos, y el ser humano
empieza a usar la imagen y el arte de escribir, comienza a mensajes persuasivos, tratando
de vende productos y buenas ideas, es a esto que llamamos propaganda o publicidad.
Estas ideas y frases de contacto existen a lo largo de la historia. La publicidad actua como
agente intermediario entre lo que se produce y lo que se consume y se deben tener en
cuenta tres fases importantes. Como lo es la produccion artesanl, que es en fincion de las
exigencias, aqui la publicidad es innecsaria ya que tiene un mercado reducido donde las
partes se conocen, asi mismo tenemos la produccion fabril, en esta fase la produccion se
aleja del consumidor, y aumente el mercado, se destaca los primeros anuncios donde
destaca lo verbal antes que lo visual. Por otro lado tenemos la fase de produccion en serie,
en esta la publicidad empieza a figurar como un instrumeto dinamico ante la demanda de

productos y servicios.

Por lo tanto podemos decir que los medios y soportes hanido evolucionando a lo
largo de la historia, pero el anuncio como idea basica ha existido y seguira existiendo y

algo que aparecio como un pregon hoy se trasmite a traves de las comunicaciones.



Por otro lado es importante tambien mencionar la teoria de las 4 Ps segun Philip kotler
y Amstrong (2017) el Doctor Jerome Mc Carthy, quien a mediados de los 70s introdujo
la definicion de las 4 Ps la cual en la actualidad se usan para extructurar herramientas o
variables de marketing que conbina las empresa para alcanzar la respuesta deseada en el
mercado objetivo, esta consiste en todo lo que la empresa puede hacer para conseguir
clientes, estas se clasifican en cuatro grupos llamados las 4 Ps.

Por un lado esta el Producto, que es la conbinacion de bienes y servicios que
ofrece la empresa al mercado objetivo.

Asi mismo tenemos el precio, que es la cantidad de dinero que el consumidor
paga para obtener el producto o servicio deseado.

De igual manera tenemos la plaza, que se refiere a las actividades que realiza la
empresa para poner el producto a disposicion del consumidor, se entiende como un lugar
donde se vendera el producto.

Y por ultimo tenemos la promocion, que se refiere a las actividades que
comunicaran las caracteristicas y ventajas del producto o servicio para persuadir a los
consumidores de que lo adquieran.

Es importante definir los conceptos basicos importantes referidos al tema
investigado, de esta manera entenderemos mejor el contexto  sobre el cual

desarrollamamos las actividades investigadas las cuales se muestran a continuacion.

Es asi que podemos decir que la Estrategia publicitaria, Garcia (2015) la define
como el objeto de trasladar de manera prescindible y clara a nuestros clientes la idea de
como quiere la empresa anunciante ser reconocida, es un documento en el que se
especifica la finalidad del anunciante, en donde se plasma la respuesta que queremos y el

mensaje que queremos dejar a nuestro publico objetivo.

Del mismo modo Ayestaran, Rangel y Sebastian (2012) nos dicen que la
Estrategia publicitaria debe satisfacer la meta de comunicacion, tiene que explicar de
manera accesible y eficaz a nuestro mercado meta los fines de comunicacion del
anunciante.

Ante esto la Dimensionl Copy strategy o Plataforma de Comunicacion, que
trata del qué decir, del producto, es un documento en el cual identificamos brevemente lo
que queremos decir en nuestra campaia para que el consumidor prefiera nuestros

productos y no el de la competencia, esto tiene que ser significativo, es decir transmitirle



un contenido valioso, para decir lo que el cliente desea oir del producto, tiene que ser
creible, para que el consumidor esté convencido de que lo que se le describe del producto
es cierto, esto puede lograrse por ejemplo a través de demostraciones, el contenido del
Copy Strategy proviene netamente del producto y la necesidad basica del cliente.

Asimismo Garcia (2015) nos dice que la Copy Strategy o Plataforma de
Comunicacion, es una practica metodica que a travé de un mensaje valioso, por medio de
estrategias de motivacion nos llevara a decidir, qué decir, prestaindole atencioén a las
expectativas que tiene el cliente y sus preferencias como consumidor, haciéndole ver que
cuanto se ofrece es cierto a través de la difusion de los beneficios que ofrecemos.

Ante esto definimos al Indicador 1 Mensaje Valioso, segun Garcia (2015) el
mensaje valioso es lo que el consumidor desea oir del producto, esto para convencerlo
de comprar lo que le queremos vender hay que transmitir un contenido valioso basandose
en la verdad del producto desde la vision del consumidor.

De igual manera tenemos al Indicador 2 Estrategia de motivacion, para Garcia
(2015) la estrategia de motivacion es capaz convencesr al consumidor que lo que se le
describe del producto es cierto, para ello utilizamos la justificacion del beneficio
prometido a travez de demostraciones, testimonios, argumentos reales que provengan del
mismo producto motivandolo a querer adquirirlo.

Asi mismo tenemos al Indicador 3, Atencion a las expectativas, para
Garcia(2015) la atencion a las expectativas es lo que deseamos que el consumidor perciba
del producto y la impresion final de este al recibir el mensaje publicitario.

Y por ultimo al Indicador 4, Difusion de beneficios, segin Garcia (2015) saber
explotar describir y realzar de manera publicitaria los beneficios que el producto o

servicio brinda produce la reaccion deseada por los consumidores.

Por otro lado tenemos la Dimension 2 que es la estrategia creativa, como en toda
estrategia publicitaria, se cuenta con la parte de la creatividad, esta no rompe con el
proceso anterior sino que por el contrario esta se desarrolla a partir de la Plataforma de
Comunicacion, esto lo que busca es apoyarse en la creatividad para traducir el objetivo
de comunicacién en una adecuada expresion.

La estrategia creativa buscara por un lado concretar la estrategia de contenido, es
decir el eje y concepto que creativamente estructura el mensaje y por otro definir como

expresarlo simbodlicamente.



Segin Garcia (2015), nos dice que la estrategia creativa se define como el
desarrollo de la campafa de publicidad, donde a través de una lluvia de ideas al rededor
del mensaje impactante que quiere darse al consumidor se busca explotar el maximo de
las caracteristicas de lo que se vende con mensajes originales para persuadir al
consumidor de que lo que ofrecemos es mejor que el de la competencia.

Es asi que tenemos el Indicador 1 Mensaje Impactante, Para Garcia (2015), el
mensaje impactante resulta de tener claro lo que queremos transmitir al consumidor para
evitar una creatividad ineficaz, a través de mensajes que definan de manera clara lo que
queremos expresar simbolicamente, este mensaje debe conseguir permanecer en la mente
de los consumidores.

De igual manera esta el Indicador 2, Mensaje Original, segin Garcia (2015),
este es un eje importante, a lo largo de un proceso publicitario es preciso ser originales
para transmitir lo que queremos al consumidor, usar las palabras justas y necesarias con
un sentido Unico, espontaneo y novedoso.

Asi mismo tenemos al Indicador 3 Mensaje persuasivo, Garcia (2015), nos dice
que este juega un papel determinante con creatividad es posible a cualquier mensaje de
un caracter que lo que lo haga atractivo y persuasivo recordemos que el objetivo de los
mensajes publicitarios es persuadir al consumidor de que lo que le ofrecemos es la mejor
opcion que tendrd en el mercado, atendiendo esto siempre con veracidad debemos
encontrar la manera de ser persuasivos.

Tambien tenemos al Indicador 4 Caracteristicas del producto o servicio, segin
Garcia (2015), nos indica que debemos analizar los atributos del producto y/o servicio, y
realizar una lista de lo que motiva al consumidor, las necesidades a las que podriamos
apelar para afectar la conducta del consumidor a partir de las caracteristicas del producto
0 servicio.

Por otro lado tenemos a la Dimension 3 Estrategia de medios, de 1a mano con la
creativa, cierra la estrategia publicitaria, como todo planteamiento estratégico, desarrolla
una fase operativa en este caso denominada planificacion de medios, donde lo que se
requiere es buscar los idoneos para alcanzar el éxito de la campatfia, esta debe desarrollarse
paralelamente y constantemente a la creativa, para llegar al publico objetivo, cuidando de
no caer en el aburrimiento o cansancio, esta estrategia parte de la informacioén que nos
proporcionan los clientes, y estd centrada en el producto, mercado y publicidad, esto

permite elegir los mejores vehiculos para mostrar nuestro mensaje.
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Igualmente Garcia, (2015) nos dice que la estrategia de medios, es en la que se
define a través de la seleccion de medios en donde haremos llegar nuestro mensaje, para
llegar a cumplir con las expectativas de la campafia, definiendo que medio es el idoneo
de acuerdo al consumidor, luego de resolver esto, lo que necesitamos es realizar la
evaluacion de los medios, para saber si fueron seleccionados correctamente y de que nos
estan funcionando como lo esperabamos.

Es asi que tenemos el Indicador 1 Seleccion de medios, para Garcia (2015), son
aquellas selecciones que nos llevan a las decisiones de los medios bajo la idea de
conseguir mas audiencia al menor costo, la seleccion de medios depende de factores
cuantitativos, cualitativos y logicamente objetivos trazados por la campana, en los
factores cuantitativos tenemos el presupuesto con el que se cuenta, en el cualitativo, la
calidad de la creatividad desarrollada para la campafia y los objetivos dependera si se
desea un objetivo educacional, de introduccion o activacion. Una vez establecido estos
factores se selecciona en que medio se quiere transmitir la publicidad, analizando el
consumo de los medios por parte de nuestro publico objetivo.

De igual manera al Indicador 2 Evaluacion de medios, para Garcia (2015), toda
estrategia debe de evaluarse para saber si los resultados son lo que esperdbamos con el
trabajo que se realizo, esto se realiza a través de programas cientificos de ordenadores,
medicion de cobertura, y frecuencia de exposiciones.

Por otro lado tenemos la variable 2 que es la administracion de ventas, en donde
Johnson y Marshall (2014) la definen como todas las actividades procesos y decisiones
para llegar al objetivo que es concretar la venta, es uno de los elementos de mayor
importancia para alcanzar el éxito en las empresas modernas.

Asimismo, Navarro (2012) la administracion de ventas tiene tres pasos a seguir
para poder alcanzar su proposito, el cual va desde la formulacion hasta la evaluacion y
control.

Es asi que encontramos la Dimension]l Formulacion, para Johnson y Marshall
(2014), nos dicen que para la formulacion, debemos tener en cuenta el entorno de la
empresa, que es lo que le afecta, y que los ejecutivos de ventas deben planear y organizar
acciones generales de ventas.

Es asi que tenemos al Indicador 1 Entorno de la Empresa, para Johnson y
Marshal (2014), esto esta mas alld de lo que puede controlar el gerente, y estas pueden

ser economicas, legales y politicas, ambientales, tecnologicas y socioculturales.
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De igual manera al Indicador 2 Planificacion de actividades, segun Johnson y
Marshall (2014), la administracion eficiente requiere de un conocimiento firme de las
actividades que se desean administrar, tener el conocimiento acerca de los procesos de
ventas y actividades que desempefian los encargados de estas, durante la decada pasada
se detecto que hubo un sustancial aumento de actividades al personal encargado de ventas,
no permitiendo que el desembolvimiento sea el optimo, para esto se debe planificar que
actividad de venta debe realizar cada colaborador.

Tambien al Indicador 3 Organizacion de actividades, para Johnson y Marshall
(2014), al existir distintos tipos de tareas de ventas es racional pensar en la organizacion
de actividades por funcion de ventas, sin embargo esta organizacion funcional a veces es
dificil de implementar.

Por otro lado tenemos la Dimension 2 Apliaccion, segin Johnson y Marshall
(2014) describen la aplicacion, también llamada implantacion, como la parte en la que se
selecciona al personal de ventas capacitado y apto, de la misma manera disefiar e
implementar politicas de ventas que encaminen alcanzar los objetivos de ventas deseados.

Es asi que tenemos al Indicador 1 Seleccion de personal, para johnson y Marshall
(2014), describen la seleccion de personal apto para ventas, como la busqueda del
personal idoneo por el conocimiento del producto o servicio a ofrecer, sin lugar a duda
existen una manera distinta segun cada empresa, ya sea por evaluaciones y/o
recomendaciones, pero lo que se busca es conseguir el personal idoneo segun los
diferentes tipos de puestos de ventas.

Tambien tenemos al Indicador 2 Disefio de politicas de ventas, jhonson y
Marshall (2014) nos dicen que se realizan de acuerdo a los objetivos a los que la empresa
quiere alcanzar, asi mismo que clase de producto o servicio es el que vende, en funcion a
estas respuestas se establecen las politicas de ventas organizacionalmente.

Asi mismo al Indicador 3 Implantacion de politicas de ventas, segun Jhonson
y Marshall (2014), nos dicen que vez que la organizacion establece las politicas de ventas
con las que el personal trabajara, se implantan dentro de cada organizacion, haciéndoles
llegar no solo de conocimiento sino muchas veces en inducciones aprovechando las
capacitaciones al puesto.

Finalmente esta la Dimension 3 Evaluacion y control, aqui Johnson y Marshall
(2014), nos dicen que en este periodo se elaboran formas para observar y evaluar el
desarrollo de las fuerzas de ventas, cuando el desarrollo no es satisfactorio, la evaluacion

y el control nos permiten realizar ajustes a la aplicacion.
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La cual tiene como Indicadorl Evaluacion de métodos de fuerza de venta, como
sabemos un proyecto eficaz para realizar las fuerzas de ventas se caracteriza, primero por
informar la forma en la que queremos vender nuestro producto o servicio, y a partir de
ese punto, permitir su evaluacion para poder mejorar continuamente el desempefio de la
misma.

Asi mismo al Indicador 2 Desempeiio laboral de fuerza de venta, aqui Johnson
y Marshall (2014), nos indican que este recibe importante atencidon ya que es un punto
clave para las empresas que venden un producto o servicio considerando el desempefio
como una conducta de contribucidn a las metas y objetivos de la organizacion, es decir el
desempefio tiene como norma reflejar si el vendedor es deficiente o competente.

De igual manera al Indicador 3 Ajustes de programas de ventas, donde Johnson
y Marshall (2014), nos explican que la razén por la que se evalua el desempefio laboral
de ventas es para identificar las areas potenciales a mejorar o sefialar cambios que se

necesiten, segun sea el caso y asi ajustar los programas de ventas.

Problema general: ;Qué relacion existe entre estrategia publicitaria y
administracion de ventas del Fondo editorial de una institucion educativa Superior, 2019?
Especificos: 1. ;Qué relacion existe entre la copy strategy o platatforma de Comunicacion
y la administracion de ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa Superior,
2019? Especifico 2: ;Qué relacion existe entre la estrategia creativa y la administracion
de ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa Superior, 2019? Especifico 3:
(Que relacion existe entre la estrategia de medios y la administracion de ventas del Fondo
Editorial de una institucién educativa Superior, 20197

El presente trabajo de investigacion es de gran aporte e interés para el fondo
editorial ya que al determinar las estrategias publicitarias mas eficientes para el publico
objetivo podremos utilizarlas para incrementar las ventas de las publicaciones, esto

conociendo el tipo, elementos y estructuras de las estrategias publicitarias.

El uso de estas estrategias publicitarias, beneficiaran al fondo editorial como
empresa ya que lo que todas buscan es posicionarse, y crecer financieramente, esto
podremos lograrlo a partir de reconocer nuestro publico objetivo, para poner en marcha

un disefio de estrategias de acuerdo a ellos ya sea por edad, clase social, ingresos, etc.

13



Esta investigacion serd viable ya que se cuenta con los medios necesarios para

concretarlos como, recurso humano, material y financiero.

Objetivo General. Determinar la relacion entre estrategia publicitaria y
administracion de ventas del fondo editorial de una institucion educativa superior, 2019.
Especifico 1: Determinar la relacién que existe entre copy estrategy o plataforma de
comunicacion y la administracion de ventas del Fondo Editorial de una institucion
educativa superior 2019. Especifico 2: Determinar la relacion que existe entre la estrategia
creativa y la administracion de ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa
superior 2019. Especifico 3: Determinar la relacién que existe entre estrategia de medios
y la administracion de ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa superior

2019.

Hipotesis General: Existe relacion significativa entre estrategia publicitaria y
administracion de ventas del Fondo editorial de una institucion educativa Superior, 2019?
Especifica 1: Existe relacién significativa entre la copy strategy o plataforma de
Comunicacion y la administracion de ventas del Fondo Editorial de una institucion
educativa Superior, 2019. Especifico 2: existe relacion significativa entre la estrategia
creativa y la administracion de ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa
Superior, 2019. Especificos 3:Existe relacion significativa entre la estrategia de medios y
la administracion de ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa Superior,

2019.
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11. Método

2.1 Tipo y Diseio de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada ya que propone soluciones a los problemas.

Segun Behar (2008), busca aplicar los conocimientos adquiridos, a problemas
especificos, este tipo de investigacion es de aplicacion inmediata.

Esta investigacion indica un disefio no experimental ya que las variables no se
manipularon deliberadamente, esto quiere decir que ningun resultado se altere.

Para Herndndez, Fernandez y baptista (2014), en el disefio no experimental se
observan fendmenos en su entorno habitual, sin que exista manipulacion de las variables

deliberadamente.

Segiin Hernandez, Ferndndez y baptista (2014) tiene un enfoque cuantitativo,
debido a que la recoleccion de datos esta fundamentada en la medicion de variables o del
contenido de la hipotesis y se representan mediante cantidades, esta investigacion tiene

que ser lo mas objetiva posible.

La investigacion presente serd correlacional ya que evalua la relacion existente
entre las variables presentadas. Respecto al nivel de investigacion sera relacional debido
a que se buscard determinar la relacion entre las variables de Estrategias publicitarias
(variable independiente) y la administracion de ventas (variable dependiente), en este
caso permitiendo determinar la relacion del comportamiento de la variable independiente
sobre la dependiente. (Supo, 2012).

Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), los estudios correlacionales
evaluan la relacion entre dos o mas variables, la miden y la cuantifican para asi analizar
su relacion, el valor primordial de los estudios correlacionales es aprender como se
comporta una variable al comprender el comportamiento de otra variable.

La investigacion utiliza el método Hipotético-deductivo, ya que lo que pretende
es indagar solucién al problema, partiendo de la hipdtesis la cual se analiza mediante
teoria.

Para Jiménez, Pérez y Omar (2017) la hipotesis es el inicio para las deducciones,
este método facilita la reestructuracion insistente de la teoria, es por eso que se denomina

como método de edificacion de conocimientos.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

2.2 Operacionalizacion de Variables

Tabla 1
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEM ESCALA'Y VALORES INSRUMENTO
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Segtin Garcia (2015) la Estrategia Mensaje Valioso 01 Totalmente desacuerdo.
estrategia publicitaria estd | publicitaria Estrategia de Motivacion 02 R:?:f:;i" c
fini mo el obj rupa |
definida como el objeto de | agrupa la copy Atencién a las Expectativas 03 Acuerdo
trasladar de manera Strategy o Total acuerdo U
prescindible y clara a plataforma de Difusion de Beneficios 04
. . . ., Copy Strategy o E
s nuestros clientes la idea de | comunicacion, Plataforma de
E como quiere la empresa Estrategia comunicacion S
% anunciante ser reconocida, | creativay Mensaje Impactante 05 Totalmente desacuerdo.
= : Desacuerdo. T
éé es un do.cumento en .el que Estra}tegla de Mensaje Original 06 Acnerdo
& se especifica la finalidad medios. _ _ Indiferente I
2 . Mensaje Persuasivo 07
g del anunciante, en donde c — o P 0 Total acuerdo
2 Estrategia creativa aracteristicas del Producto o 0
se plasma la respuestg que g Servicio
queremos y el mensaje N
que queremos dejar a
nuestro publico objetivo. 09, 10 A
Seleccion de Medios
Estrategia de Evaluacion de Medios 11 R
medios.
Para Johnson y Marshall Totalmente desacuerdo. [
(2014) La administracion Las ventas Formulacion Entorno de la Empresa 01,02 Ezsiz;:r:;io. o
de ventas facilita los pueden dser Planificacion de Actividades 03 Acuerdo
imi agrupadas por Total
p.I'OCGS((i)S lde Segulml?gtz M Ff(g)m?ulacig)n Organizacion de actividades 04 otal acuerdo
2 cierre de X as OpO@nl ades Anli o Aplicacién Seleccion de Personal Totalmente desacuerdo.
z de negocio. Ademas plicacton y 05,06 Desacuerdo.
> permite mantener al dia Evaluacion y Indiferente
é tanto a los vendedores control. Disefio de Politica de Venta 07 ?gz:iri(;uerdo
:§ como a los clientes. Implantacion de Politicas de Ventas | 08
"é Evaluacion y Evaluacion de métodos de Fuerza 09 Totalmente desacuerdo.
.8 control de venta Desacuerdo.
_g Indiferente
< Desempeiio Laboral de Fuerza de 10 Acuerdo

Venta

Ajustes de Programa de Venta

Total acuerdo

Operacionalizacion de Variables
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2.3 Poblacion y Muestra

Poblacion
La poblacion que se tomo en consideracion son 245 clientes del Fondo Editorial de una
Institucion Educativa superior 2019.

Segtn Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) poblacion es un conjunto de casos
que guardan relacion con determinadas especificaciones debe ubicarse en funcion a sus
caracteristica de contenido.

Para la revista Cubana Salud publica (2017) la poblacion es el conjunto de
elementos con caracteristicas similares que se desea estudiar.

Muestra

Hernéndez, Fernandez y Baptista (2014) indican que la muestra es un sub conjunto

que representa a la poblacion.

La muestra se consta de 150 clientes obtenida mediante el muestreo aleatorio simple.

_ N.z%.p.q
(N —1)e? +z2%.p.q

n

n= Tamafo de la muestra requerido.

N= Poblacion

7= Nivel de confiabilidad del 95 por ciento (valor estandar de 1.96)
p= Probabilidad de éxito. (Valor de 0.5)

g= Probabilidad de fracaso. (Valor de 0.5)

e?= Margen de error de la muestra (valor de 0,05)

~ 245.(1.96)2.(0.5). (0.5)
1= 245 - 1)(0.05)2 + (1.96)2. (0.5). (0.5)
n=150
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas de recoleccion de datos
Existen muchas técnicas para la recolectar datos, en esta investigacion por su naturaleza
se utilizo la encuesta elaborada en funcion de las variables y sus dimensiones.

Para Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) una encuesta consiste en reunir datos

entrevistando a la gente.

Instrumento de recoleccion de datos
Para la recoleccion de informacion se utilizd el cuestionario, el cual consiste en
un conjunto de preguntas, que normalmente son de varios tipos, preparados de manera

sistematica y cuidadosa, sobre los hechos y aspectos que interesan en una investigacion.

Segun Hurtado (2000) el cuestionario es una herramienta que agrupa una serie de
preguntas relativas a un evento o materia especial del cual el investigador desea obtener
informacion.

Para medir las respuestas de las preguntas se utilizdé la escala de tipo Likert. Para
Valderrama, (2012) es un conjunto de items que seran presentados en forma de
afirmaciones o juicios para luego medir la reaccion de los individuos que participan de la

investigacion.
Validez de los instrumentos
Juicio de expertos

Tabla 2

Validacion de Expertos

Validador Grado Resultado
Magaly Ericka Luna Gamarra Doctora Aplicable
Zavala Alfaro Fanny Doctora Aplicable
Carranza Estela Teodoro Doctor Aplicable
Carlos Casma Zarate Doctor Aplicable
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Confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad del instrumento se determindé mediante el trabajo piloto que
consta de once (11) preguntas para la variable 1 y 11 preguntas para la variable 2 realizado
a cuarenta (20) clientes del fondo editorial.
Para medir las la fiabilidad se realizo a través del método de alfa de Cronbach.
Tabla 3
Interpretacion del Alpha de Cronbach

Coeficiente Criterio
Coeficiente alfa >.9 Es excelente
Coeficiente alfa >.8 Es bueno
Coeficiente alfa >.7 Es aceptable
Coeficiente alfa >.6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Es inaceptable

FueNte: Bentacourt & Caviedes (2018)
Elaboracion: Facultad de estadistica de la Universidad Santo Tomas.

Confiabilidad del instrumento Estrategia Publicitaria
Tabla 4

Analisis de confiablidad de la variable Estrategia Publicitaria

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de elementos
Cronbach
.856 11

El valor de Alfa de Cronbach es de 0,856 mostrando que el instrumento es confiable

Confiabilidad del instrumento Ventas
Tabla 5

Analisis de confiablidad de la variable Estrategia Publicitaria

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
.907 11
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El valor de Alfa de Cronbach es de 0,907 mostrando que el instrumento es confiable

2.5 Procedimiento

Después de haberse realizado el estado del arte, el cual figura en el proyecto de
tesis, asi como también en la tesis, como el marco tedrico, y consigo a la metodologia e
instrumentos inmersas también en estd, se da paso al analisis estadistico, ya que se un uso
enfoque cuantitativo de investigacion de disefio no experimental se optd por el uso de la
Escala de Likert en un cuestionario que permita recoger la informacion y asi mimo
cuantificarla, por ello se llevo a efectuar la prueba de confiabilidad mediante el Alpha de
Cronbach, y validez con expertos, posterior a ello, aplicamos los instrumentos, de tal
manera de poder efectuar la prueba estadistica de correlacion, ya que la escala Likert
arroja datos asimétricos, se optd por una prueba no paramétrica, por ende se eligio la
prueba del coeficiente del Rho de Spearman, para asi determinar la confirmacién de las
hipotesis planteadas. Ya obtenidas las respuestas gracias a la prueba estadistica, se
prosiguid a efectuar la discusion de resultados, tomando en cuenta a los antecedentes
citados en el presente estudio, asimismo a sus teorias. Posteriormente a ello, las

conclusiones y las recomendaciones en base a los resultados y la base teorica.

2.6 Métodos de analisis de datos

La presente investigacion se realizd en el fondo editorial de una institucion
educativa superior. Los métodos de andlisis que se usaron fue hipotético, descriptivo

correlacional y se proces6 mediante el programa SPSS V.24.

La estadistica descriptiva segin Castro (2019) posee como objetivo el describir
cuantitativamente informacion. Para poder efectuarlo, se hace el uso de multiples
recursos estadisticos, tal como los estadigrafos de orden, la centralizacion y la
variabilidad, los cudles son numeros resumenes de los datos recolectados, que
pueden surgir de los estudios poblacionales o muestrales. Castro afirma que la
estadistica inferencial es una de las areas de la estadistica que se encarga del analisis,
la elaboracion y organizacion de los datos con métodos basados en probabilidades,
para poder efectuar la toma de decisiones. La estadistica inferencial es usada con el
fin de comprobar la hipotesis planteada en esta investigacion, de tal manera que se
efectué el contraste de la hipotesis con la realidad obtenida de la aplicacion de los

instrumentos de recojo de los datos necesarios y su respectivo procedimiento.
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Para la prueba de Hipotesis se hizo el uso de la prueba estadistica del coeficiente de la

Rho de Spearman, el cudl presente estos rangos de interpretacion del coeficiente.

Tabla 6
Tabla de Interpretacion del Coeficiente de Rho de Spearman

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez (2014)

Como se puede apreciar en la anterior tabla, para poder afirmar la existencia de una
correlacion entre las variables de esta investigacion, el Rho de Spearman debe ser superior
a 0.00 para poder afirmar la hipotesis plateada ya que se acoge a una correlacion positiva.
En preferencia lo mas cercano a 1 para que se pueda afirmar que el grado de significancia

sea alto entre las variables.

2.7 Aspectos éticos

Se acato los factores éticos para la realizacién y formulacion de la investigacion,
respetando las politicas de formalidad y honestidad, se ha estimado el objetivo del

proyecto realizado en funcion a la muestra, realizdndose conforme a la autenticidad.
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Respecto a la politica Anti plagio, el autor del presente trabajo aseguro la
originalidad de la investigacion, asimismo reconociendo mediante citas y referencias
a aquellos teoricos, investigadores y tesistas que permitieron efectuar la presente
investigacion. Asimismo respecto a los Derechos de Autor La Bachiller Castillo
Castillo Lucy Janeth es el unico autor y quien goza exclusivamente de los derechos y
beneficios de propiedad intelectual de la presente tesis de investigacion segun el
reglamento establecido de la UCV (2019), asimismo del poder publicarlo parcial o
totalmente. Acerca del Personal principal y personal investigador, la investigacion
ha estado bajo la supervision de la docente y asesora Luzmila Gabriela Maurtua
Gurmendi, quien ha permitido conllevar estd investigacion satisfactoriamente,
asimismo el autor se compromete que resguardaria la informacion de la presente

investigacion por un minimo de 5 afios como es exigido en la normativa.
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II1. Resultados

Para el mejor entendimiento de la comprobacion de hipdtesis mediante Spearman,
se debe entender que la hipotesis nula es la que niega la correlacion de la hipotesis alterna,
la hipotesis alternas vienen a ser las propuestas en la presente investigacion, de las cuéles
se someteran a la prueba estadistica del Rho de Spearman, los cuales trabajan con grados
de correlacion citados en la seccion de procedimientos.

En tal sentido, se infiere lo siguiente para la prueba de hipotesis:

Ho: p >0.005 No existe relacion significativa entre la primera y la segunda variable.
(Hipotesis Nula)

Hi: p <0.005, p=0.00 Existe relacion significativa entre la primera y la segunda variable
(Hipotesis alterna)

Determinar la existencia de relacion entre el Estrategia Publicitaria y Administracion de

Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior, 2019

Tabla 7

Tabla de Correlacion entre las variables de Estrategia Publicitaria y Administracion de
Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior, 2019

Correlaciones
Estrategia ~ Administracid
Publicitaria n de Ventas
Rho de Spearman  Estrategia Publicitaria Coeficiente de 1,000 ,941
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 150 150
Administracion de Coeficiente de ,941 1,000
Ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se aprecia que existe una correlacion positiva perfecta entre las
variables “Estrategia Publicitaria” y la “Administracion de Ventas” ya que dicha

correlacion presentada por el coeficiente de Rho de Spearman arroja un 0.941 de
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correlacion. Cabe resaltar que la correlacion se respalda por el p=0,000 entre ambas
variables, rechazando de esta manera la hipdtesis nula y aceptando la alterna.

Determinar la existencia de relacion entre Copy Estrategy o Plataforma de Comunicacion
y Administracion de Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior,
2019

Tabla 8

Tabla de Correlacion entre la dimension del Copy Estrategy o Plataforma de
Comunicacion y la variable de Administracion de Ventas en el fondo editorial de una
institucion educativa superior, 2019

Correlaciones
Copy Estrategy o
Plataforma de Administracion
Comunicacion de Ventas
Rho de Spearman Copy Estrategy o Coeficiente de 1,000 ,869
Plataforma de correlacion
Comunicacion Sig. (bilateral) : ,000
N 150 150
Administracion de Coeficiente de ,869 1,000
Ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se aprecia que existe una correlacion alta positiva entre la dimension
“Copy Estrategy o Plataforma de Comunicacion” de la Estrategia Publicitaria y la
variable “Administracion de Ventas” ya que dicha correlacion presentada por el
coeficiente de Rho de Spearman arroja un 0.869 de correlacion. Cabe resaltar que la
correlacion se respalda por el p=0,000 entre ambas variables, rechazando de esta manera

la hipdtesis nula y aceptando la alterna.
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Determinar la existencia de relacion entre Estrategia Creativa y Administracion de Ventas

en el fondo editorial de una institucion educativa superior, 2019

Tabla 9
Tabla de Correlacion entre la dimension del Estrategia Creativa y la variable de

Administracion de Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior,
2019

Correlaciones

Estrategia Administracion
Creativa de Ventas
Rho de Spearman Estrategia Creativa Coeficiente de 1,000 ,861
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 150 150
Administracion de Coeficiente de ,861 1,000
Ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se aprecia que existe una correlacion alta positiva entre la dimension
“Estrategia Creativa” del Estrategia Publicitaria y la variable “Administracion de Ventas”
ya que dicha correlacion presentada por el coeficiente de Rho de Spearman arroja un
0.861 de correlacion. Cabe resaltar que la correlacion se respalda por el p=0,000 entre

ambas variables, rechazando de esta manera la hipotesis nula y aceptando la alterna.
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Determinar la existencia de relacion entre Estrategia de Medios y Administracion de

Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior, 2019.

Tabla 10

Tabla de Correlacion entre la dimension del Estrategia de Medios y la variable de
Administracion de Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior,
2019

Correlaciones

Estrategia de ~ Administracion

Medios de Ventas
Rho de Spearman Estrategia de Medios Coeficiente de correlacion 1,000 ,795
Sig. (bilateral) . ,000
N 150 150
Administracion de Ventas  Coeficiente de correlacion ,795 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 150 150

Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro anterior se aprecia que existe una correlacion alta positiva entre la dimension
“Estrategia de Medios” del Estrategia Publicitaria y la variable “Administraciéon de
Ventas” ya que dicha correlacion presentada por el coeficiente de Rho de Spearman arroja
un 0.795 de correlacion. Cabe resaltar que la correlacion se respalda por el p=0,000 entre

ambas variables, rechazando de esta manera la hipotesis nula y aceptando la alterna.
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IV. Discusion

Determinar la existencia de la relacion entre Estrategia Publicitaria y Administracion de
Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior, 2019.

Como se concluye en la seccion resultados el Estrategia Publicitaria tiene una
correlacion perfecta positiva con la Administracion de Ventas, resultado que también
concuerda con otras investigaciones como la de Camino (2014) con su investigacion
“Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la Empresa Repremarva de la
ciudad de Ambato, durante el afio 2012” en la cual figura en una de sus conclusiones que
la estrategias de publicidad tienen una gran injerencia sobre las ventas y por ende a la
rentabilidad de la empresa. Por lo antes expuesto se concluye que ambas investigaciones
son concordantes. Cabe resaltar que trabajaron con el mismo enfoque, disefio y nivel
metodoldgico. Tomando en parte la teoria de la presente tesis, la teoria de la publicidad
afirma que el usé de dichas estrategias, permite la diferenciaciéon de la marca y/o el
producto ante sus consumidores, de tal manera que atraiga al consumidor potencial para
que asi pueda efectuar la adquisicidon del bien o servicio ofertado en la publicidad. Ya
que la publicidad acttia como un agente intermediario entre la empresa y el consumidor,
tal como lo afirma Begofia (2017). Concordando también con Ayestraran, Rangel &
Sebastian (2012) concuerda que la Estrategia publicitaria debe satisfacer la meta de la
comunicacion de manera accesible y entendible del cliente potencial. Coincidiendo con
Jhonson y Marshall (2014) que comenta que la administracion de ventas es toda actividad
y/o proceso que busca completar el objetivo de concretar alguna venta, por ende
concuerda con la actividad de publicidad ya que esta busca a través de diferentes medios
publicitarios llegar al cliente potencial para que se den las ventas a beneficio de la

empresa, ya que con estas logran incrementar sus utilidades.

Determinar la existencia de relacion entre Copy Estrategy o Plataforma de Comunicacion
y Administracion de Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior,
2019

Como se muestra en los resultados la correlacion entre Copy Estrategy o
Plataforma de Comunicacidon y Administracion de Ventas es alta positiva, resultado que

también coincide con otros investigadores como la de Camino (2014) con su
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investigacion “Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la Empresa
Repremarva de la ciudad de Ambato, durante el afio 2012 ya que menciona en una de
sus conclusiones que la estrategia de ventas ayuda significativamente en la promocion del
producto, asimismo reitera la importancia que tiene el mensaje de la publicidad, para
motivar al cliente potencial a efectuar la compra tal como se coincide en la Copy estrategy
o plataforma de Comunicacién en la presente investigacion. Por ende se concluye que
ambas investigaciones son concluyentes en sus resultados. Segun Garcia (2015) la
practica metodica de la Copy Strategy a través de un medio motivacional es muy afectiva
ya que consigue la atencion del potencial cliente y le muestra las bondades del producto
y/o servicio para que se anime a adquirirlo. La dicha motivacidn es efectiva ya que busca
convencer al consumidor de la adquisicion del producto, mediante los beneficios de estos,
cabe resaltar que dicho beneficio de producto tiene que estar alineado a la vision de lo

que busca el consumidor.

Determinar la existencia de relacion entre el Estrategia Creativa y Administracion de
Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior, 2019

Como se concluye en la seccion de resultados la Estrategia Creativa tiene una
correlacion alta positiva con la Administracion de Ventas, resultado que también
concuerda con otras investigaciones como la efectuada por Garcia (2015) en la que
menciona que la publicidad debe contar con un proceso de construccion creativo que
impresione al espectador para que asi pueda tomar la decision de adquirir el producto
y/o servicio ofertado en la publicidad. Por ende se concluye que ambos estudios
concuerdan. Ya que una estrategia creativa es de gran relevancia para la administracion
de ventas, para que asi aumente sus ventas y por ende su rentabilidad. Esto resultado
también es concordante con las 4 “p” de Kotler, especificamente con la de Promocion,
que son las actividades que hace la empresa para poder llegar a su clientela potencial, en
ayuda con la estrategia creativa ya que busca la manera mas eficaz y eficiente de lograrlo.
Garcia (2015) comenta también que toda publicidad debe estar a la expectativa del
consumidor por ello dicha publicidad debe estar a la altura de la misma, por eso comenta
también que esta debe ser lo suficientemente original para que produzca la reaccion

deseada en el consumidor, la de adquirir el bien y/o servicio ofertado
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Determinar la existencia de relacion entre Estrategia de Medios y Administracion de
Ventas en el fondo editorial de una institucion educativa superior, 2019.

Como se concluye en la seccion resultados el Promocion tiene una correlacion alta
positiva con la Administracion de Ventas, resultado que también concuerda con otras
investigaciones como “Estrategias de publicidad para posicionar la marca brainles dentro
del mercado” de Cardenas & Contreras (2015) la cual toma la importancia de seleccionar
medios y evaluarlos para decidir cuéles son los medios mas eficientes para la publicidad
de la Marca Brainless, en aquella investigacion concluye que después de haber analizado
todas las estrategias disponibles, aplican estartegias Street y Web. Por ende estd
investigacion concluye con la presente ya que Las estrategias de Medios trata justamente
de seleccionar y evaluar estrategias 6ptimas para la publicidad. Por ende se concluye que
ambas investigaciones son concordantes. Al igual que la estrategias creativas, estd
dimension tiene concordancia con las P de Kotler, tanto las de Promocion como las de
Plaza, ya que la publicidad tiene que tener un canal en el cual pueda ser distribuido el

mensaje que se quiere dar en la publicidad conjuntamente a la promocion de este.
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V. Conclusiones

Primera

Como figura en los resultados de en la presente tesis, se determind que existe una
correlacion perfecta positiva entre la Estrategia Publicitaria y Administracion de Ventas
del fondo editorial de una institucién educativa superior en el afio 2019. Dicha correlacion

esta amparado bajo el coeficiente de correlacion del Rho de Spearman con Rho=0.794

Segunda

Como figura en los resultados de en la presente tesis, se determind que existe una
correlacion alta positiva entre el Copy Estrategy o Plataforma de Comunicacion del
Estrategia Publicitaria y la Administracion de Ventas de la el fondo editorial de una
institucidon educativa superior en el afio 2019. Dicha correlacion esta amparado bajo el

coeficiente de correlacion del Rho de Spearman con Rho=869

Tercera

Como figura en los resultados de en la presente tesis, se determind que existe una
correlacion alta positiva entre el Estrategia Creativa del Estrategia Publicitaria y la
Administracion de Ventas de la el fondo editorial de una institucidon educativa superior
en el afo 2019. Dicha correlacion estd amparado bajo el coeficiente de correlacion del

Rho de Spearman con Rho=0.861

Cuarta

Como figura en los resultados de en la presente tesis, se determind que existe una
correlacion alta positiva entre la Estrategia de Medios del Estrategia Publicitaria y la
Administracion de Ventas de la el fondo editorial de una institucidon educativa superior
en el afo 2019. Dicha correlacion estd amparado bajo el coeficiente de correlacion del

Rho de Spearman con Rho=0.795.
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VII. Recomendaciones

Primera

Considerando los resultados obtenidos y el marco teorico referenciado en el presente
estudio, se puede exhortar al fondo editorial de una institucion educativa superior, que
tenga en cuenta las estrategias publicitarias en lo que respecta a la planificacion de la
administracion de ventas, ya que los resultados arrojaron una correlacion perfecta
positiva. Por ende deben analizar las diferentes tipologias de estrategias publicitarias para
que asi la administracién las tenga en cuenta, de tal manera de aumentar las ventas y su

rentabilidad

Segunda

Complementando la anterior recomendacion, se recomienda de tener muy en cuenta a la
copy estrategy o plataforma de comunicacion ya que presentd una correlacion alta
positiva con la administracion ventas, asimismo en la base tedrica de la presente tesis se
menciona que el copy estrategy o plataforma de comunicacién trata del mensaje, de la
informacion que se quiere dar a conocer a los potenciales clientes. Ante esto se le exhorta
al fondo editorial de la institucion educativa superior que tome en cuenta estd
recomendacion ya que estd amparado bajo los resultados estadisticos y por la importancia
del mensaje a transmitir en la publicidad, que es lo que se trata de transmitir. Asi mimo
dicho mensaje debe trasmitir los beneficios en cuestion, que ofrezca algo que esté a la

expectativa del cliente potencial para que asi pueda llegar a motivarlo

Tercera

Complementando las anteriores recomendaciones, se debe tomar en cuenta también a las
Estrategias Creativas, ya que presentaron una correlacion alta positiva con la
administracion de ventas. Cabe resaltar que las estrategias creativas se enfocan en la
manera de como mostrar el mensaje, para que este sea innovador, atractivo y llamativo al
cliente potencial, con el fin de que se cumpla el cometido del copy estrategy. Por ende
es importante que el fondo editorial de la institucién educativa superior tome en cuenta
este tipo de estrategia para que la administracion de ventas logré generar mas rotaciones

entre sus productos y genere mas rentabilidad
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Cuarta

Por ultimo se le exhorta al fondo editorial de la institucion educativa superior que
considere la estrategia de medios ya que en los resultados que figuran en la presente tesis
manifiesta su correlacion alta positiva con la administracion de ventas, cabe resaltar que
dentro de las estrategias de medios, el fondo editorial debe considerar la seleccion y
evaluacién de medios. Para asi determinar el uso mas eficiente que se le puede dar a la

estrategia publicitaria.
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MATRIZ DE CONSISTENCIA
ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y ADMINISTRACION DE VENTAS DEL FONDO EDITORIAL DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR. 2019.

Problemas Objetivos Hipotesis Variables y Metodologia Poblacién y Muestra Escala de Instrumento
dimensiones Likert
Problema general Objetivo general Hipotesis general Estrategia
(Qué relacion existe Determinar la relacion Existe relacion significativa | publicitaria Poblacion
entre estrategia entre estrategia entre estrategia publicitaria -Enfoque de
publicitaria y publicitaria y y administracion de ventas investigacion: Esté constituida por 245
administracion de ventas | administracion de ventas del Fondo editorial de una -Copy Strategy Cuantitativo clientes del Fondo E
del Fondo editorial de del fondo editorial de una | institucion educativa o plataforma de Editorial de una
una institucion educativa | institucion educativa Superior, 2019? comunicacion. institucion educativa
Superior, 2019? superior, 2019. Objetivo Hipotesis especifica 1 -Estrategia superior, 2019.
Problema especifico 1 especifico 1 Existe relacion significativa | Creativa. -Nivel de N
(Qué relacion existe Determinar la relacion que | entre la copy strategy o -Estrategia de investigacion: 1.Totalmente
entre la copy strategy o existe entre copy estrategy | plataforma de Medios. Descriptiva desacuerdo
plataforma de o plataforma de Comunicacion y la correlacional Muestra
Comunicacion y la comunicacién y la administracion de ventas del 2. C
administracion de ventas | administracion de ventas Fondo Editorial de una Se realiz6 segun el Desacuerdo
del Fondo Editorial de del Fondo Editorial de una | institucion educativa -Tipo de muestreo aleatorio y
una institucion educativa | institucion educativa Superior, 2019. investigacion: consta de 150 clientes 3. Indiferente
Superior, 2019? superior 2019. Hipotesis especifica 2 Aplicada, no U
Problema especifico 2 Objetivo especifico 2 Existe relacion significativa experimental 4. Acuerdo
(Qué relacion existe Determinar la relacion que | entre la estrategia creativa y
entre la estrategia existe entre la estrategia la administracion de ventas | Administracion 5. Total
creativay la creativay la del Fondo Editorial de una | de ventas -Diseiio de n acuerdo E
administracion de ventas | administracion de ventas institucion educativa investigacion: 2
del Fondo Editorial de del Fondo Editorial de una | Superior, 2019. Especificos | -Formulacion No experimental - N.z".p.q
una institucion educativa | institucion educativa Hipotesis especifica 3 -Aplicacion. Transversal (N —1)e? £ 2z2%.p.q
Superior, 2019? superior 2019. Existe relacion significativa | -Evaluaciony S
Problema especifico 3 Objetivo especifico 3 entre la estrategia de medios | control
(Qué relacion existe Determinar la relacion que | y la administracion de
entre la estrategia de existe entre estrategia de | ventas del Fondo Editorial
medios y la medios y la administracion | de una institucion educativa T
administracion de ventas | de ventas del Fondo | Superior, 2019.
del Fondo Editorial de Editorial de una institucién
una institucion educativa | educativa superior 2019.
Superior, 2019? A
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« Estrategia publicitaria y Administracién de ventas del Fondo Editorial de una

1.

i 1%

Institucién educativa superior, 2019”

Problema

Problema general

¢ Qué relacion existe entre estrategia publicitaria y administracion de ventas del
Fondo editorial de una institucion educativa Superior, 20187

1.2.

a)

b)

c)

2,

2.1.

Problemas especificos

. Qué relacion existe entre la copy strategy o plataforma de Comunicacion y
la administracion de ventas del Fondo Editorial de una institucién educativa
Superior, 20197

£ Qué relacidn existe entre la estrategia creativa y la administracion de
ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa Superior, 20187

¢ Qué relacion existe entre la estrategia de medios y la administracion de
ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa Superior, 20197
Hipodtesis

Hipdtesis general

Existe relacidn significativa entre estrategia publicitaria y administracion de ventas
del Fondo editorial de una institucién educativa Superior, 20197

2:2.

b)

c)

Hipétesis especificas

Existe relacion significativa entre la copy strategy o plataforma de
Comunicacion y la administracion de ventas del Fondo Editorial de una
institucion educativa Superior, 2019.

Existe relacidn significativa entre la estrategia creativa y la administracion de
ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa Superior, 2018.
Existe relacion significativa entre la estrategia de medios y la administracion
de ventas del Fondo Editorial de una institucion educativa Superior, 2018.
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Estrategia publicitaria y Administracién de ventas del Fondo Editorial de una

Institucion educativa superior, 2019”

OBJETIVO: Determinar la relacion entre estrategia publicitaria y administracion
de ventas del fondo editorial de una institucion educativa superior, 2019.

INSTRUCCIONES: Margue con una X la alternativa que usted considera
valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

TOTAL DESACUERDO INDIFERENTE ACUERDO TOTAL
DESACUERDO ACUERDO
D D I A TA
VALORACION
ITEM PREGUNTA TOIDI T AITA

-

|Se cuenta con mensajes valiosos que promuevan sus compras en |2 olataforma de la universidad.

~a

ILa platafarma digital de la editorial motiva las compras

W

4 través de la plateforma digital pusde el cliente exponer lzs expectativas de compras,

ICuando hay beneficios se consigna en la plataforma virtual de la editorial,

4
5 Los mensajes de los avisos publicitarios son impactantes ya que transmiten una informacion emocional.
8 lLes mensajes que promueven la compra en los avisos publicitarios sen criginales, auténticos.
7 Se utilizan |as redes sociales para promocionar los productos.
|
8 Se cuenta en ! ambiente de ventas con un catéloge fisico o virtual que permite conacer las caracleristicas
Hel producte.
9 L2 diversidad de medios digitalas y fisicos son accesibles al clignte,
Cuando el clisnte establece contacto con el vendedor se toma sus datos para que seleccione ! medic
10 bubiicitario.
11 A traves de las redes sociales se envia encuaste a los clientes para que den su opinién sobre los medios
ublicitarios
12 Las publicaciones de la editorial cumplen con las expectativas del consumider en comparacion con la
competencia.
13 Existe informacién detalieda al usuario de come publicar un libro con la editorial.
14 | Se planifican las actividades de 'z editerial, coma las presentaciones de libros.
15 Existe personal de cobranze, atencien y entrega accesible en la editorial.
18 El personal de la editorial es calificado para vender las publicaciones, conace los productes,
17 Cuando se requiere comprar publicaciones especificas de escuela, existe un protocolo que el vendadar
aplica para la buena atencién.
18 El disefic de las politicas de ventas es institucional, pero recoge recomendaciones del colaborador yio |
cliente, |
19 Existe como politica de venta una plataforma virtual o fisica dende sz cologuen |as necesidades del cliente.
20 $Se realizan sondeos para determinar ia atencion © servicie brindado en las ventas.
21 Alingresar 2 la editeria! suele abordame un personal para explicarme los detales del producto. {
|
2 Luego de ia venta la editorial mantiene la comunicacion con el consumidar. {

Gracias por su colaboracion
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de Iz investigacion: “ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y ADMINISTRACION DE VENTAS DEL FONDO EDITORIAL DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR, 2019"

Apeliidos y nombres del investigador: CASTILLO CASTILLO LUCY JANETH

Apeliidos y nombros del expearto: HAGALY E-QICKA ZonA 6'-ANR2(2A
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
OBSERACION
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TEM IPREGUNTA BOHA | compiel cumbe: | suoat s
s
MENSAJE VALIOSO 1. Se cuenta con mensajes valiosos que promuevan sus 2
compras en la plataforma de |a universidad.
COPYEsTRATEGY 0 | ESTRATEGIRDEMOTVACION | 2. L plataforma digital de la editorial motiva las compras 7
PLRTAFO'\?MA_‘\ DE | ATENCIONALAS EXPECTATVAS | 3. A lravés de fa plataforma digital puede el cliente exponer las
COMUNICACION expectalivas de compras. &<
DIFUSION DEBENEFICIOS |4, Cuando hay beneficios se consigna en la plataforma virtual s
de | edilorial.
MENSAIE IMPACTANTE 5. Los mensajes de los avisos publicitarios son impactantes o
que transmilen una informacion emocional, B o =
MENSAJE ORIGINAL 6. Los mensajes que promueven Ia compra en los avisos D~ ek 7
ESTRATEGIA ESTRATEGIA publicitarios son originales, aulénticos. = Ir:ﬂa:;;&a
- - - = R =
PUBLICITARIA CREATIVA MENSAJE PERSUASIVO 7. 8e utilizan las redes sociales para promocionar los T T'n,a Aoasido e
producios,
fARACT‘ERL‘mCAS DEL 8. Secuenta en el ambiente de ventas con un catalogo fisico o P
FRODUCTO DISERVIGI virtual que permite conacer las caracteristicas del producto.
9. Ladiversidad de medios digitales y fisicos son accesibles al 7,
SELECCION DE MEDIOS dicnle. -
R 10. Cuando el cliente establece confacto con ol vendedor se o
£ ;;‘E‘l;o's“ E toma sus datos para que seleccione el medio publicitario.
EVALUACKONDEMEDIOS | 11, A través de las redes sociales se envia encussta a los
clientes para que den su opinidn sobre los medios e
publicitarios
Firma del experto: FechaGl t/ 1 JG

Nota: Las DIMENSIONES ¢ ANDICADORES, salo si proceden, en dependencia de la naturalcza dc [a invosbgacian y i las vanabiss,
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Titulo de la investigacion: “ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y ADMINISTRACION DE VENTAS DEL FONDO EDITORIAL DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR, 2019”

Apellidos y nombres del investi CASTILLO CASTILLO LUCY JANETH

AEsMIdos y nombres del experto:  MACALY FEA(ckA LImA (> riaeRA

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
si NO OBSERACIONES |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA cumpte| cumpie | SUGEReNCIAS
1. Las publicaciones de la editorial cumplen con las
expeclativas del consumidor en comparacion con la /
ENTORNO DE LA EMPRESA competencia.
2. Existe informacion detallada al usuario de como g
FORMULACION publicar un libro con Ia editorial.
3. Se planifican las actividades de la edilorial, como las
Y DES ; : !
PLANIFICACION DE ACTIVIDA ';I 5 i i e 1L e P
oRGANZACIONDE AcTviDADES] 4 EXiste personal de cobranza, yenteg D - desacuerty Ve
accesible en la editorial. | = Indi
o m A = Acueria
5 E pgrsonal de |a editorial es calificado para vender las ke < Topd Acweads | #7
P S publicaciones, conoce los productos.
 PARAVENTAS Al 6. Cuando se req'uie:e comprar publicaciones especiﬁgas 7
ADMINISTRACION de escuela, existe un prolocolo que el vendedor aplica
DE VENTAS para la buena atencibn.
APLICACION 7. Eldisefio de las poliicas de ventas es institucional, o
DISENO DE POLITICAS DE VENTA| pero recoge recomendaciones del colaborador ylo
cliente.

8. Existe como polifica de venta una plataforma virtual o

'WWAC'S'E,?SF;“"'CAS bel fisica donde se coloquen Ias necesidades del cliente, i/
EVALUACION DE METODOS DE 9. Se realizan sondeos para determinar fa atencion o /
FUERZA DE VENTAS servicio brindado en las ventas.
EVALUACION Y DESEMPENO | ABORAL DE 10. Alingresar a la editorial suele abordarme un personal 4 ‘
CONTROL FUERZA DE VENTAS para explicarme los detales del producto.
AJUSTES DE PROGRAMAS DE 11. Luego de la venta |a editorial mantene la comunicacion 7
VENTAS con el consumidar.

Firma del experto: 2 : : Fechal{a ! i/ 1 /G

(4




NMATRIZ DElIALIDACI()N DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de Ia investigacion: "ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y ADMINISTRACION DE VENTAS DEL FONDO EDITORIAL DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR, 2019"

Apellidos y nombres de! investigador: CASTILLO CASTILLO LUCY JANETH

Apelldos y nombres doloxporto: ¢ AR R AN 20 E5JE(N) T EDHORD

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA

OBSERACION

sI NO

CUMPLE| CUMPLE | SUGERENCIA
S

MENSAJE VALIOSO

—_

Se cuenta con mensajes valiosos que promuevan sus
compras en la plataforma de la universidad,

COPY ESTRATEGY O | ESTRATEGIA DEMOTWACION |2, |a plataforma digital de la editorial mofiva las compras
PLATAFORMA DE [ ATENCION ALAS EXPECTATVAS | 3. A través de la plalaforma digilal puede el cliente exponar las
COMUNIGACION expectativas de compras.
DIFUSION DE BENEFICIOS | 4. Cuando hay beneficios se consigna en la plataforma virtual

de la editorial,
MENSAJE IMPACTANTE 5. Los mensajes de los avisos publicitarios son impactantes ya
que transmiten una informacion emocional.

MENSAJE ORIGINAL 6. Los mensajes que promueven la compra en los avisos %D:.,;m,:,';m
ESTRATEGIA FSTRATEGIA publicitarios son originales, auténticos. = Indifecente
PUBLICITARIA CREATIVA VENSAJE PERSUASNO | 7. Se ufifizan las fedes sociales para promocionar los e
- - productos.
CARACTERISTICAS DEL 8. Secuenta en el ambiente de ventas con un catalogo fisico o
PROGUCTO O SERVICK) virtual que permite conacer las caracteristicas del producto.
9. Ladiversidad de medios digitales y fisicos son accesibles al
SELECCION DE MEDIOS cliente.
ESTRATEGIATE 10. Cuando el cliente establece contacto con el vende_dq se
MEDIOS toma sus dalos para que seleccione el medio publicitario.

EVALUACION DE MEDIOS 1. Através de las redes sociales se envia encuesta a los
clientes para que den su opinién sobre los medios
publicitarios

NN A AN ATANEAN AT ATAN

Firma del experto:

Fecha /3 ). 191 ZE

N
Nota: Las DIMENS) 3, i &n gy ia de la delail igacion y de las
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Titulo de Ia investigacion: “ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y ADMINISTRACION DE VENTAS DEL FONDO EDITORIAL DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR, 2019"

Apellidas y del i CASTILLO CASTILLO LUCY JANETH
Apellidos y nombres del experto: & £/ P2 Ap/ A ESTE LN £ OPORD
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
EXEERIO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TEM PREGUNTA EBONA: [ bl o | IESERARENEA]
1. Las publicaciones de la editorial cumplen con las
expectativas del consumidor en comparacion con la /
FNTORNO DE LA EMPRESA competencia.
2, Exista informacion detallada al usuario de como A
FORMULACION publicar un libro con la edilorial.
3. Se planifican las actividades de la editorial, como las
SAC T : : y
PLANIFICACION DE AC Nmuesi presentaciones da libros. D =Total /
7 Dasacuerdo
OREAMZACIGN DE Acnvm/\nEJ 4. Emstg personal dg oqbfanza_ atencion y entrega S dedciido /
accesible en la editorial. | = Indiforanta
ot ; A =Acuerda
5. Elpersonal de la editorial es calificado para vender las A < Tolat Acverds |
e N— publicaciones, conoce los productos.
T PARA VENTAS & 6. Cuando se req.uiete comprar publicaciones especificas
ADMINISTRACION de escuela, existe un protocolo que el vendedor aplica /
DE VENTAS para la buena atencion.
APLICACION 7. Eldiseno de las politicas de ventas es institucional,
DISENO DE POLITICAS DF VENTA pero recoge recomendaciones del colaborador yio Vi
cliente.
T o 8,  Existe como polifica de venta una plataforma virtual o /
M TAC'SZ:’IEA;O i fisica donde se cologuen las necesidades del cliente.
EVALUACION DE METODOS DE 9. Se realizan sondeos para determinar la atencion o P
FUERZA DL VENTAS servicio brindado en las ventas.
EVALUACIGN Y DESEMPEND LABORAL DE 10. Alingresar a la editorial suele abordarme un personal /
CONTROL FUERZA DE VENTAS para explicarme los detales del producto, -
AJUSTES DE PROGRAMAS DE 11. Luego de la venta la editorial mantiene la comunicacion /
VENTAS con el consumidor.
Firma del experto: = Fechn[éj_j_@_}_LL

)
S
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Thulo de la investigacion: "ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y ADMINISTRACION DE VENTAS DEL FONDO EDITORIAL DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR, 2018"

Apellidos y nombres del Investigador: CASTILLO CASTILLO LUCY JANETH

Apellidos y nombres del experto:

CLS M4 24 RlTi, CaRIOS SATONID

Firma del experto:

Fechad1 // 1 /7

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
OBSERACION
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA C T P - ..
5
MENSAJE VALIOSO 1. Se cuenta con mensajes valiosos que promuevan sus o
compras en |a plataforma de la universidad.
COPY ESTRATEGY 0 | ESTRATEGIA DE MOTIVACION | 2. La plataforma digital de la editorial motiva las compras Z
PLAIAFORMADE | ATENCION A LAS EXPECTATVAS | 3. A través de la plataforma digital puede el cliente exponer las 4
COMUNICAGION expectativas de compras.
DIFUSION DE RENEFICIOS |4, Cuando hay beneficios se consigna en la plataforma virtual S
de |a editorial.
MENSAJE IMPACTANTE 5. Los mensajes de los avisos publicitarios son impactantes ya o
. que transmiten una informacion emocional. !
MENSAIE ORIGINAI 6. Los mensajes que promueven la compra en los avisos b J;;‘:,,LT,,:“’““ =
ESTRATEGIA ESTRATEGIA - publicitarios son originales, auténticos. = Indiferente
PUBLICITARIA CREATIVA MENSAJE PERSUASIVO 7. Se ulilizan las redes sociales para promocionar los e ﬁ“{g‘,‘:‘mm
| praductos. _/
CARACTERISTICASCEL 8. Se cuenta en el ambiente de ventas con un catalogo fisico o Py
PRAODUCTO0 SERVICIO virtual que permite conacer las caracteristicas del producto.
9. Ladiversidad de medios digitales y fisicos son accesibles al 7
SELECCION DE MEDIOS diente:.
ERTRATEGIA B 10. Cuando el cliente establece contacto con al vendedpr se —
MEDIOS toma sus dalos para que seleccione el medio publicitaria,
7'-/*2(” DEMEDIOS [ 11. A través de las redes sociales se envia encuesta a los 2
clientes para que den su opinion sobre los medios
/ publicitarios

Nota: Las DIMENSIONES e INDI

= =

dela

adelai

ydolas
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Titulo de la investigacion: “ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y ADMINISTRAGION DE VENTAS DEL FONDO EDITORIAL DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR, 219"

| Apellidos y bres del i ig CASTILLO CASTILLO LUCY JANETH
Apellidos y nombres del experto: iATp; CALLAE QNTDAPN
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
s NO OBSERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA cumpLe| cumpLE SUGERENCIAS
1. Las publicaciones de la editorial cumplen con las
expectativas de! consumidor en comparacion con la Vi
ENTORNO DE LA EMPRESA compelencia.
2. Existe informacion detallada al usuario de como v
FORMULACION publicar un kibro con la editorial,
PLANIFICACION DE ACTIVIDADES, 3. Se plamﬂgan las actividades de Ia editorial, como las %
presentaciones de libros. 1D = Totat
4. Existe personal de cobranza, atencion y entrega fasiino
ORGANIZACH £ : D = desacuardo
LR T accesible en la edilorial. ~ it o
5. El personal de la editorial es calificado para vender las ‘|‘A= ’f‘;g:m |
I, ST publicaciones, conoce los productos.
r " PARAVENTAS I 6. Cuandose requiere comprar publicaciones especificas
ADMINISTRACION de escuela, existe un protocolo que el vendedor aplica /
DE VENTAS para la buena atencion,
APLICACION 7. Eldiseo de las politicas de ventas es institucional,
NISEND DE POUTICAS DE VENTA pero recoge recomendaciones del colaborador ylo J/
cliente.
8. Existe como politica de venta una plataforma virtual o
'MMNTACQNEK AZO' MCAS OE fisica donde se cologuen las necesidades del cliente. /
EVALUACION DE METONQS DF 9. Serealizan sondeos para determinar Ia alencion o /
FUERZA DE VENTAS servicio brindado en las ventas.
EVALUAGION Y DESEMPENQ LABORAL DE 10. Alingresar a la editorial suele abordarme un personal 7
CONTROL FUERZA DE VENTAS para explicarme los detales del producto.
11. Luego de la venta la editorial mantiene ia comunicacion i
con el consumidor.

Firma del experto:

Musmw/%«ugga?m DE

Fachacll // 1 /C
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
Titulo do 1a Investigacion: "ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y ADMINISTRACION DE VENTAS DEL FONDO EDITORIAL DE UNA INSTITUCION EDUCATIVA SUPERIOR, 2018"

Apeliidos y nombres del investigador: CASTILLO CASTILLO LUCY JANETH

Apeliidos y nombres del experto: ) . ZC‘ I /q MA’ 2o, Eana ¥
== /

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
OBSERACION|
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA YO (L (. Y ...
MENSAJE VALIOSO 1. Se cuenta con mensajes valiosos que promuevan sus e
compras en |a plataforma de |a universidad. |
COPY ESTRATEGY 0 |_FSTRATEGIADE MOTVAGION |2, La plataforma digital de Ia editorial motiva las compras o
PLATAFORMADE | ATENCION A LASEXPECTATIVAS | 3, A Iravés de la plataforma digital puede el cliente exponer las s
COMUNICACION expectativas de compras.
DIFLISION DEBENEFICIOS | 4, Cuando hay beneficios se consigna en la plataforma virtual 7
| de la editorial.
MENSAJE IMPACTANTE 5. Los mensajes de los avisos publicitarios son impactantes . /
que transmiten una informacion emecional. » =
MENSAJE ORIGINAL 6. Los mensajes que promueven fa compra en los avisos D A
ESTRATEGIA ESTRAILGIA publicitarios son originales, auténticos. = Indiferznte
PUBLICITARIA CREATIVA MENSAJE FERSUASVO | 7. Se ulilizan las redos sociales para promocionar los SR i /
productos.
CARACTERISTICAS DFL 8. Secuenta en el ambiente de ventas con un catalogo fisico o /
PRODUCTO O SFRVICIO virtual que permite canocer las caracteristicas del producto.
9. Ladiversidad de medios digitales y fisicos son accesibles al /
SELECCION DE MEDIOS clionte.___
CRATEIA DE 10. Cuando el cliente establoce con.laclo con e{vendeflgr se 7
MEDIOS toma sus datos para que seleccione el medio publicitario.
EVALUACION DE MFDIOS 11. Através de las redes sociales se envia encuesta a los /
cliontes para que den su opinion sobre los medios
publicitarios
Firma del experto: ) d’_u‘. — Fechy_i; 10 Iy

Nota: Las DIMENSIONES & INDICADORES, solo sip jen, en dependencia de fa & de ta investigacion y de kas variables




Titulo de la investigacion: "ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y ADMINISTRACION DE VENTAS DEL FONDO EDITORIAL DE UNA INSTITUCION EDUGATIVA SUP_ERIDR. 2019"

Apellidos y nombres del Investigador: CASTILLO CASTILLO LUCY JANETH

Apellidos y nombres del experto: ~070 ro .

Lol /-1‘/’/0/“", P nn g

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
sl
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA BOMA il cuii | opnermEy]
1. Las publicaciones de Ia editorial cumplen con las
expectativas del consumidor en camparacian can la /
ENTORNO DE LA EMPRESA competencia.
2, Existe informacién detaliada al usuario da como 7~
FORMULACION publicar un libro con la editorial.
PLANIFICAGION DE ACTIVID ADESI 3. Se planifican las actividades de la editorial, como las s
presentaciones de libros. 10 = l(;u;’i)
< | 4. Existe personal de cobranza, atencion y entrega e
ORGANIZACION OL ACTIVIDADES Sl sps bt yentieg p =sesavarto. |
5. El personal de la editorial es calificado para vender las "‘Az e R (2
publicaciones, conoce los preduclos.
SELECC'?,:QESESTS&ML A 6. Cuando se requiere comprar publicaciones especificas
ADMINISTRACION de escuela, existe un protocolo que el vendedor aplica /
DE VENTAS para la buena atencion,
APLICACION 7. Eldisefio de las politicas de ventas es institucional,
DISERO DE POLITICAS DE VENTA) pero recoge recomendaciones del colaborador yio /
cliente,
8. Existe como poliica de venta una plataforma virtual o
it Amm?,:,g;goum be fisica donde se coloquen las necesidades del cliente. /
EVALUAGION DF MFTODOS DE 9. Serealizan sondeos para determinar la atencidn o W
FUERZA DE VENTAS servicio brindado en las ventas.
EVALUACION Y DESEMPENO LABORAL DE 10. Alingresar a la editorial suele abordarme un personal /
CONTROL FUERZA DE VENTAS para explicarme los detales del producto.
AJUSTES DE PROGRAMAS DE 11. Luego de la venta la editorial mantiene la comunicacion P4
7 VENTAS . con el consumidor.
Firma del experto: — D Fochgg_l 10 {5
N

S
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Alpha de Cronbach de la primera variable

#3 Alpha deCrombach V1.spv [Documentol] - I8 Visor
Achivo  Editar  Ver Datos T Insetar Fomato  Analizar  Marketing directo  Gréficos  Utiidades  Ampl Ventana  Ayuda
= = =
SEER M e+ IBLFQOFEFR=H H e«» += BB SN
o /VARTABLES=VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004
i VAR00005 VAR00006 VAR00007 VAROO0OS VAR00009
itulo VAR00010 VAR00011
lotas /SCALE ("ALL VARIABLES') ALL

>onjunto de datos activo /MODEL=ALPHA.

cala: ALL VARIABLES
) Titulo

m Resumen de procesamiento de|
(& Estadisticas de fiabilidad

[ConjuntoDatos0]
Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos  Valido 150 100,0
Excluido® 0 0
Total 150 100,0

a.La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
»  Afade Nde
Cronbach elementos
856 11

|IBM SPSS Statist
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Alpha de Cronbach de la segunda variable

ﬁ Alpha deCrombach V2.spv [Documento?2] - IBM SPSS Statistics Visor

Archivo  Editar Ver Datos I Insertar Formato  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ampl

SHER I Mr AT 0O EPes H ¢ +=- BB 0o

VAR00005 VAR00006 VAR00007 VARO0008 VAR00009
+(8 Registro »

VAR00010 VAR00011
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

i Conjunto de datos activo
E--{E] Escala: ALL VARIABLES N

i Titulo Fiabilidad
L& Resumen de proces
“-[§ Estadisticas de fiabil

[ConjuntoDatos0]

Escala: ALL VARIABLES
Resumen de procesamiento de
casos

N %
Casos  Valido 150 100,0
Excluido® 0 0
Total 150 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de Nde
Cronbach elementos
807 11

[Unicode:ON |
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Se cuenta con mensajes valiosos que promuevan sus compras en la plataforma
de la Universidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 6 4,0 4,0 4,0
En Desacuerdo 9 6,0 6,0 10,0
Ni en desacuerdo / Ni de 45 30,0 30,0 40,0
acuerdo
De acuerdo 64 42,7 42,7 82,7
Totalmente de acuerdo 26 17,3 17,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Se cuenta con mensajes valiosos que promuevan sus compras en la plataforma
de la Universidad

60—

407

Frecuencia

T T T T T
Totalmente en En Desacuerdo  Nien desacuerdo / De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Ni de acuerdo acuerdo

Se cuenta con mensajes valiosos que promuevan sus compras en la
plataforma de la Universidad
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La Plataforma digital de la editorial motiva las compras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 11 7,3 7,3 7,3
En Desacuerdo 1 7 7 8,0
Ni en desacuerdo / Ni de 22 14,7 14,7 22,7
acuerdo
De acuerdo 93 62,0 62,0 84,7
Totalmente de acuerdo 23 15,3 15,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

La Plataforma digital de la editorial motiva las compras

100
80
]
‘o 607
c
Q
=3
o
@
1™
|1
40+
20
0 T T T T T
Totalmente en En Desacuerdo  Nien desacuerdo / De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Ni de acuerdo acuerdo

La Plataforma digital de la editorial motiva las compras
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A través de la plataforma digital puede el cliente exponer las expectativas de

compras
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo 11 7,3 7,3 7,3
En Desacuerdo 6 4,0 4,0 11,3
Ni en desacuerdo / Ni de 35 23,3 23,3 34,7
acuerdo
De acuerdo 71 47,3 47,3 82,0
Totalmente de acuerdo 27 18,0 18,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

A través de la plataforma digital puede el cliente exponer las expectativas

de compras
80
0
K. |
[
c
5
O 404
@
~
'™
201
o T T T T T
Totalmente en EnDesacuerdo N en desacuerdo / De ncuerdo Totoimerte de
Desacuerdo N de acuerdo acuerdo

A través de la plataforma digital puede el cliente exponer las expectativas

de compras
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Cuando hay beneficios se consigna en la plataforma virtual de la editorial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 8 5,3 53 53
Ni en desacuerdo / Ni de 16 10,7 10,7 16,0
acuerdo
De acuerdo 72 48,0 48,0 64,0
Totalmente de acuerdo 54 36,0 36,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Cuando hay beneficios se consigna en la plataforma virtual de la editorial

80
60
5
o
c
Q
=3
O 407
@
1™
|1
207
0 T T T T
Totalmente en Ni en desacuerdo / Ni de De acuerdo Totalmente de acuerdo
Desacuerdo acuerdo

Cuando hay beneficios se consigna en la plataforma virtual de la editorial
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Los mensajes de los avisos publicitarios son impactantes ya que se transmiten

una informacion emocional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo 10 6,7 6,7 6,7
En Desacuerdo 3 2,0 2,0 8,7
Ni en desacuerdo / Ni de 20 13,3 13,3 22,0
acuerdo
De acuerdo 63 42,0 42,0 64,0
Totalmente de acuerdo 54 36,0 36,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Los mensajes de los avisos publicitarios son impactantes ya que se transmiten

Frecuencia

una informacion emocional

60

407

207

[ 1

|
Totalmente en
Desacuerdo

1 1 1
En Desacuerdo  Nien desacuerdo / De acuerdo

Ni de acuerdo

1
Totalmente de
acuerdo

Los mensajes de los avisos publicitarios son impactantes ya que se
transmiten una informacion emocional
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Los mensajes que promueven la compra en los avisos publicitarios son
originales, auténticos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 6 4,0 4,0 4,0
En Desacuerdo 5 3,3 3,3 7,3
Ni en desacuerdo / Ni de 15 10,0 10,0 17,3
acuerdo
De acuerdo 84 56,0 56,0 73,3
Totalmente de acuerdo 40 26,7 26,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Los mensajes que promueven la compra en los avisos publicitarios son
originales, auténticos.

100

80
8

o 607
c
Q
=3
o
Q
1™
[T

40+

20

0 T T T T T
Totalmente en En Desacuerdo  Nien desacuerdo / De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Ni de acuerdo acuerdo

Los mensajes que promueven la compra en los avisos publicitarios son
originales, auténticos.
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Se utilizan las redes sociales para promocionar los productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 6 4,0 4,0 4,0
Ni en desacuerdo / Ni de 32 21,3 21,3 25,3
acuerdo
De acuerdo 64 42,7 42,7 68,0
Totalmente de acuerdo 48 32,0 32,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Se utilizan las redes sociales para promocionar los productos
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Se utilizan las redes sociales para promocionar los productos
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Se cuenta en el ambiente de ventas con un catalogo fisico o virtual que permite
conocer las caracteristicas del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 10 6,7 6,7 6,7
En Desacuerdo 1 7 7 7,3
Ni en desacuerdo / Ni de 9 6,0 6,0 13,3
acuerdo
De acuerdo 88 58,7 58,7 72,0
Totalmente de acuerdo 42 28,0 28,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Se cuenta en el ambiente de ventas con un catalogo fisico o virtual que permite
conocer las caracteristicas del producto
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Totalmente en En Desacuerdo  Nien desacuerdo / De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Ni de acuerdo acuerdo

Se cuenta en el ambiente de ventas con un catalogo fisico o virtual que
permite conocer las caracteristicas del producto
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La diversidad de medios digitales y fisicos son accesibles al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni en desacuerdo / Ni de 1 Ve 7 7
acuerdo
De acuerdo 21 14,0 14,0 14,7
Totalmente de acuerdo 128 85,3 85,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

La diversidad de medios digitales y fisicos son accesibles al cliente
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La diversidad de medios digitales y fisicos son accesibles al cliente
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TwitterCuando el cliente establece contacto con El vendedor se toma sus datos
para que seleccione el medio publicitario

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo 10 6,7 6,7 6,7
En Desacuerdo 1 7 7 7,3
Ni en desacuerdo / Ni de 16 10,7 10,7 18,0
acuerdo
De acuerdo 47 31,3 31,3 49,3
Totalmente de acuerdo 76 50,7 50,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

TwitterCuando el cliente establece contacto con El vendedor se toma sus datos
para que seleccione el medio publicitario
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TwitterCuando el cliente establece contacto con El vendedor se toma sus
datos para que seleccione el medio publicitario
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A través de las redes envia encuestas a los clientes para que den su opinién
sobre los medios publicitarios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 6 4,0 4,0 4,0
En Desacuerdo 9 6,0 6,0 10,0
Ni en desacuerdo / Ni de 36 24,0 24,0 34,0
acuerdo
De acuerdo 74 49,3 49,3 83,3
Totalmente de acuerdo 25 16,7 16,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Atraveés de las redes envia encuestas a los clientes para que den su opinion
sobre los medios publicitarios
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Através de las redes envia encuestas a los clientes para que den su opinion
sobre los medios publicitarios
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Las publicaciones de la editorial cumplen con las expectativas del consumidor en
comparacién con la competencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo 10 6,7 6,7 6,7
En Desacuerdo 3 2,0 2,0 8,7
Ni en desacuerdo / Ni de 20 13,3 13,3 22,0
acuerdo
De acuerdo 63 42,0 42,0 64,0
Totalmente de acuerdo 54 36,0 36,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Las publicaciones de la editorial cumplen con las expectativas del consumidor
en comparacion con la competencia
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Las publicaciones de la editorial cumplen con las expectativas del
consumidor en comparacion con la competencia
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Existe informacion detallada al usuario de como publicar un libro con editorial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 6 4,0 4,0 4,0
En Desacuerdo 5 3,3 3,3 7,3
Ni en desacuerdo / Ni de 15 10,0 10,0 17,3
acuerdo
De acuerdo 84 56,0 56,0 73,3
Totalmente de acuerdo 40 26,7 26,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Existe informacion detallada al usuario de como publicar un libro con editorial
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Existe informacion detallada al usuario de como publicar un libro con
editorial
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Se planifican las actividades de la editorial como las presentaciones de los libros

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 6 4,0 4,0 4,0
En Desacuerdo 9 6,0 6,0 10,0
Ni en desacuerdo / Ni de 47 31,3 31,3 41,3
acuerdo
De acuerdo 71 47,3 47,3 88,7
Totalmente de acuerdo 17 11,3 11,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Se planifican las actividades de la editorial como las presentaciones de los libros
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Se planifican las actividades de la editorial como las presentaciones de los
libros
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Existe personal de cobranza, atencién qué sirve el editorial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo 12 8,0 8,0 8,0
Ni en desacuerdo / Ni de 21 14,0 14,0 22,0
acuerdo
De acuerdo 101 67,3 67,3 89,3
Totalmente de acuerdo 16 10,7 10,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Existe personal de cobranza, atencion qué sirve el editorial
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Existe personal de cobranza, atencion qué sirve el editorial
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El personal de la editorial es calificado para vender las publicaciones, conoce los

productos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 12 8,0 8,0 8,0
En Desacuerdo 6 4,0 4,0 12,0
Ni en desacuerdo / Ni de 35 23,3 23,3 35,3
acuerdo
De acuerdo 72 48,0 48,0 83,3
Totalmente de acuerdo 25 16,7 16,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

El personal de la editorial es calificado para vender las publicaciones, conoce los

productos
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El personal de la editorial es calificado para vender las publicaciones, conoce
los productos
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Cuando se requiere comprar publicaciones especificas de escuela, es un

protocolo que El vendedor Aplica para la buena atencion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 12 8,0 8,0 8,0
Ni en desacuerdo / Ni de 15 10,0 10,0 18,0
acuerdo
De acuerdo 71 47,3 47,3 65,3
Totalmente de acuerdo 52 34,7 34,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Frecuencia

Cuando se requiere comprar publicaciones especificas de escuela, es un
protocolo que El vendedor Aplica para la buena atencion
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Cuando se requiere comprar publicaciones especificas de escuela, es un
protocolo que El vendedor Aplica para la buena atencion
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El disefio de las politicas de ventas es institucional, quiero recoger
recomendaciones del colaborador y/o cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en Desacuerdo 12 8,0 8,0 8,0
Ni en desacuerdo / Ni de 24 16,0 16,0 24,0
acuerdo
De acuerdo 68 45,3 45,3 69,3
Totalmente de acuerdo 46 30,7 30,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
El disenio de las politicas de ventas es institucional, quiero recoger
recomendaciones del colaborador ylo cliente
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El disefio de las politicas de ventas es institucional, quiero recoger
recomendaciones del colaborador ylo cliente

67




Existe como politica de venta una plataforma virtual o fisica donde se colocan
necesidades del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 6 4,0 4,0 4,0
En Desacuerdo 6 4,0 4,0 8,0
Ni en desacuerdo / Ni de 11 7,3 7,3 15,3
acuerdo
De acuerdo 90 60,0 60,0 75,3
Totalmente de acuerdo 37 247 24,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Existe como politica de venta una plataforma virtual o fisica donde se colocan
necesidades del cliente
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Existe como politica de venta una plataforma virtual o fisica donde se
colocan necesidades del cliente
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Se realizan sondeos para determinar la atencién o servicio brindado en las

ventas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 6 4,0 4,0 4,0
Ni en desacuerdo / Ni de 32 21,3 21,3 25,3
acuerdo
De acuerdo 66 44,0 44,0 69,3
Totalmente de acuerdo 46 30,7 30,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Se realizan sondeos para determinar la atencion o servicio brindado en las

ventas.
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Se realizan sondeos para determinar la atencion o servicio brindado en las
ventas.

69



Al ingresar la editorial suele abordarme un personal para explicarme los detalles
de producto.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 12 8,0 8,0 8,0
Ni en desacuerdo / Ni de 9 6,0 6,0 14,0
acuerdo
De acuerdo 89 59,3 59,3 73,3
Totalmente de acuerdo 40 26,7 26,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Al ingresar la editorial suele abordarme un personal para explicarme los detalles
de producto.
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Al ingresar la editorial suele abordarme un personal para explicarme los
detalles de producto.
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Luego de la venta la editorial mantiene la comunicacién con el consumidor.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en Desacuerdo 6 4,0 4,0 4,0
Ni en desacuerdo / Ni de 33 22,0 22,0 26,0
acuerdo
De acuerdo 59 39,3 39,3 65,3
Totalmente de acuerdo 52 34,7 34,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Luego de la venta la editorial mantiene la comunicacion con el consumidor.
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Luego de la venta la editorial mantiene la comunicacion con el consumidor.
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