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Resumen 

La investigación considera como objetivo general determinar la relación entre las 

estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022. 

Para tal fin se empleó el tipo de investigación básica con enfoque cuantitativo y 

diseño no experimental de corte correlacional-causal. Además, la técnica utilizada 

para la recolección de datos fue la encuesta y como instrumento el cuestionario, la 

cual fue validada por tres expertos para aplicarla a 80 estudiantes del IST CEPEA, 

así mismo la confiabilidad obtenida mediante la fórmula estadística de Alfa de 

Cronbach respecto a la variable estrategias de marketing y nivel de ventas fue de 

0.91 y 0.94 respectivamente, indicando que el instrumento es Excelente. En cuanto 

a los resultados obtenidos se infiere que el nivel de relación entre las estrategias de 

marketing y los niveles de ventas, posee un coeficiente Rho de Spearman de 0,921 

un grado de error al 1%; y un nivel de fiabilidad del 99%, es decir, su sentido de 

correlación es positiva muy fuerte, concluyendo que se acepta la Hi: “La 

contrastación de las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, 

Pueblo Libre 2022, determina su relación”. 

Palabras Clave: Estrategias de marketing, niveles de venta, correlación. 
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Abstract 

The research considers as a general objective to determine the relationship between 

marketing strategies and sales levels in the IST CEPEA, Pueblo Libre 2022. For this 

purpose, the type of basic research with a quantitative approach and a non- 

experimental design of a correlational-causal nature was used. In addition, the 

technique used for data collection was the survey and the questionnaire as an 

instrument, which was validated by three experts to apply it to 80 IST CEPEA 

students, as well as the reliability obtained through the statistical formula of 

Cronbach's Alpha with respect to the variable marketing strategies and sales level 

was 0.91 and 0.94 respectively, indicating that the instrument is Excellent. Regarding 

the results obtained, it is inferred that the level of relationship between marketing 

strategies and sales levels has a Spearman's Rho coefficient of 0.921, a degree of 

error at 1%; and a confidence level of 99%, that is, its sense of confirmation is very 

strong positive, concluding that the Hi is accepted: "The contrast of marketing 

strategies and sales levels in the IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, determines their 

relationship”. 

Keywords: Marketing strategies, sales levels, correlation. 
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I. INTRODUCCIÓN

En una era cambiante, Tolstoy et al. (2021) señala que el comercio digitalizado

crece exponencialmente y las Pyme minoristas necesitan penetrar en mercados 

internacionales de forma digital, ya que esto los conduciría a un sin fin de 

oportunidades. Debido a que la expansión del comercio electrónico permite que 

mediante las plataformas virtuales los proveedores puedan tener una plaza fija, 

empleando diferentes modos de venta (Xuelian et al.,2020). Para ello, Nadanyiova 

(2017) indica que mediante el empleo del neuromarketing se podría conocer algunas 

de las razones que incitan al consumidor a adquirir un servicio o efectuar una compra. 

Generando de esa manera un hilo conductor que permita emplear estrategias de 

marketing que complazca al mercado meta. 

Sin embargo, Olivar (2020) revela que las empresas no ejecutan un correcto 

proceso para su posicionamiento, por lo que nos brinda distintas alternativas de 

estrategias las cuales se podrían aplicar y ajustar al ambiente de cada empresa. Ello 

conlleva que cada nivel dentro de la organización se involucre con el proceso ya que 

es una tarea a largo plazo. 

A ello se adiciona, lo mencionado en el Diario 20 minutos (2020) quien hace 

mención que, a raíz de la deficiencia en cuanto a la planificación ante eventos 

imprevistos, como la del Covid-19 sumado a la ausencia del marketing educativo, un 

colegio de Murcia se vio en la obligación de paralizar sus actividades debido a que 

los alumnos optaron por transferirse a otras entidades. Un caso similar indica la 

Revista digital France 24 (2020), que menciona que hay un cuantioso número de 

instituciones que evalúan cerrar sus establecimientos debido a que no solo no 

cuentan con un plan para sobrellevar el cambio originado por la pandemia, sino que 

muchos de sus alumnos optan por continuar su educación vía televisiva, la cual es 

financiada por el estado. Esta modalidad les ofrece un mejor beneficio haciendo casi 

imposible que las instituciones privadas puedan igualar los recursos empleados por 

estos. 
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Por otro lado, si nos enfocamos en cuanto a las estrategias de marketing, 

Herrera (2017) en su investigación comenta que hay una constante competencia 

entre las instituciones educativas por sobresalir en el sector y con ello captar más 

clientes. Sin embargo, para que esto suceda se debe dar cambios progresivos 

mediante las innovaciones como el uso del neuromarketing lo cual no solo permitirá 

conocer lo que el público necesita sino también sus inquietudes y lo que esperan del 

servicio a adquirir logrando la fidelización de los mismos. 

Pero Peñaranda (2016) informa que el posicionamiento de las empresas es 

bajo ya que carecen de estrategias de comercialización que les permita abordar las 

necesidades de los clientes, por el contrario, genera malestar en ellos debido al 

servicio que ofrecen. 

Por ejemplo, Chambergo y Alcarazo (2019) en su investigación indica que la 

institución educativa no ha conseguido posicionarse en el mercado debido a que no 

ofrece calidad ni un servicio diferenciado. Por ello, necesita enfocarse netamente en 

sus estrategias de marketing educativo a fin pueda atraer y retener al alumnado. Una 

solución a ello, podría ser lo mencionado por Ariely y Berns (2010) quien indica que 

el neuromarketing tiene un alto grado de relevancia; no sólo en un futuro, ya que 

puede llegar atraer al consumidor con sólo vender la idea, sino también en la 

actualidad ya que está se puede obtener de manera rápida además de proveer 

información relevante, las cuales resultan difíciles de obtener con métodos 

ordinarios. 

Ulman et al. (2015) también comenta que el neuromarketing está en 

tendencia, probablemente porque es un método que tiene un bajo costo, además de 

brindar información exclusiva, que otros no ofrecen. Dicho método ha traspasado las 

barreras entre la neurociencia, la macroeconomía y el estudio de mercados, 

permitiendo pulir tácticas empleadas en el marketing e incrementar la adquisición de 

los clientes. 

En relación a ello Morillo (2008) indica que cuando una empresa ingresa al 

mercado de servicios es fundamental implementar la mercadotecnia para ofrecer una 

adecuada atención de calidad. Además, ello permite que sus servicios no se vean 

afectado debido a los cambios realizados por los agentes externos. 
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Por lo que Ruiz (2005) comenta que, si se quisiera ofrecer una educación a 

distancia, ello implicaría una serie de herramientas con las que no se cuenta como 

por ejemplo la tecnología, ya que esta no llega a zonas rurales. Por otro lado, 

tampoco se cuenta con personal docente capacitado para brindar este tipo de 

educación por lo cual plantea aspectos relevantes que permitan accionar 

conjuntamente para una mejora. Lo cual es reafirmado por Ropa (2014) quien 

comenta que el servicio educativo es una serie de procesos el cual no cuenta, aún, 

con la atención debida. Es decir, requiere de una mejora constante por ello plantea 

ciertos principios a fin de poder brindar un servicio de calidad. 

Asimismo, se expuso el problema general de la investigación ¿Cuál es la 

relación entre las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, 

Pueblo libre 2022? ,también se indica los problemas específicos: PE1: ¿Cuál es el 

nivel de las estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022?, PE2: ¿Cuál 

es el nivel de ventas en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022 ?, PE3: ¿Cuál es la relación 

entre las estrategias de marketing y los estándares en el IST CEPEA, Pueblo libre 

2022?, PE4: ¿Cuál es la relación entre las estrategias de marketing y los servicios en 

el IST CEPEA, Pueblo libre 2022?, PE5: ¿Cuál es la relación entre las estrategias de 

marketing y la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022? y PE6: ¿Cuál es la 

contrastación de las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, 

Pueblo libre 2022? 

Seguidamente, se especifica la justificación de la investigación: Respecto a la 

relevancia social, la presente investigación permitirá tener un panorama más claro 

respecto a temas tales como, estrategias de marketing y niveles de venta en la 

institución de educación superior. En cuanto a las implicancias prácticas, debido a 

que la investigación es reciente se podrá conocer el trabajo efectuado por el instituto 

de educación superior en relación a los temas de estrategias de marketing y niveles 

de venta. Acerca del Valor teórico, se hace alusión a los principales fundamentos y 

teorías de los autores con respecto a las estrategias de marketing y niveles de venta. 

El estudio posee el objetivo principal de: Determinar la relación entre las 

estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022. 

Por consiguiente, se plantearon los objetivos específicos, OE1: Estimar el nivel de las 

estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022., OE2: Calcular el nivel 
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de ventas en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022., OE3: Estimar la relación de las 

estrategias de marketing y los estándares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022., OE4: 

Estimar la relación de las estrategias de marketing y los servicios en el IST CEPEA, 

Pueblo libre 2022., OE5: Estimar la relación de las estrategias de marketing y la 

fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022, y OE6: Contrastar la relación de las 

estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022. 

En aras de brindar respuesta a las preguntas enunciadas del presente estudio 

se propone la hipótesis general: La relación entre las estrategias de marketing y los 

niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022.  Además se enuncian las 

hipótesis específicas: HE1: "El nivel de las estrategias de marketing en el IST CEPEA 

Pueblo Libre 2022, es bajo", HE2 : "El nivel de ventas en el IST CEPEA, Pueblo Libre 

2022, es bajo", HE3: "El nivel de relación de las estrategias de marketing y los 

estándares en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, es bajo", HE4: “El nivel de relación 

de las estrategias de marketing y los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, 

es bajo", HE5: "El nivel de relación de las estrategias de marketing y la fidelidad en el 

IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, es bajo", y HE6: "La contrastación de las estrategias 

de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA Pueblo Libre 2022, determinara 

su relación". 
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II. MARCO TEÓRICO

En cuanto a las investigaciones descritas con anterioridad se ha considerado

el análisis de investigaciones con temas vinculados a las variables de investigación. 

Mediante estas hemos observado datos relevantes con las cuales propondremos 

una efectiva solución, ya que nos ha permitido obtener un panorama más claro de la 

problemática. 

El estudio realizado por Robertson y Komljenovic (2016) indica que la 

educación superior estará en desarrollo continuo a medida que nuevos actores, 

lógicas y servicios innovadores aparezcan en el mercado educativo. Sin embargo, el 

crecimiento de este sector tendrá un desarrollo complejo que requiere materializarse 

a través de nuevos dispositivos, normas e instituciones locales que certifiquen la 

calidad educativa. 

Además, Dei (2021) menciona que las instituciones educativas se enfrentan a 

una presión competitiva que será cada día mayor por los participantes nuevos y 

existentes, por lo que muchas instituciones han experimentado un crecimiento lento. 

El estudio realizado permitió acceder a datos cuantitativos en donde se destacan 

algunos elementos de marketing como: producto, precio, lugar, promoción, proceso, 

evidencia física y personas, los cuales son determinantes para los nuevos procesos 

de admisión. 

Adicional a ello, Kisiołek et al. (2020) indica que en la era de la información, la 

educación superior es un factor de progreso social, por ello las instituciones también 

se encuentran en crecimiento para satisfacer a los clientes. El estudio destacó que 

los IES deben aumentar el uso del internet para promover el acceso a la información, 

fortalecer su propia marca y con ello generar una diferenciación en el mercado. 

A ello se adiciona lo mencionado por, Trejo y Valdez (2017) quienes indican 

que existe gran demanda en el sector educativo debido a la afluencia tanto de 

propuestas académicas como de personas que desean adquirirlas, las cuales crecen 

con los años debido a la población y políticas del estado. Es por ello la importancia 

de utilizar una estrategia como el marketing para lograr captar mayor número de 

estudiantes y estos puedan fidelizarse con la institución por medio de la calidad 

educativa. 
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Canales (2017) refuerza lo mencionado con su estudió acerca de la influencia 

del marketing relacional con 3 IES de Lima Metropolitana y cómo ello impacta en las 

organizaciones. El tipo de investigación fue descriptiva y concluye que este tipo de 

marketing ocasiona un impacto positivo para la organización. 

También se tiene el estudio de Reynoso et al. (2017) que explica que el 

marketing dirigido al individuo, es decir a los jóvenes, permitió que estos estén 

informados sobre los diversos programas de enseñanza que ofrecían los planteles. 

Además de haber logrado propagarse de manera más eficaz mediante el uso de las 

TIC. 

Adicional a ello, según Estrada et al. (2016) en su artículo indica que las 

nuevas tecnologías permiten utilizar la información como una estrategia para el 

proceso de captación de matrículas ya que cuando los expertos tienen una matriz de 

datos, la cual da acceso a información de los clientes potenciales y sus  necesidades 

se puede emplear la técnica de árbol de decisiones, que consiste en tomar las 

mejores decisiones de acuerdo al objetivo meta del trabajo del marketing operativo. 

En los siguientes estudios se concluye lo siguiente: 

Khanal (2017) en su tesis tuvo como propósito estudiar la estrategia de 

marketing de una institución educativa. En donde se resaltó la importancia de las 

plataformas digitales. Esta tesis de licenciatura examinó las oportunidades de 

marketing en línea para exportar programas educativos y servicios de consultoría 

educativa. 

Así mismo, Tonalá y Torres (2017) concluyó en su investigación que la imagen 

corporativa es fundamental al igual que un buen costo por el servicio ofrecido ya que 

sin ambos factores los clientes optarán por otra institución. Por lo que se debe trabajar 

en la percepción del cliente hacia la institución además de brindar una buena oferta 

que permita mayor captación de clientes. 
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Además, según Almanza y Gil (2018) evidencia en su investigación que las 

estrategias en cuanto a la promoción de los programas son poco eficaces, además 

de no emplear adecuadamente la ventana digital que poseen las IES. Los datos 

obtenidos mediante una encuesta exhibieron la urgencia que presenta el centro 

respecto a la obtención de un plan de marketing digital para dar a conocer los 

programas de formación con los que cuenta. 

Por otro lado, Guzmán (2017) quien enfoco su investigación en Lima acerca 

del marketing relacional y la fidelización, concluyo que mediante el empleo del 

marketing relacional se obtendrá la fidelización de los alumnos y ello se verá reflejado 

en la rentabilidad de las instituciones educativas. Esta fidelización se logrará que los 

clientes den buenas referencias del servicio educativo brindado. 

Gómez (2013), por su parte, enfoco investigación en proporcionar información 

útil sobre estrategias de marketing electrónico. El método de investigación cualitativo 

empleado incluyó tanto entrevistas cualitativas como observaciones. Las entrevistas 

con gerentes revelaron que mientras las empresas buscan aumentar su presencia 

en línea, su presupuesto de mercadeo no incluía estrategias de mercadeo 

electrónico en el plan actual de comunicaciones. 

Por último, Robalino (2015) en su investigación sobre el marketing educativo, 

concluyó que el colegio investigado no emplea los suficientes recursos para lograr 

posicionarse en el mercado, lo cual origina la no captación de alumnos. Asimismo, 

la satisfacción de los clientes es relativamente baja y ello está relacionado a la poca 

inversión destinada para la renovación de instalaciones. 

De igual modo, para un mayor entendimiento del tema de investigación damos 

a conocer las siguientes bases teóricas: 

Teoría de la publicidad, según Stanton et al. (2007) es una comunicación no 

personal, pagada por un patrocinador que promueve la difusión de una empresa, 

producto o servicio. Los puntos de ventas son los medios de comunicación e 

impresos. Así mismo, según Kotler & Armstrong (2012) define a la publicidad como 

cualquier forma pagada para presentar o promocionar un bien o servicio. 

Teoría de las ganancias, según López (2001), menciona que la ganancia es 

todo excedente de la riqueza actual sobre el capital invertido, la cual permite generar 
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mayor inversión. Asimismo, según Gbigbi (2021) menciona que la ganancia es 

fundamental para la organización ya que ello indica que se realizó un manejo 

correcto de la toma de decisiones. 

Teoría del comercio, según Krugman et al. (2012) indica que los países 

participan del comercio por 2 razones. La primera, porque cada país tiene una 

autonomía distinta y la segunda, para conseguir que la producción genere 

rentabilidad. Asimismo, Aulkemeier et al. (2017) menciona que el comercio en línea 

es valioso debido a que posibilita conseguir ventajas a través del mejoramiento de 

sus bienes o servicios, con la finalidad de poder fidelizar a los clientes 

El presente estudio también definió conceptualmente los términos empleados 

para una mejor comprensión de los mismos.  

Las ventas, de acuerdo con Fischer y Espejo (2011) es una actividad en la 

que se intercambian un bien o servicio por dinero. 

Hay 2 tipos de ventas. La venta directa y la venta indirecta. La venta directa 

es todo aquella donde la organización vende de manera directa al consumidor. Ello 

se puede dar en tiendas por departamento, tiendas especializadas, almacén, puntos 

de atención, sala de exhibición, entre otros. Las ventas indirectas son las ventas 

realizadas en gran número, no efectúa comercio minorista, más bien se enfoca en 

ejecutar ventas en números considerables, normalmente a otros comerciantes. 

Adicional a ello, Bobadilla (2011) indica que las ventas es un proceso, una 

serie de pasos establecidos el cual nos permitirá el consumo de un bien o servicio. 

Bobadilla desarrollo 7 etapas de la venta las cuales consisten en: 

1. Reconocer la necesidad o problema que tiene el consumidor.

2. Determinar cuál es el bien o servicio que se requiere.

3. Desarrollar las especificaciones del producto o servicio a consumir.

4. Buscar proveedores calificados que nos faciliten la venta final.

5. Analizar propuestas y selección de los proveedores.

6. Pedido al proveedor

7. Evaluación del producto.
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El Marketing estratégico según Stanton et al. (2007) tiene como finalidad crear 

valor a un bien o servicio para que el comprador opte por adquirirlo. El marketing no 

solo te permite vender, sino por lo contrario te ayuda a identificar, segmentar el 

mercado y el posicionamiento de los productos. Existen 4 variables que se identifican 

en el marketing estratégico. 

Producto, es la mezcla de productos y/o servicios los cuales son ofrecidos por 

determinada organización, previo estudio de mercado. 

Precio, es la suma monetaria la cual se alcanza por el intercambio de un bien 

o servicio, ello es determinado por el vendedor y la influencia del mercado.

Plaza, lugar donde se desarrollará las ventas, en donde las empresas 

encaminan el producto esté apto para el público objetivo. 

Promoción alude a las actividades que dan a conocer las cualidades del 

producto e inducen al público objetivo a adquirirlo. Ello se puede realizar de manera 

directa o a través de plataformas digitales. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

Ñaupas et al. (2013), indica que la investigación pura y/o básica no tiene como 

objetivo        resolver ningún problema, por el contrario, esta investigación solo tiene 

como fin descubrir nuevos conocimientos. Así mismo indica que la investigación 

aplicada tiene como fin resolver problemas con relación a la productividad en la 

sociedad. En      la presente investigación se formulan problemas e hipótesis. Por 

consiguiente, el presente estudio usó el tipo de investigación pura. 

3.1.2. Diseño de la investigación 

Hernández et al. (2014), comenta que el diseño no experimental es el estudio 

donde no existe variación de forma intencional de las variables. Esta investigación 

solo observó los fenómenos en su contexto natural. Adicional a ello, señala que el fin 

principal de la investigación correlacional es determinar en qué proporción existe 

vínculo entre las variables, las cuales pueden ser 2  o más. 

Por lo tanto, el presente estudio usó el diseño de investigación no 

experimental de clase transversal y sub clase correlacional-causal. 
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Figura 1 

Diseño de investigación estrategias de marketing y niveles de ventas en el IST 
CEPEA, Pueblo Libre, 2022 

Nota: De acuerdo con Escobar y Bilbao (2020) el diseño de la investigación presenta a dos 

variables para  su especificación e interacción. 

Dónde: 

M: Grupo de sujetos 

V1: Estrategias de marketing  

V2: Niveles de ventas  

R: Correlación entre las estrategias de marketing con los niveles de ventas 

3.2. Variables y operacionalización 

El presente estudio se desarrolló utilizando las variables, Estrategias de 

marketing y Niveles de venta. 

 Definición conceptual:

Estrategias de marketing según Stanton et al. (2007), a través de las variables:

producto y costo se podrá realizar las ventas y determinar el precio adecuado. Así 

mismo indica que a través de la variable plaza y promoción se podrá detectar y 

segmentar el mercado. 

Nivel de ventas según Fischer & Espejo (2011) es una actividad en la que se 

intercambian un bien o servicio por dinero. Proceso donde el consumidor entrega 

una cantidad de dinero a cambio recibir un servicio o bien. 
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 Definición operacional: 

En cuanto a la variable Estrategias de marketing se consideró cuatro 

dimensiones: producto, precio, plaza y promoción. Así mismo para la variable 

Niveles de venta se desarrolló las siguientes dimensiones: estándares, servicio y 

fidelización del consumidor. 

 

 Indicadores: 

Se consideró para la variable estrategias de marketing diez indicadores, los 

cuales fueron: grado de satisfacción, grado de necesidad, medios de pago, 

categorización de pensión, canales de distribución del servicio, calidad de 

infraestructura, ubicación del IST, incremento de ventas. uso de descuentos y 

presencia en ferias estudiantiles. 

 

Asimismo, para la variable Niveles de venta se consignó los siguientes 

indicadores: calidad de interacción con el usuario, expectativa del servicio, 

accesibilidad de costos, calidad del servicio, credibilidad de la institución, grado 

de conformidad, calificación a los docentes, disponibilidad de horarios, poder 

adquisitivo y experiencia obtenida 

 

 Escala de Medición:  

La presente investigación empleo la escala ordinal. 

Se desarrolló la matriz de operación en base a las variables empleadas la cual 

puede observarse en el apartado             de Anexos como Anexo 1.  

3.3. Población y muestra 

 

3.3.1. Población 

 
Hernández et al. (2014) indica que la población es una agrupación de personas 

con similares rasgos y que concuerdan en determinadas especificaciones. 

La población objetiva del IST CEPEA -II 2022 estuvo integrada por 800 

alumnos, ubicados en el departamento, provincia y distrito de Lima. 
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 Criterio de inclusión:

En la presente investigación se determinó que el estudio se realizaría a los

alumnos que estaban matriculados en el IST CEPEA – II Pueblo Libre, 2022. 

 Criterio de exclusión:

Se excluyó a los alumnos egresados, así como a los alumnos que no se

encontraban matriculados en el IST. 

3.3.2. Muestra 

La muestra según Ñaupas et al. (2013), es el subgrupo, o parte del universo o 

población, escogido por distintos métodos. Además, indica que la muestra es 

representativa, si congrega las características del universo. 

3.3.3. Muestreo 

De acuerdo con Hernández et al. (2014) considera al muestreo dado por 

conveniencia debido al grado de accesibilidad de los individuos a estudiar que se 

encuentran al alcance  de quien investiga. 

Por consiguiente, el presente estudio aplico lo mencionado a 8 0 estudiantes del 

IST, los cuales se encontraban estudiando en la institución. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

De acuerdo con Hernández et al. (2014) indica que la recolección de datos 

consignada como encuesta, conlleva en preparar un plan  minucioso el cual permita 

recabar información con la finalidad de conocer al encuestado. 

Según Pozzo et al. (2018) menciona que el instrumento cuestionario permite 

llevar acabo la recopilación de datos y contrastar la información sobre los 

encuestados. 

Po lo que el estudio usó la técnica conocida como encuesta, así como el 

instrumento designado como    cuestionario. Ello se desarrolló de forma virtual, ya que 

actualmente el IST CEPEA no estaba desarrollando clases de manera presencial. 

Asimismo, se solicitó al instituto la autorización para realizar la encuesta, la cual se 

constata en el aparatado de Anexos como Anexo 4. 
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Tabla 1 

Técnica e instrumento del acopio de información de la investigación estrategias 

de marketing y niveles de ventas en el IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022 

Variables Dimensiones Técnica Instrumento 

Producto 

Estrategia de 

marketing 

Precio 

Plaza 

Promoción 

Encuesta 
Cuestionario 

Estándares 

Nivel de 

Ventas 

Servicio 

Fidelización 

del Consumidor 

Nota. Las dimensiones del presente estudio se apoyaron en los autores (Stanton et al. 2007) 

y Bobadilla (2011). 

Hernández et al. (2014) menciona que la validación del instrumento es uno de 

los    métodos primordiales que avala la validez en la medición de variables. Así mismo 

indica que ello nos permite medir el grado de confiabilidad 

Por lo que el presente estudio es respaldado por 3 expertos en la materia. Se 

constata en el apartado de Anexos como Anexo 2. 

La confiabilidad según Manterola et al. (2018) es un instrumento del cual se 

obtienen resultados precisos y reproducibles así se realice en diferentes escenarios. 

La única condición es que se aplique con las mismas restricciones. 

Por consiguiente, el presente estudio fue aplicada a 80 alumnos del IST 

CEPEA, luego se trasladó la información recabada a una hoja de  Microsoft Excel, 

donde se aplicó la fórmula estadística de Alfa de Cronbach para hallar la 

confiabilidad. En el apartado de  anexos - Anexo 3 se pueden visualizar los hallazgos 

de la prueba de confiabilidad. 
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3.5. Procedimientos 

El presente estudio recabo los datos a través del cuestionario, el cual fue 

elaborado mediante Google en el apartado formulario de forma online, según a la 

matriz de operacionalización. En la sección de Anexos - Anexo 6, se puede verificar 

la encuesta realizada. Dicho cuestionario fue compartido a los estudiantes 

participantes mediante un link con la finalidad de prevenir el contagio de la Covid-19. 

Por otro lado, se les pidió de forma obligatoria sus correos para garantizar la 

credibilidad de nuestro instrumento. 

3.6. Método de análisis de datos 

El presente estudio desarrollo la estadística no paramétrica, con la finalidad de 

estimar parámetros en la población. Asimismo, usó el coeficiente de correlación de 

Rho de Spearman con la finalidad de medir el grado de relación de nuestras 

variables. Ello permitió saber si la hipótesis es aceptada o por lo contrario es nula. 

En ese sentido, Anderson et al. (2011) menciona que para el empleo de este 

tipo de estadística es relevante que la información sea ordinal, nominal o de 

intervalos ya que es imposible deducir la estructura de distribución de un conjunto de 

individuos. 
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Para conocer el nivel en el que se correlacionan las variables se consideró la 
siguiente información. 

 
Tabla 2 

Valores y significados de correlación del coeficiente de Rho de Spearman 
 

Valor Significado de correlación 

-1.00 Negativa perfecta 

-0.90 Negativa muy fuerte 

-0.75 Negativa considerable 

-0.50 Negativa media 

-0.25 Negativa débil 

-0.10 Negativa muy débil 

0.00 No existe correlación entre las variables 

+0.10 Positiva muy débil 

+0.25 Positiva débil 

+0.50 Positiva media 

+0.75 Positiva considerable 

+0.90 Positiva muy fuerte 

+1.00 Positiva perfecta 

Nota: La tabla número 2 es una adaptación del libro Metodología de la investigación del estudio de  

Hernández et al. (2014). 

3.7. Aspectos éticos 

 
La moral según Ñaupas et al. (2013), es un conjunto de principios regidos por 

valores, cuyo objetivo es mantener una conducta correcta del ser humano. Por lo 

que dicha investigación fue realizada en base a las orientaciones establecidas por la 

Universidad César Vallejo, teniendo siempre en cuenta lo dispuesto.
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IV. RESULTADOS 
 

En cuanto a la presente sección, se coloca los datos obtenidos a través del 

análisis de  estadística, los cuales se recaban de lo obtenido mediante la ejecución del 

cuestionario  con el objetivo de estimar el nivel de relación entre las variables 

estrategias de marketing y niveles de venta. IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022. 

Además, con el fin de determinar el nivel de los objetivos específicos 1 y 2, se 

establece la siguiente escala de rangos. 

Tabla 3 

Técnica e instrumentos de acopio de información de la investigación 
estrategias de marketing y niveles de ventas en el IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022 

 

Escala de rangos 

Bajo [ 1.00 – 1.70] 

Moderado [ 1.71 – 2.30] 

Alto [ 2.31 – 3.00] 

Nota: Desarrollado en base a la información recolectada a través del cuestionario. 

 

En relación al objetivo Estimar el nivel de las estrategias de marketing en el 

IST CEPEA, Pueblo libre 2022. 

Hi: El nivel de las estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022.; 

es bajo. 

H0: El nivel de las estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo libre 

2022.; no es bajo. 

Tabla 4 

Tabla de frecuencia. Estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022. 
(en %) 

 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Bajo 45 56,25 56,25 56,35 

Moderado 24 30,00 30,00 86,35 

Alto 11 13,75 13,75 100,0 

Total 80 100,0 100,0  

Nota: Desarrollado en base a la información recolectada aplicación el instrumento. 
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Figura 2 

Estrategias de marketing IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022. (en %) 

Nota: Elaborado sobre la base de los datos recopilados durante la investigación. La mayoría 

menciona que el grado de estrategias de marketing es 56,25% "bajo"; El estadístico coincide con 

la moda equivalente a 2. Además, la mediana es equivalente a 2, lo que significa que el 50% de 

los encuestados dan percepción máxima = 2: y el 50% restante dan como mínimo = 2. También, 

finalmente, la media de los datos es 1.79. El resultado indica que el grado de esta variable es 

mayoritariamente bajo, indicando un bajo nivel de estrategias de marketing. De modo que; la Hi es 

aceptada: El nivel de las estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022.; es bajo. 

En relación al objetivo Calcular el nivel de ventas en el IST CEPEA. Pueblo 

libre 2022. 

Hi: El nivel de ventas en el IST CEPEA. Pueblo libre 2022; es bajo. 

Ho: El nivel de ventas en el IST CEPEA. Pueblo libre 2022.; no es bajo. 

Tabla 5 

Tabla de frecuencia de la variable nivel de ventas en el IST CEPEA, Pueblo 
Libre, 2022. (en %) 

Niveles Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

Válido 

Porcentaje 

Acumulado 

Bajo 41 51,25 51,25 51,25 

Moderado 27 33,75 33,75 85,00 

Alto 12 15,00 15,00 100,0 

Total 80 100,0 100,0 

Nota: Elaborado en base a la recopilación de información utilizando el instrumento. 
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Figura 3 

Nivel de ventas IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022. (en %). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Nota: Elaborado a partir de los datos recogidos en la encuesta. La mayoría señala que nivel de 

la variable ventas es 51,25% "bajo". Una moda equivalente a 2 está de acuerdo con el estadístico. 

Además, el valor de la mediana es igual a 2. Esto significa que el 50% de los encuestados otorga un 

reconocimiento máximo de =2 y el 50% restante otorga al menos =2. Y finalmente, la media de los 

datos es 1.80. Los resultados muestran que el orden de esta variable es en su mayoría bajo. Por lo 

tanto; se acepta Hi: El nivel de ventas en el IST CEPEA. Pueblo libre 2022.; es bajo. 

 

En relación al objetivo Estimar la relación de las estrategias de marketing y 

los estándares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022. 

Hi: El nivel de relación de las estrategias de marketing y los estándares en el 

IST CEPEA, Pueblo libre 2022, es bajo. 

Ho: El nivel de relación de las estrategias de marketing y los estándares en el 
IST CEPEA, Pueblo libre 2022, no es bajo. 
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Tabla 6 

Coeficiente de correlación de Estrategias de Marketing y los estándares en el IST 
CEPEA, Pueblo libre 2022. 

Marketing 
digital 

Estándares 
de calidad. 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,807** 

Estrategias de 
marketing Sig. (bilateral) . ,000 

Rho de 
Spearman 

N 80 80 

Coeficiente de 
correlación 

,807** 1,000 

Estándares 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 80 80 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Hecho sobre la base de los datos recopilados durante la investigación. Los resultados destacan 

que la fuerza o intensidad de la relación entre las estrategias de marketing y los estándares es positiva 

considerable, con una puntuación Rho Spearman de 0,807; un grado de error 1%; y un grado de 

confiabilidad o un grado de certeza del 99%. Por ello, se rescata que el sentido o dirección de la 

correlación es de forma positiva o directa; lo que prueba que a medida que aumenta una variable, la 

otra aumentará en la misma dirección. Es por eso se acepta Ho: El nivel de relación de las estrategias 

de marketing y los estándares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022, no es bajo. 

En relación al objetivo Estimar la relación de las estrategias de marketing y 

los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022. 

Hi: El nivel de relación de las estrategias de marketing y los servicios en el 

IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, es bajo. 

Ho: El nivel de relación de las estrategias de marketing y los servicios en el 

IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, no es bajo. 
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Tabla 7 

Coeficiente de correlación de Estrategias de Marketing y los servicios en el IST 
CEPEA, Pueblo libre 2022. 

 

  Marketing 
digital 

Estándares 
de calidad. 

 Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,886** 

Estrategias de 
marketing 

  

Sig. (bilateral) . ,000 

Rho de 
Spearman 

N 80 80 

Coeficiente de 
correlación 

,886** 1,000 

Servicios 
  

Sig. (bilateral) ,000 . 
 N 80 80 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).   

Nota: Creado con los datos recopilados del estudio. Los resultados destacan que la fuerza o fortaleza 

de la asociación entre las estrategias de marketing y los servicios es positiva considerable, con una 

estimación del coeficiente Rho de Spearman de 0,886. 1% de nivel de error; 99% de fiabilidad o nivel 

de confianza. Por tanto, se salva que el sentido o sentido de la correlación sea positivo o directo. Esto 

prueba que cuando una variable aumenta, la otra también aumenta en la misma dirección. Por lo 

tanto; se acepta Ho: El nivel de relación de las estrategias de marketing y los servicios en el IST Cepea, 

Pueblo Libre 2022, no es bajo. 

 

 

En relación al objetivo Estimar la relación de las estrategias de marketing y 

la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022. 

Hi: El nivel de relación de las estrategias de marketing y la fidelidad en el IST 

CEPEA, Pueblo Libre 2022, es bajo. 

Ho: El nivel de relación de las estrategias de marketing y la fidelidad en el IST 

CEPEA, Pueblo Libre 2022, no es bajo. 



22  

Tabla 8 

Coeficiente de correlación de Estrategias de Marketing y la fidelidad en el IST 
CEPEA, Pueblo libre 2022 

 

  Marketing 
digital 

Estándares 
de calidad. 

 Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,851** 

Estrategias de 
marketing 

  

Sig. (bilateral) . ,000 

Rho de 
Spearman 

N 80 80 

Coeficiente de 
correlación 

,851** 1,000 

Fidelidad del 
consumidor 

  

Sig. (bilateral) ,000 . 
 N 80 80 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral) .  

Nota: Hecho sobre la base de los datos recopilados durante la investigación. Los resultados muestran 

que la fuerza o intensidad de la relación entre las estrategias de marketing y la fidelidad del 

consumidor es positiva considerable, con una puntuación de Rho Spearman de 0,851; tasa de error 

1%; y un grado de confiabilidad o un grado de certeza del 99%. Se salva, pues, que el sentido o 

dirección de la correlación es de forma positiva o directa; lo que prueba que a medida que aumenta 

una variable, la otra aumentará en la misma dirección. Es por eso; se acepta Ho: El nivel de relación 

de las estrategias de marketing y la fidelidad en el IST Cepea, Pueblo Libre 2022, no es bajo. 

 

En relación al objetivo Contrastar la relación de las estrategias de marketing 

y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022. 

Hi: La contrastación de las estrategias de marketing y los niveles de venta en 

el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, determina su relación. 

Ho: La contrastación de las estrategias de marketing y los niveles de venta en 

el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, no determina su relación. 
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Tabla 9 

Coeficiente de correlación de Estrategias de Marketing y los niveles de ventas en 
el IST CEPEA, Pueblo libre 2022. 

Marketing 
digital 

Estándares 
de calidad. 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,921** 

Estrategias de 
marketing Sig. (bilateral) . ,000 

Rho de 
Spearman 

N 80 80 

Coeficiente de 
correlación 

,921** 1,000 

Niveles de 
venta Sig. (bilateral) ,000 . 

N 80 80 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Creado con datos recopilados de la investigación. Para distinguir las interacciones de premisas 

generales, los criterios teóricos se han tomado en un nivel de significación o valor de p de 0,05. Contra 

esto, se salva que, si la significancia bilateral excede este p-valor, la aseveración analítica no puede 

considerarse válida. Por tanto, se puede concluir que la magnitud o grado de interacción entre las 

estrategias de marketing y los niveles de ventas tiene un coeficiente Rho de Spearman de 0,921; tasa 

de error 1%; y el grado de fiabilidad o grado de confianza es del 99%. Por lo tanto, cabe señalar que 

el sentido o dirección de la correlación positiva muy fuerte; lo que prueba que a medida que aumenta 

una variable, la otra aumentará en la misma dirección. . Por lo tanto; se acepta Hi: La contrastación de 

las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST Cepea, Pueblo Libre 2022, determinara su 

relación. 
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V. DISCUSIÓN

Para el objetivo específico 1 “Estimar el nivel de las estrategias de marketing

en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022.”, se obtuvo como resultado que el 56.25 % de 

la muestra considera que las estrategias de marketing pertenecen al nivel bajo. Por 

el contrario, el estudio realizado por Lara (2018), contrasta a los resultados 

alcanzados porque en su muestra se dio a conocer que el 60,01% predijo que el 

dominio de la influencia de las  estrategias de marketing educativo ocuparía un nivel 

medio. 

Lo citado se apoya en la teoría de la Publicidad de O´Guinn et al. (1999), quien 

sostiene que la publicidad es un esfuerzo el cual es pagado, y se comunica mediante 

diferentes canales de difusión con la finalidad de convencer al cliente. De igual 

manera, Rodríguez et. al (1997) indica que la publicidad permite comunicar de modo 

específico, pagado y controlado mediante el uso de medios masivos un determinado 

producto o servicio por lo que, el primer punto clave es dar a conocer y el segundo es 

persuadir en los comportamientos. 

Para el objetivo específico 2 “Estimar el nivel de ventas en el IST CEPEA, 

Pueblo libre 2022.”, se obtuvo como resultado que el 51.25 % de la muestra 

considera que los niveles de venta se encuentran en un grado bajo. Un caso similar 

se presenta en el estudio realizado por Chinguel & Montesinos (2018), en el que su 

muestra arrojo que el 51% considera que la demanda del servicio educativo es baja 

debido a la poca publicidad. 

Lo mencionado se sustenta con la teoría de la ganancia de Zumkeller et al. 

(2020), quien indica que la ganancia se obtiene mediante la optimización de recursos 

y son un beneficio que se ve reflejado en la rentabilidad para la organización. 

Además, es respaldada también con la teoría del comercio de Erlyana & Hartono 

(2017), quienes indican que el comercio electrónico transformó el comercio clásico, 

porque se emplea tecnología que permite a las empresas competitividad digital 
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En el objetivo específico 3 “Estimar la relación de las estrategias de marketing 

y los estándares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022”, se obtuvo 0,807 Rho de 

Spearman, lo que señala que existe una correlación positiva considerable. Así 

mismo, en el estudio realizado por Álvarez (2017) se validó en sus resultados que 

existe una relación positiva alta entre las variables marketing educativo y calidad de 

servicio. Ello se contrasto porque su estudio obtuvo 0.795 Rho de Spearman. 

Lo anterior es respaldado por la teoría de calidad se servicio por Kotler & 

Armstrong (2012) el cual sostiene que los estándares de calidad relacionan al valor 

del producto y la satisfacción del consumidor. Adicional a ello menciona que ello será 

juzgado por el cliente y determinará que el consumidor vuelva a adquirir el o por lo 

contrario no lo recomiende. 

En el objetivo específico 4 “Estimar la relación de las estrategias de 

marketing y los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se obtuvo 0,886 Rho 

de Spearman, lo que señala que existe una correlación positiva considerable. Así 

mismo, se contrasto lo mencionado en el estudio realizado por Carcasí & Silvana 

(2020) debido a que, en sus resultados con un índice de 0.764 Rho de Spearman, 

coligió que la relación del marketing y servicios tienen una correlación positiva 

directo. 

Lo anterior es respaldado por la teoría de administración de servicio por 

Lovelock, C. (2004) el cual sostiene que las empresas se diferencian en el mercado 

si es que tienen claro el concepto de servicio, el cual tiene como finalidad cumplir 

con las expectativas del cliente y atender las necesidades que presenten los 

consumidores. Las empresas que brindan un servicio tienen tres tareas: elevar la 

diferenciación competitiva, brindar un servicio optimo y mejorar el rendimiento 

En el objetivo específico 5 “Estimar la relación de las estrategias de 

marketing y la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se obtuvo 0,851 Rho 

de Spearman, lo que señala que existe una correlación positiva considerable. Esto 

es respaldado por el estudio de Grados (2021) debido a que, en sus resultados con 

un índice de 0.993 Rho de Spearman, coligió que la relación del marketing y la 

fidelización tienen correlación positiva muy fuerte. 
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Lo anterior es respaldado por la teoría la fidelización por Kotler & Armstrong 

(2012) los cuales sostienen que la fidelización es la acción en la cual se busca 

asegurar la relacion de continuidad del consumidor con la empresa. La preocupación 

actual de la empresa ya no es únicamente captar nuevos clientes, sino mantener o 

conservar los que ya tiene. Esta preocupación se debe a que la base del éxito 

prolongado de una empresa tiene como base a los clientes fieles los cuales 

terminaran recomendando el producto. 

En el objetivo específico 6 “Contrastar la relación de las estrategias de 

marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se obtuvo 

0,921 Rho de Spearman, lo que señala que existe una correlación positiva muy 

fuerte. Sin embargo, el análisis realizado por Briceño (2018) contradice este 

resultado porque la muestra arroja un índice Rho de Spearman de 0,654, que estima 

que la interacción de marketing y ventas tiene una correlación positiva media. 

Lo anterior es respaldado por la teoría del marketing por Kotler & Armstrong 

(2012) los cuales indican que el marketing tiene como misión generar  el deseo en los 

clientes para consumir el producto o servicio, ello ayuda a las empresas a obtener 

mayor número de ventas. Así mismo, menciona que las ventas es una forma de entrar 

al mercado, la cual tiene como objetivo intercambiar un bien o servicio por dinero. Ello 

generará ganancias lo cual permitirá mayor inversión a las empresas. 
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VI. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo “Estimar el nivel de las estrategias de marketing en el

IST CEPEA, Pueblo libre 2022.”, la mayoría indica que el nivel de la variable 

estrategias de marketing es 56.25% “bajo”. Por lo tanto; se acepta Hi: El nivel de las 

estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022.; es bajo. 

Respecto al objetivo “Calcular el nivel de ventas en el IST CEPEA. Pueblo 

libre 2022.”, la mayoría indica que el nivel de la variable ventas es 51.25% “bajo. Por 

lo tanto; se acepta Hi: El nivel de ventas en el IST CEPEA. Pueblo libre 2022.; es 

bajo. 

Respecto al objetivo “Estimar la relación de las estrategias de marketing y los 

estándares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022”, se coligió que existe una 

correlación positiva considerable de 0,807 Rho de Spearman. Por lo cual se acepta 

Ho: “El nivel de relación de las estrategias de marketing y los estándares en el IST 

CEPEA, Pueblo libre 2022, no es bajo” 

Respecto al objetivo “Estimar la relación de las estrategias de marketing y 

los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se coligió que existe una 

correlación positiva considerable de 0,886 Rho de Spearman. Por lo cual se acepta 

Ho: El nivel de relación de las estrategias de marketing y los servicios en el IST 

CEPEA, Pueblo Libre 2022, no es bajo. 

Respecto al objetivo “Estimar la relación de las estrategias de marketing y la 

fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se coligió que existe una correlación 

positiva considerable de 0,851 Rho de Spearman. Por lo cual se acepta Ho: El nivel 

de relación de las estrategias de marketing y la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo 

Libre 2022, no es bajo. 

Respecto al objetivo “Contrastar la relación de las estrategias de marketing y 

los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se coligió que existe una 

correlación positiva muy fuerte de 0,921 Rho de Spearman. Por lo cual se acepta la 

Hi: “La contrastación de las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST 

CEPEA, Pueblo Libre 2022, determinara su relación”. 
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VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda mejorar el nivel bajo de ambas variables en investigación. Por 

consecuente, es necesario identificar la razón de los resultados obtenidos y ejecutar 

una serie de actividades que haga frente a las dificultades encontradas en la 

investigación. 

Respecto al instrumento para el acopio de datos, la recomendación se basa en 

que sea modificado a entrevista con estructura de preguntas abiertas, de tal modo se 

entienda la opinión del alumnado permitiendo que este se pueda explayar y dé a 

conocer a profundidad su opinión. 

En cuanto a la metodología empleada, la recomendación se basa en que sea 

modificada por el método longitudinal, siendo así el acopio de datos en distintas fases, 

con el objetivo de establecer una investigación comparativa y en consecuencia se 

conozca el parecer de los alumnos en los diferentes semestres académicos. 

Se recomienda a la organización tomar en cuenta las dimensiones empleadas para 

ambas variables, a fin de hallar de manera más sencilla los eslabones débiles y puedan 

ser mejorados. 

Se recomienda a la organización considerar la ejecución de un plan de acción, el 

cual incluya diversos componentes tales como: planteamiento de objetivos, enfoque 

hacia una meta en común, personal responsable por cada tarea, además de prever 

una financiación para tal fin y pueda ser medible mediante indicadores de resultados; 

con la finalidad de que las ventas asciendan de manera escalonada en el IST CEPEA, 

Pueblo libre. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables 
 



 

Anexo 2. Validación del instrumento por especialistas 
 
 

 









 

 

 





Anexo 3. Análisis de Confiabilidad 

Se empleó la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach, para medir la 

fiabilidad del instrumento de medida, a través de una prueba a 80 personas del IST 

Cepea la cual obtuvo los siguientes resultados: 

La fórmula estadística utilizada en Microsoft Excel fue: 

Figura 4 

Fórmula para calcular la confiabilidad del instrumento de la investigación 
Estrategias de marketing y niveles de ventas. IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022 

𝐾 
𝛼 = 

𝐾 − 1 
[1 − 

∑ 𝑆𝑖
2

2 ] 
𝑡 

Nota: La fórmula presenta con los conceptos; 𝐾: Número de ítems, 𝑆𝑖 
2: Sumatoria de varianza de los

ítems, 𝑆𝑡
2: Varianza de la suma de los ítems, 𝛼 : Coeficiente de Alfa de Cronbach

Según la formula ejecutada respecto a la variable estrategias de marketing se 

obtuvo 0.91 y en caso de la variable nivel de ventas se obtuvo 0.94. Por lo que el 

resultado de nuestro instrumento es Excelente, según la tabla del Alfa de Cronbach: 

Tabla 10 

Intervalo y valoración de fiabilidad de alfa de Cronbach 

Nota: George y Mallery (2003, p. 231) sugieren esta recomendación para evaluar los coeficientes de 

alfa de Cronbach. 

𝑆 



Anexo 4. Carta de autorización para aplicar el instrumento firmado por la 

respectiva autoridad 



 

Anexo 5. Evidencia de las encuestas realizadas 
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I. INTRODUCCIÓN: ANTECEDENTES

Olivar (2020) revela que las empresas no ejecutan un correcto proceso para su posicionamiento, ni en el mercado ni 
en la mente de los consumidores, por lo que nos brinda una serie de estrategias que pueden ser utilizadas y ajustadas 
al ambiente de cada empresa. Ello conlleva que cada nivel dentro de la organización se involucre con el proceso ya 

INTERNACIONAL que es una tarea a largo plazo. 

NACIONAL 

Peñaranda (2016) informa que el posicionamiento de las empresas es bajo debido a que no cuentan con estrategias 
de marketing que les permita abordar las necesidades de los clientes, por el contrario, genera malestar en ellos 
debido al servicio que ofrecen. 

Tolstoyet al. (2021) señala que el comercio digitalizado crece exponencialmente y las Pyme minoristas necesitan 
penetrar en mercados internacionales de forma digital, ya que esto los conduciría a un sin fin de oportunidades. 

INGLÉS 



I. INTRODUCCIÓN: PROBLEMA, OBJETIVOSE HIPOTESIS

MATRIZ DE 

CONSISTENCIA 

Hipótesis General: La relación entre las 

estrategias de marketing y los niveles de 

venta en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022 es 
bajo. 

Objetivo General: Determinar la 

relación entre las estrategias de 
marketing y los niveles de venta en el 

IST CEPEA, Pueblo libre 2022. 

Problema General: ¿Cuál es la 
relación entre las estrategias de 

marketing y los niveles de venta en 

el IST CEPEA, Pueblo libre 2022? 



MATRIZ DE 

CONSISTENCIA 

I. INTRODUCCIÓN: PROBLEMA, OBJETIVOS Y HIPOTESIS

 
Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicas Variables 

¿Cuál es el nivel de las estrategias de 
marketing en el IST CEPEA, Pueblo 

libre 2022? 

Estimar el nivel de las estrategias de 
marketing en el IST CEPEA, Pueblo 

libre 2022. 

"El nivel de las estrategias de 
marketing en el IST CEPEA Pueblo 

libre 2022, es bajo" 

Estrategias de ventas ¿Cuál es el nivel de ventas en el IST 

CEPEA, Pueblo libre 2022 ? 

Calcular el nivel de ventas en el IST 

CEPEA. Pueblo libre 2022. 

"El nivel de ventas en el IST CEPEA, 

Pueblo libre 2022, es bajo" 

¿Cuál es la relación entre las estrategias    Estimar la relación de las estrategias de    "El nivel de relación de las estrategias de 
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¿Cuál es la relación entre las estrategias    Estimar la relación de las estrategias de    "El nivel de relación de las estrategias de 
de marketing y la fidelidad en el IST marketing y la fidelidad en el IST CEPEA,   marketing y la fidelidad en el IST CEPEA, 
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Niveles de venta 

¿Cuál es la contrastación de las Contrastar la relación de las estrategias      "La contrastación de las estrategias de

estrategias de marketing y los niveles de  
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