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Resumen

La investigacion considera como objetivo general determinar la relacién entre las
estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022.
Para tal fin se empleé el tipo de investigacion basica con enfoque cuantitativo y
disefio no experimental de corte correlacional-causal. Ademas, la técnica utilizada
para la recoleccion 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,
asi mismo la confiabilidad obtenida mediante la formula estadistica 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 relacion 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
correlacion es positiva muy fuerte, concluyendo que se acepta la Hi: “La
contrastacion de las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA,

Pueblo Libre 2022, determina su relacion”.

Palabras Clave: Estrategias de marketing, niveles de venta, correlacion.
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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.



INTRODUCCION

En una era cambiante, Tolstoy et al. (2021) sefiala que el comercio digitalizado
crece exponencialmente y las Pyme minoristas necesitan penetrar en mercados
internacionales de forma digital, ya que esto los conduciria a un sin fin de
oportunidades. Debido a que la expansion del comercio electrénico 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 podria 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 podrian aplicar y ajustar al ambiente de cada empresa. Ello
conlleva que cada nivel dentro de la organizacion 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
mencion que, a raiz de la deficiencia en cuanto a la planificacion ante eventos
imprevistos, como la del Covid-19 sumado a la ausencia del marketing educativo, un
colegio de Murcia se vio en la obligacion 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 numero de
instituciones que evallan 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 educacién via 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.



Por otro lado, si nos enfocamos en cuanto a las estrategias de marketing,
Herrera (2017) en su investigacion comenta que hay una constante competencia
entre las instituciones educativas por sobresalir en el sector y con ello captar mas
clientes. Sin embargo, para que esto suceda se debe dar cambios progresivos
mediante las innovaciones como el uso del neuromarketing lo cual no solo permitira
conocer lo que el publico necesita sino también sus inquietudes y lo que esperan del

servicio a adquirir logrando la fidelizacion de los mismos.

Pero Pefaranda (2016) informa que el posicionamiento de las empresas es
bajo ya que carecen de estrategias de comercializacién que les permita abordarlas
necesidades de los clientes, por el contrario, genera malestar en ellos debido al

servicio que ofrecen.

Por ejemplo, Chambergo y Alcarazo (2019) en su investigacion indica que la
institucion 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
solucion a ello, podria ser lo mencionado por Ariely y Berns (2010) quien indica que
el neuromarketing tiene un alto grado de relevancia; no sélo en un futuro, ya que
puede llegar atraer al consumidor con sélo vender la idea, sino también en la
actualidad ya que esta se puede obtener de manera rapida ademas de proveer
informacion relevante, las cuales resultan dificiles de obtener con métodos

ordinarios.

Ulman et al. (2015) también comenta que el neuromarketing esta en
tendencia, probablemente porque es un método que tiene un bajo costo, ademas de
brindar informacion exclusiva, que otros no ofrecen. Dicho método ha traspasado las
barreras entre la neurociencia, la macroeconomia y el estudio de mercados,
permitiendo pulir tacticas empleadas en el marketing e incrementar la adquisicion de

los clientes.

En relacion a ello Morillo (2008) indica que cuando una empresa ingresa al
mercado de servicios es fundamental implementar la mercadotecnia para ofrecer una
adecuada atencion de calidad. Ademas, ello permite que sus servicios no se vean

afectado debido a los cambios realizados por los agentes externos.



Por lo que Ruiz (2005) comenta que, si se quisiera ofrecer una educacion a
distancia, ello implicaria una serie de herramientas con las que no se cuenta como
por ejemplo la tecnologia, ya que esta no llega a zonas rurales. Por otro lado,
tampoco se cuenta con personal docente capacitado para brindar este tipo de
educacion 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, aun,
con la atencion 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 investigacion ¢Cuél es la
relacion entre las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA,
Pueblo libre 20227 ,también se indica los problemas especificos: PEi. ¢Cual es el
nivel de las estrategias de marketing en el IST CEPEA,Pueblo libre 20227, PE2: ¢ Cual
es el nivel de ventas en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022 ?, PEs: ¢ Cual es la relacion
entre las estrategias de marketing y los estandaresen el IST CEPEA, Pueblo libre
20227, PEa4: ¢ Cudl es la relacion entre las estrategiasde marketing y los servicios en
el IST CEPEA, Pueblo libre 2022?, PEs: ¢ Cual es larelacion entre las estrategias de
marketing y la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo libre 20227 y PEs: ¢Cual es la
contrastacion de las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA,
Pueblo libre 2022?

Seguidamente, se especifica la justificacién de la investigacion: Respecto a la
relevancia social, la presente investigacion permitird tener un panorama mas claro
respecto a temas tales como, estrategias de marketing y niveles de venta en la
institucion de educaciéon superior. En cuanto a las implicancias practicas, debido a
gue la investigacion es reciente se podra conocer el trabajo efectuado por el instituto
de educacion superior en relacion a los temas de estrategias de marketing y niveles
de venta. Acerca del Valor tedrico, se hace alusién a los principales fundamentos y

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

El estudio posee el objetivo principal de: Determinar la relaciéon entre las
estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022.
Por consiguiente, se plantearon los objetivos especificos, OE1: Estimar el nivel delas

estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022., OEz2: Calcular el nivel
3



de ventas en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022., OEs: Estimar la relacion de las
estrategias de marketing y los estandares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022., OEa:
Estimar la relacion de las estrategias de marketing y los servicios en el IST CEPEA,
Pueblo libre 2022., OEs: Estimar la relacién de las estrategias de marketing y la
fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022, y OEe: Contrastar la relacion 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 hipétesis general: La relacion entre las estrategias de marketing y los
niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022. Ademas se enuncian las
hipotesis especificas: HE1: "El nivel de las estrategias demarketing en el IST CEPEA
Pueblo Libre 2022, es bajo", HE2 : "El nivel de ventas enel IST CEPEA, Pueblo Libre
2022, es bajo", HEs: "El nivel de relacion de las estrategias de marketing y los
estandares en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, es bajo", HE4: “El nivel de relaciéon
de las estrategias de marketing y los servicios en ellST CEPEA, Pueblo Libre 2022,
es bajo", HEs: "El nivel de relacion de las estrategiasde marketing y la fidelidad en el
IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, es bajo", y HEs: "Lacontrastacion de las estrategias
de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEAPueblo Libre 2022, determinara

su relaciéon".



1. MARCO TEORICO

En cuanto a las investigaciones descritas con anterioridad se ha considerado
el andlisis de investigaciones con temas vinculados a las variables de investigacion.
Mediante estas hemos observado datos relevantes con las cuales propondremos
una efectiva solucion, ya que nos ha permitido obtener un panorama méas claro de la

problemética.

El estudio realizado por Robertson y Komljenovic (2016) indica que la
educacion superior estara en desarrollo continuo a medida que nuevos actores,
I6gicas y servicios innovadores aparezcan en el mercado educativo. Sin embargo, el
crecimiento de este sector tendra un desarrollo complejo que requiere materializarse
a través de nuevos dispositivos, normas e instituciones locales que certifiquen la

calidad educativa.

Ademas, Dei (2021) menciona que las instituciones educativas se enfrentan a
una presién competitiva que sera cada dia mayor por los participantes nuevos y
existentes, por lo que muchas instituciones han experimentado un crecimiento lento.
El estudio realizado permitié6 acceder a datos cuantitativos en donde se destacan
algunos elementos de marketing como: producto, precio, lugar, promocion, proceso,
evidencia fisica y personas, los cuales son determinantes para los nuevos procesos

de admision.

Adicional a ello, Kisiotek et al. (2020) indica que en la era de la informacioén, la
educacion superior es un factor de progreso social, por ello las instituciones también
se encuentran en crecimiento para satisfacer a los clientes. El estudio destacé que
los IES deben aumentar el uso del internet para promover el acceso a la informacion,

fortalecer su propia marcay con ello generar una diferenciacion en elmercado.

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 afos debido a la poblacidn y politicas del estado. Es por ello la importancia
de utilizar una estrategia como el marketing para lograr captar mayor numero de
estudiantes y estos puedan fidelizarse con la institucion por medio de la calidad

educativa.



Canales (2017) refuerza lo mencionado con su estudié acerca de la influencia
del marketing relacional con 3 IES de Lima Metropolitana y como ello impacta en las
organizaciones. El tipo de investigacion fue descriptiva y concluye que este tipo de

marketing ocasiona un impacto positivo para la organizacion.

También se tiene el estudio de Reynoso et al. (2017) que explica que el
marketing dirigido al individuo, es decir a los jovenes, permitid que estos estén
informados sobre los diversos programas de ensefianza que ofrecian los planteles.
Ademas de haber logrado propagarse de manera mas eficaz mediante el uso de las
TIC.

Adicional a ello, segun Estrada et al. (2016) en su articulo indica que las
nuevas tecnologias permiten utilizar la informacién como una estrategia para el
proceso de captacion de matriculas ya que cuando los expertos tienen una matriz de
datos, la cual da acceso a informacion de los clientes potenciales y sus necesidades
se puede emplear la técnica de arbol 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 propésito estudiar la estrategia de
marketing de una institucion educativa. En donde se resalté la importancia de las
plataformas digitales. Esta tesis de licenciatura examind las oportunidades de
marketing en linea para exportar programas educativos y serviciosde consultoria

educativa.

Asi mismo, Tonalay Torres (2017) concluyé en su investigacion que la imagen
corporativa es fundamental al igual que un buen costo por el servicio ofrecidoya que
sin ambos factores los clientes optaran por otra institucion. Por lo que se debetrabajar
en la percepcion del cliente hacia la institucion ademas de brindar una buenaoferta

gue permita mayor captacion de clientes.



Ademas, segun Almanza y Gil (2018) evidencia en su investigacion que las
estrategias en cuanto a la promocién de los programas son poco eficaces, ademas
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 obtencion de un plan de marketing digital para dar a conocer los

programas de formacion con los que cuenta.

Por otro lado, Guzméan (2017) quien enfoco su investigacion en Lima acerca
del marketing relacional y la fidelizacion, concluyo que mediante el empleo del
marketing relacional se obtendra la fidelizacion de los alumnos y ello se vera reflejado
en la rentabilidad de las instituciones educativas. Esta fidelizacion se lograra que los

clientes den buenas referencias del servicio educativo brindado.

Gbomez (2013), por su parte, enfoco investigacion en proporcionar informaciéon
util sobre estrategias de marketing electronico. El método de investigacion cualitativo
empleado incluy6 tanto entrevistas cualitativas como observaciones. Las entrevistas
con gerentes revelaron que mientras las empresas buscan aumentar su presencia
en linea, su presupuesto de mercadeo no incluia estrategias de mercadeo

electronico en el plan actual de comunicaciones.

Por ultimo, Robalino (2015) en su investigacion sobre el marketing educativo,
concluy6 que el colegio investigado no emplea los suficientes recursos para lograr
posicionarse en el mercado, lo cual origina la no captacion de alumnos. Asimismo,
la satisfaccion de los clientes es relativamente baja y ello esta relacionado a la poca

inversion destinada para la renovacién de instalaciones.

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

a conocer las siguientes bases tedricas:

Teoria de la publicidad, segun Stanton et al. (2007) es una comunicacién no
personal, pagada por un patrocinador que promueve la difusién de una empresa,
producto o servicio. Los puntos de ventas son los medios de comunicacion e
impresos. Asi mismo, segun Kotler & Armstrong (2012) define a la publicidad como

cualquier forma pagada para presentar 0 promocionar un bien o servicio.

Teoria de las ganancias, segun Lépez (2001), menciona que la ganancia es

todo excedente de la riqueza actual sobre el capital invertido, la cual permite generar
7



mayor inversion. Asimismo, segun Gbigbi (2021) menciona que la ganancia es
fundamental para la organizacion ya que ello indica que se realizd6 un manejo

correcto de la toma de decisiones.

Teoria del comercio, segun Krugman et al. (2012) indica que los paises
participan del comercio por 2 razones. La primera, porque cada pais tiene una
autonomia distinta y la segunda, para conseguir que la produccién genere
rentabilidad. Asimismo, Aulkemeier et al. (2017) menciona que el comercio en linea
es valioso debido a que posibilita conseguir ventajas a través del mejoramiento de

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

El presente estudio también definié conceptualmente los términos empleados

para una mejor comprension de los mismos.

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

gue 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 organizacion vende de manera directa al consumidor. Ello
se puede dar en tiendas por departamento, tiendas especializadas, almacén, puntos
de atencion, sala de exhibicion, entre otros. Las ventas indirectas son las ventas
realizadas en gran numero, no efectlia comercio minorista, mas bien se enfoca en

ejecutar ventas en numeros 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 permitira el consumo de un bien o servicio.

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

. Reconocer la necesidad o problema que tiene el consumidor.

. Determinar cuél es el bien o servicio que se requiere.

. Desarrollar las especificaciones del producto o servicio a consumir.
. Buscar proveedores calificados que nos faciliten la venta final.

. Analizar propuestas y seleccion de los proveedores.

. Pedido al proveedor

~N o oo~ W0 N

. Evaluacion del producto.



El Marketing estratégico segun 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 quese identifican
en el marketing estratégico.

Producto, es la mezcla de productos y/o servicios los cuales son ofrecidos por
determinada organizacion, previo estudio de mercado.

Precio, es la suma monetaria la cual se alcanza por el intercambio de un bien
0 servicio, ello es determinado por el vendedor y la influencia del mercado.

Plaza, lugar donde se desarrollara las ventas, en donde las empresas
encaminan el producto esté apto para el publico objetivo.

Promocion alude a las actividades que dan a conocer las cualidades del
producto e inducen al publico objetivo a adquirirlo. Ello se puede realizar de manera

directa o a través de plataformas digitales.



.  METODOLOGIA
3.1. Tipo ydisefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Naupas et al. (2013), indica que la investigacion pura y/o basica no tiene como
objetivo resolver ningun problema, por el contrario, esta investigacion solo tiene
como fin descubrir nuevos conocimientos. Asi mismo indica que la investigacion
aplicada tiene como fin resolver problemas con relacién a la productividad en la
sociedad. En la presente investigacion se formulan problemas e hipotesis. Por

consiguiente, el presente estudio uso el tipo de investigacion pura.

3.1.2. Disefo de la investigacién

Hernandez et al. (2014), comenta que el disefio no experimental es el estudio
donde no existe variacion de forma intencional de las variables. Esta investigacion
solo observé los fenébmenos en su contexto natural. Adicional a ello, sefiala que el fin
principal de la investigacion correlacional es determinar en qué proporcion existe

vinculo entre las variables, las cuales pueden ser 2 0 mas.

Por lo tanto, el presente estudio usO el disefio de investigacion no

experimental de clase transversal y sub clase correlacional-causal.

10



Figura 1

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

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

variables para su especificacién e interaccion.

Dénde:

M: Grupo de sujetos

V1: Estrategias de marketing

V2: Niveles de ventas

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

3.2. Variables y operacionalizaciéon

El presente estudio se desarroll6 utilizando las variables, Estrategias de

marketing y Niveles de venta.

e Definiciéon conceptual:

Estrategias de marketing segun Stanton et al. (2007), a través de las variables:
producto y costo se podré realizar las ventas y determinar el precio adecuado. Asi
mismo indica que a través de la variable plaza y promocion se podra detectar y

segmentar el mercado.
Nivel de ventas segun 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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e Definicion operacional:

En cuanto a la variable Estrategias de marketing se consideré cuatro
dimensiones: producto, precio, plaza y promocion. Asi mismo para la variable
Niveles de venta se desarroll6 las siguientes dimensiones: estandares, servicio y

fidelizacion del consumidor.

e Indicadores:

Se considero para la variable estrategias de marketing diez indicadores, los
cuales fueron: grado de satisfaccion, grado de necesidad, medios de pago,
categorizacion de pension, canales de distribucién del servicio, calidad de
infraestructura, ubicacion del IST, incremento de ventas. uso de descuentos y

presencia en ferias estudiantiles.

Asimismo, para la variable Niveles de venta se consignd los siguientes
indicadores: calidad de interaccion con el usuario, expectativa del servicio,
accesibilidad de costos, calidad del servicio, credibilidad de la institucion, grado
de conformidad, calificacion a los docentes, disponibilidad de horarios, poder

adquisitivo y experiencia obtenida

e Escala de Medicién:
La presente investigacion empleo la escala ordinal.

Se desarrollé la matriz de operacion en base a las variables empleadas la cual

puede observarse en el apartadode Anexos como Anexo 1.

3.3.Poblacién y muestra

3.3.1. Poblacioén

Hernandez et al. (2014) indica que la poblacion es una agrupacion de personas

con similares rasgos y que concuerdan en determinadas especificaciones.

La poblacion objetiva del IST CEPEA -Il 2022 estuvo integrada por 800

alumnos, ubicados en el departamento, provincia y distrito de Lima.
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e Criterio de inclusioén:

En la presente investigacion se determin6é que el estudio se realizaria a los

alumnos que estaban matriculados en el IST CEPEA — Il Pueblo Libre, 2022.
e Criterio de exclusion:

Se excluydé a los alumnos egresados, asi como a los alumnos que no se

encontraban matriculados en el IST.
3.3.2. Muestra

La muestra segun Naupas et al. (2013), es el subgrupo, o parte del universo o
poblacidén, escogido por distintos métodos. Ademas, indica que la muestra es

representativa, si congrega las caracteristicas del universo.
3.3.3. Muestreo

De acuerdo con Hernandez 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 80 estudiantes del

IST, los cuales se encontraban estudiando en la institucion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) indica que la recoleccion de datos
consignada como encuesta, conlleva en preparar un plan minucioso el cual permita

recabar informacién con la finalidad de conocer al encuestado.

Segun Pozzo et al. (2018) menciona que el instrumento cuestionario permite
llevar acabo la recopilacion de datos y contrastar la informacion sobre los

encuestados.

Po lo que el estudio uso la técnica conocida como encuesta, asi como el
instrumento designado como cuestionario. Ello se desarrollé de forma virtual, ya que
actualmente el IST CEPEA no estaba desarrollando clases de manera presencial.
Asimismo, se solicitd al instituto la autorizacion 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 informacion de la investigacion estrategias
de marketing y niveles de ventas en el IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022

Variables Dimensiones Técnica Instrumento

Producto

Estrategia de  Precio

marketing Plaza

Promocion ) .
Cuestionario
Encuesta
Estandares
Nivel de Servicio
Ventas Fidelizacion

del Consumidor

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

y Bobadilla (2011).

Hernandez et al. (2014) menciona que la validacion del instrumento es uno de
los métodos primordiales que avala la validez en la medicion de variables. Asi 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 segun Manterola et al. (2018) es un instrumento del cual se
obtienen resultados precisos y reproducibles asi se realice en diferentes escenarios.

La Unica condicion es que se aplique con las mismas restricciones.

Por consiguiente, el presente estudio fue aplicada a 80 alumnos del IST
CEPEA, luego se traslado la informacion recabada a una hoja de Microsoft Excel,
donde se aplico la formula estadistica 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, segun a la
matriz de operacionalizacion. En la seccion 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 pidi6 de forma obligatoria sus correos para garantizar la

credibilidad de nuestro instrumento.

3.6. Método de analisis de datos

El presente estudio desarrollo la estadistica no paramétrica, con la finalidad de
estimar parametros en la poblacién. Asimismo, usoé el coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman con la finalidad de medir el grado de relacion de nuestras

variables. Ello permitié saber si la hipétesis es aceptada o por lo contrarioes nula.

En ese sentido, Anderson et al. (2011) menciona que para el empleo de este
tipo de estadistica es relevante que la informacion sea ordinal, nominal o de
intervalos ya que es imposible deducir la estructura de distribuciéon de un conjunto de

individuos.

15



Para conocer el nivel en el que se correlacionan las variables se consideré la

siguiente informacion.

Tabla 2

Valores y significados de correlacion del coeficiente de Rho de Spearman

Valor Significado de correlacion
-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 correlacion 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 nUmero 2 es una adaptacion del libro Metodologia de la investigacion del estudio de

Hernandez et al. (2014).

3.7. Aspectos éticos

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

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

gue dicha investigacion 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 seccion, se coloca los datos obtenidos a través del
analisis de estadistica, los cuales se recaban de lo obtenido mediante la ejecucion del
cuestionario con el objetivo de estimar el nivel de relacién entre las variables

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

Ademas, con el fin de determinar el nivel de los objetivos especificos 1y 2, se
establece la siguiente escala de rangos.
Tabla 3

Técnica e instrumentos de acopio de informacion de la investigacion
estrategiasde 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 informacion recolectada a través del cuestionario.

En relacién 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.

Ho: 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, PuebloLibre, 2022.
(en %)

. ] ] Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje valido 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 informacion recolectada aplicacion el instrumento.
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Figura 2
Estrategias de marketing IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022. (en %)
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Nota: Elaborado sobre la base de los datos recopilados durante la investigacion. La mayoria
menciona que el grado de estrategias de marketing es 56,25% "bajo"; El estadistico coincide con
la moda equivalente a 2. Ademas, la mediana es equivalente a 2, lo que significa que el 50% de
los encuestados dan percepcién méaxima = 2: y el 50% restante dan como minimo = 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 relacién 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 %)

Porcentaje Porcentaje

Niveles Frecuencia Porcentaje _
Valido 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 recopilacion de informacién utilizando el instrumento.
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Figura 3
Nivel de ventas IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022. (en %).
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Nota: Elaborado a partir de los datos recogidos en la encuesta. La mayoria sefiala que nivel de
la variable ventas es 51,25% "bajo". Una moda equivalente a 2 esta de acuerdo con el estadistico.
Ademas, el valor de la mediana es igual a 2. Esto significa que el 50% de los encuestados otorga un
reconocimiento maximo 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 mayoria bajo. Por lo
tanto; se acepta Hi: El nivel de ventas en el IST CEPEA. Pueblo libre 2022.; es bajo.

En relacion al objetivo Estimar la relacion de las estrategias de marketing y
los estandares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022.

Hi: El nivel de relacion de las estrategias de marketing y los estandares en el
IST CEPEA, Pueblo libre 2022, es bajo.

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

Coeficiente de correlacion de Estrategias de Marketing y los estandares en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022.

Marketing Estandares
digital de calidad.
Coeficiente de 1,000 ,807"
Estrategias de  correlacion
marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de ,807" 1,000
. correlacion
Estandares ;4 (pilateral) 000 .
N 80 80

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Hecho sobre la base de los datos recopilados durante la investigacion. Los resultados destacan

gue la fuerza o intensidad de la relacion entre las estrategias de marketing y los estandares es positiva
considerable, con una puntuacion 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 direccion de la
correlacion es de forma positiva o directa; lo que prueba que a medida que aumenta una variable, la
otra aumentara en la misma direccién. Es por eso se acepta Ho: El nivel de relacion de las estrategias

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

En relacién al objetivo Estimar la relacion de las estrategias de marketing y
los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022.

Hi: El nivel de relaciéon de las estrategias de marketing y los servicios en el
IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, es bajo.

Ho: El nivel de relacion 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 correlacion de Estrategias de Marketing y los servicios en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022.

Marketing Estandares

digital de calidad.
Coeficiente de 1,000 ,886™
Estrategias de  correlacion
marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de ,886™ 1,000
- correlacion
Servicios Sig. (bilateral) 000 .
N 80 80

**_La correlacion 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 asociacion entre las estrategias de marketing y los servicios es positiva considerable, con una
estimacion 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 correlacién sea positivo o directo. Esto
prueba que cuando una variable aumenta, la otra también aumenta en la misma direccién. Por lo
tanto; se acepta Ho: El nivel de relacion de las estrategias demarketing y los servicios en el IST Cepea,
Pueblo Libre 2022, no es bajo.

En relacion al objetivo Estimar la relacion de las estrategias de marketing y
la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022.

Hi: El nivel de relacion de las estrategias de marketing y la fidelidad en el IST
CEPEA, Pueblo Libre 2022, es bajo.

Ho: El nivel de relacién de las estrategias de marketing y la fidelidad en el IST
CEPEA, Pueblo Libre 2022, no es bajo.
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Tabla 8

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

Marketing Estandares
digital de calidad.
Coeficiente de 1,000 ,851"
Estrategias de  correlacion
marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de ,851" 1,000
Fidelidad del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) ,000 :
N 80 80

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Hecho sobre la base de los datos recopilados durante la investigacion. Los resultados muestran

gue la fuerza o intensidad de la relacion entre las estrategias de marketing y la fidelidad del
consumidor es positiva considerable, con una puntuacién 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
direccién de la correlacién es de forma positiva o directa; lo que prueba que a medida que aumenta
una variable, la otra aumentara en la misma direccion. Es por eso; se acepta Ho: El nivel de relacion

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

En relacién al objetivo Contrastar la relacion de las estrategias de marketing
y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022.

Hi: La contrastacion de las estrategias de marketing y los niveles de venta en
el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, determina su relacion.

Ho: La contrastacion de las estrategias de marketing y los niveles de venta en
el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, no determina su relacion.
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Tabla 9

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

Marketing Estandares
digital de calidad.
Coeficiente de 1,000 ,9217
Estrategias de  correlacion
marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de ,921" 1,000
Niveles de correlacion
venta Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Creado con datos recopilados de la investigacion. Para distinguir las interacciones de premisas

generales, los criterios teéricos se han tomado en un nivel de significacién o valor de p de 0,05. Contra
esto, se salva que, si la significancia bilateral excede este p-valor, la aseveracion analitica no puede
considerarse valida. Por tanto, se puede concluir que la magnitud o grado de interaccion entre las
estrategias cemarketing 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 sefalar que
el sentido o direccion de la correlacién positiva muy fuerte; lo que prueba que a medida que aumenta
una variable, la otra aumentara en la misma direccién. . Por lo tanto; se acepta Hi: La contrastacion de
las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST Cepea, Pueblo Libre 2022, determinarasu

relacion.
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V. DISCUSION

Para el objetivo especifico 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 ocuparia un nivel

medio.

Lo citado se apoya en la teoria 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 difusién con la finalidad de convencer al cliente. De igual
manera, Rodriguez et. al (1997) indica que la publicidad permite comunicar de modo
especifico, pagado y controlado mediante el uso de medios masivos un determinado
producto o servicio por lo que, el primer punto clave es dara conocer y el segundo es

persuadir en los comportamientos.

Para el objetivo especifico 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
sepresenta 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 teoria de la ganancia de Zumkeller et al.
(2020), quien indica que la ganancia se obtiene mediante la optimizacion de recursos
y son un beneficio que se ve reflejado en la rentabilidad para la organizacién.
Ademas, es respaldada también con la teoria del comercio de Erlyana & Hartono
(2017), quienes indican que el comercio electronico transformo el comercio clasico,

porque se emplea tecnologia que permite a las empresas competitividad digital
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Enelobjetivo especifico 3 “Estimarla relacion de las estrategias de marketing
y los estandares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022”, se obtuvo 0,807 Rho de
Spearman, lo que sefala que existe una correlacion positiva considerable. Asi
mismo, en el estudio realizado por Alvarez (2017) se valid6 en sus resultados que
existe una relacion 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 teoria de calidad se servicio por Kotler &
Armstrong (2012) el cual sostiene que los estandares de calidad relacionan al valor
del producto y la satisfaccion del consumidor. Adicional a ello menciona que ello sera
juzgado por el cliente y determinara que el consumidor vuelva a adquirir el o por lo

contrario no lo recomiende.

En el objetivo especifico 4 “Estimar la relacion de las estrategias de
marketing y los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se obtuvo 0,886 Rho
de Spearman, lo que sefiala que existe una correlacion positiva considerable. Asi
mismo, se contrasto lo mencionado en el estudio realizado por Carcasi & Silvana
(2020) debido a que, en sus resultados con un indice de 0.764 Rho de Spearman,
coligio que la relaciébn del marketing y servicios tienen una correlacion positiva

directo.

Lo anterior es respaldado por la teoria de administracion 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

diferenciacion competitiva, brindar un servicio optimo y mejorar el rendimiento

En el objetivo especifico 5 “Estimar la relacion de las estrategias de
marketing y la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, se obtuvo 0,851 Rho
de Spearman, lo que sefiala que existe una correlacién positiva considerable. Esto
es respaldado por el estudio de Grados (2021) debido a que, en sus resultados con
un indice de 0.993 Rho de Spearman, coligié que la relacion del marketing y la

fidelizacion tienen correlacion positiva muy fuerte.
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Lo anterior es respaldado por la teoria la fidelizacion por Kotler & Armstrong
(2012) los cuales sostienen que la fidelizacién es la accion en la cual se busca
asegurar la relacion de continuidad del consumidor con la empresa. La preocupacion
actual de la empresa ya no es Unicamente captar nuevos clientes, sino mantener o
conservar los que ya tiene. Esta preocupacion 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 especifico 6 “Contrastar la relacion 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 sefiala que existe una correlacion positiva muy
fuerte. Sin embargo, el andlisis realizado por Bricefio (2018) contradice este
resultado porque la muestra arroja un indice Rho de Spearman de 0,654, que estima

gue la interaccién de marketing y ventas tiene una correlacion positiva media.

Lo anterior es respaldado por la teoria del marketing por Kotler & Armstrong
(2012) los cuales indican que el marketing tiene como mision generar el deseo en los
clientes para consumir el producto o servicio, ello ayuda a las empresas a obtener
mayor numero de ventas. Asi mismo, menciona que las ventases una forma de entrar
al mercado, la cual tiene como objetivo intercambiar un bieno servicio por dinero. Ello

generara ganancias lo cual permitird mayor inversion a lasempresas.
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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 mayoria indica que el nivel de la variable

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

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

Respecto al objetivo “Calcular el nivel de ventas en el IST CEPEA. Pueblo
libre2022.”, la mayoria 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 relacion de las estrategias de marketing y los
estdndares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022”, se coligi6 que existe una
correlacién positiva considerable de 0,807 Rho de Spearman. Por lo cual se acepta
Ho: “El nivel de relacién de las estrategias de marketing y los estandares en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022, no es bajo”

Respecto al objetivo “Estimar la relacion de las estrategias de marketing y
los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se coligi6 que existe una
correlaciénpositiva considerable de 0,886 Rho de Spearman. Por lo cual se acepta
Ho: El nivel de relacion de las estrategias de marketing y los servicios en el IST
CEPEA, PuebloLibre 2022, no es bajo.

Respecto al objetivo “Estimar la relacion de las estrategias de marketing y la
fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se coligioé que existe una correlacion
positiva considerable de 0,851 Rho de Spearman. Por lo cual se acepta Ho: El nivel
de relacion de las estrategias de marketing y la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo
Libre 2022, no es bajo.

Respecto al objetivo “Contrastar la relacion de las estrategias de marketing y
losniveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se coligié que existe una
correlacion positiva muy fuerte de 0,921 Rho de Spearman. Por lo cual se acepta la
Hi: “La contrastacion de las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST
CEPEA, Pueblo Libre 2022, determinara su relacion”.,
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Vil. RECOMENDACIONES

Se recomienda mejorar el nivel bajo de ambas variables en investigacion. Por
consecuente, es necesario identificar la razon de los resultados obtenidos y ejecutar
una serie de actividades que haga frente a las dificultades encontradas en la

investigacion.

Respecto al instrumento para el acopio de datos, la recomendacidn se basa en
gue sea modificado a entrevista con estructura de preguntas abiertas, de tal modo se
entienda la opinidon del alumnado permitiendo que este se pueda explayar y dé a

conocer a profundidad su opinion.

En cuanto a la metodologia empleada, la recomendacion se basa en que sea
modificada por el método longitudinal, siendo asi el acopio de datos en distintas fases,
con el objetivo de establecer una investigacibn comparativa y en consecuencia se

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

Se recomienda a la organizacion tomar en cuenta las dimensiones empleadas para
ambas variables, a fin de hallar de manera mas sencilla los eslabones débiles y puedan

ser mejorados.

Se recomienda a la organizacion considerar la ejecucion de un plan de accion, el
cual incluya diversos componentes tales como: planteamiento de objetivos, enfoque
hacia una meta en comun, personal responsable por cada tarea, ademas de prever
una financiacion 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 operacionalizacion de variables

Mivel de Ventas

recikir un servicio o kien.

cambio rechir un servicio o
hisn.

Grado de conformidad

16.; Cual es el nivel de ventas segun el grado de
conformidad con el servicio; en relacion a las estrategias de
marketing?

Calificacion & los docentes

17.2 Cuél es el nivel de ventas segun la calificacion de
docsentes ; en relacion # =strateqi 2 marketing?

Fidelizacion dal
consumiciar

Disponikilidad de haorarios

L il {1 L] ZLIH A A 4| MhErs
18.; Cual ez el nivel de ventas segun la disponikilidad de
h o i i ing?

P oder adguisitivo

19.; Cual es el nivel de ventas segun &l poder adquisitivo dal
cohsumidor; en relacion & las estrategias de marketing?

Experiencia obtenida

20.; Cual es el nivel de ventas segun la experiencia obtenida
por & senvicio; enrelacion a las estrategias de mark ging?

Variables de estudio D efinicion conceptual Defi on Operacional Dimensi on Indicadores Iterm o urtas Escala de medicion |
. . . - . Categorias
. - 1.2 Cusl es el nivel de las astrategias de marketing segun el
Grado de satisfaccion grado de satisfeccion, en relacion al nivel de ventas? Altola}, ;ﬂaqgg?do(a} ¥
FProducta !
. 2. ;Cusl es el nivel de las estrategias de marketing segun &l .
Grado de necesidad grado de necasidad, en relacion &l nivel de ventas? gﬁﬁwl:-l
Madios de pago 3.5C_ual ez al nn..rel delas_t_astrateglas de marketing segun los
medios de pago; en relacion al nivel de ventas?
Precio
o . 4.z Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun la
Categorizacion de pension X -, o . )
categorizacion de pension; en relacion &l nivel de vertas?
Zegun (Stanton et &l 2007}, & - - " - .
traves de las variables: Consiste en crear valor de g - . 5.[cudl s el nivel de las estrat_egla.s de marketing segun los
Etratonias e progucto, predio, plaza ¥ un produdo o servido Canales de distribuecian del servicio can;leg de distribucion dal servicio; en relacion al nivel de
iz promocion se podra vender, medante la identificacion [VENTRS -
mark sting identificar, segmentar el del produdto, predio, plaza
o » Segm | P | Predio, p Plaza calidad de infraestructura 6. Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun la
MErcado y posicianar 0% ¥ Rrom ocon. calidad de infraestructur&; en relacion al nivel de ventas?
productos.
Ubicacion del IEST ?.;Cua.al. ez el nivel de las e.s'Frategl.as de marketing segun la
ubicacian del |ST . an ralacian al nivel de ventas?
8..Cusl es el nivel de las astrategias de marketing segun el
Incrameanto de ventas incrarmento de ventas; eh ralacion & la fachuracian del IST?
Promocidn Uso de descushtos 9. Cual es el nivel n?ielas est_rlategla_s de marketing ssgun el
uso de descuentos | enrelacion al nivel de ventas?
10.: Cugl es el nivel de las estrategias de marketing segun la
Presencia en ferias estudiantiles presencia en ferias estudiantiles; en relacion al nivel de
yentae?
11.; Cual es el hivel de ventas segun la calidad de
Calidsd de interaccion con el usuario |interaccion con el usuario; en relacion a las estrategias de
S keting?
Estandares Esxpectative dal sarvicio 12.5_C_ufal as el nn_.f_el de ventas segun la exped:a?:wa del
senficio; en relacion a las estrategias de marketing?
. Accesibilided de eostos 13.5,Cu.al es el n!\:rel de vertas SSEUN U ame&plliad de
Segin Fischer & E spejo (2011} lcostos : enrelacion & las eshratedias de marketing? |
&s una adividad en la que se Galidad del servicio 14.; Cual es el nivel de ventas segun |a calidad del servico ;
intercamkbian un bien o servicio Proceso donde el en relacion & 1as estrateqias de mark eting?
ot dinsro, Proceso donds el consumidor entrega una - o 15.; Cual es el nivel de ventas segun la oredibilidad de la
consumider entrega una cartidad de dinero a Credisilidad de la institucion institucicn : en relacion & las estrategias de marketing?
cantidad de dinero & cambic Servicio

MNota:

Cuestionatio 1 Variable 1} v 2 (Variakle 23
Ze aplica el cuestionario segun dfa de cronbach.



Anexo 2. Validacion del instrumento por especialistas

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GEMERALES

Apeliidos v nombras del experto: ANTOM DE LOS SANTOS, MARCO ANTONIO
Institucion donds labora - UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLAREAL
Especialidad - DOCTOR EN ADMINISTRACION
Titulo de investigacion - ESTRATEGIAS DE MARKETING ¥ NIVELES DE VENTAS. IST
CEFEA, PUEELO LIERE, 2022
Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor (5) del instrumento (s} CALDERON NACCHA, JESUS ALBERTO
MARTIMEZ PULCE, LELIA JOSCELINE
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMNA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1.2 3 4 5§
CLARIDAD Los ) ft_ems estén redsciados _con Ier!guaje apropiado y libre de x
smbigledsdes acorde con los sujetos muestrales
Las instrucciones v los fems del instrumento permiten recoger la
OEJETIVIDAD informacion objetiva sobre la varisble: EETRATEGIAS DE MARKETING X
en todas sus dimensiones en indicedores concepiuales v operacionales.
El instrurmentc demuastra vigencia acorde con el conocimiento cientifica,

ACTUALIDAD tecnolégico, innovacicn y legal inherente & Iz variable: ESTRATEGIAS DE X
MARKETING .
Los ftems del instrumento reflejan crganicidad ldgica entre la definicién
ORGANIZACION operacicnal y conceptusal respacto 8 la variable, de x

manera que permiten hacer inferencizs en funcion a las hipdiesis,
problema y objetives de la invesfigecidn.

SUFICIENCIA Las ft_amﬁ- de! irsr.r'.j menta Son suficientes en cantided y calidad acorde con x
la variable, dimensiones e indicadoras.
INTENCIONALIDAD Leos items del instrurnento son ccherentes con el tipo de investigacion y x

responden a los objetives, hipdtesis v variable de estudic
La informacidn que se recoja & fravés de los fems del instrumento,

COMSISTEMCIA permifird snalizar, describir vy explicar la reslidad, motive de la *
investigacién.
Les fterns del instruments expresan ralacicn con los indicadores da cada .
COHERENCIA -:Iimensi-f-r_l de |z varisble: ESTRATEGIAS DE MARKETIMNG *
METODOLOGIA La re_l_nfcicr entra Iz _'.é-:r'i:z ¥ &l instrumenio F-'apugshs re_§:-c:r'-:ler' al x
proposito de la investigacion, desamollo tecnologice & innowacion.
PERTINENCIA !_a reclaccion de los items conmcuerda con la escals wvalorativa del x
instrurnento.
PUNTAJE TOTAL 43

{Maota: Tener en cuents que el instrumento 25 valido cuando 52 tiene un puntaje minime de 41 “Exealente”; sin embarge. un
puntsje manor &l anterior & considers al instrumento no valide ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.3

Lima, 08 de setiembre del 2022

DR. ANTON DE LOS SANTOS MARCO ANTOMIO
DML W 0E932234




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Il. DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experto: ANTON DE LOS SAMNTOS, MARCO ANTONIO
Institucion donde labora - UNINWERSIDAD HACIOMAL FEDERICO VILLAREAL
Especialidad DOCTOR EM ADMIMISTRACION
Titulo de investigacion - ESTRATEGIAS DE MARKETING % NIVELES DE VENTAS. IST
CEPEA, PUEELD LIBRE, 2022
Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor {s) del instrumento (5); CALDEROM FAGCHA, JESUS ALEERTO
MARTIMNEZ PULCE, LELIA JOSCELIME
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 12 3% 4 3
los rems =stan redsctados con lengusje spropiado w libre de

Lol arrinigiedades acords con los sujetos '11Lé§'.riE5 H
Laz instruccionss v los iterns gel instrumento permiten recoger la

CEJETIVIDAD nformacidn objetiva sobre k3 varable: NIVEL DE VENTAS en todas sus x
dimensiones en indicadores concepiushkes v oparacionalss. )
ACTUALIDAD El instrurnento dermuesina wigencia scorde con & conocimiento cientifico ¥

tecnobinico, innovacidn ¥ leaal inhesente a la varizble: NVEL DEVENTAS
La= tems del instrumento reflejan organicidsd logics entre |3 definicicn
operacional y concepiual respecto 5 la vanable, ) . de
ORGARIZACION manera que parmiten hacsr infersncias en funcion a las hipotesis *
orablerma y objstivos de |3 investigacian.
Loz items del instrumento son sufidientes en cartidad y cafdad acorde con
s AL OE a vanable, dimensiones 2 indicadorss. ) b
Los iterrs del instrumento son coherertes con &l tipo de investipscion y x
resgonden a kos objetives, hipotesis v variable de estudio.
La informacion que =e recojd a frawes de los tems del instrumesnio

INTENCICHALIDAD

CONSISTENMCIA permitird  analizar, describir y emplicar |3 realidsd, maotve dz la x
mwestigason.
COHERENCIA Loz fems del instrurrents expresan relacion con los indicadores de cada

dirrenzidn de Iz varistle: NIVEL DE WENTAS.
La relacion entre Iz {8cnica y & instrumentc propusstos responden al
METODOLCGIA croposito de |a investigacion, desarrollo tecraldgico e inrovacion.
La redsccion de ks items concusrda con |3 escala valorabws del
PERTINENCIA neAnEmento X
PUNTAJE TOTAL a7
{Mota Tener en cuenta que & instrumento es valido cuando e tiene un puntaje menima de 41 "Excelente”. sin embargo, w

curtaje rmenor 3 snterior =2 considera al instruments no valido n splicabils)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisites para suw aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.7

Lima, 03 de setiembre del 2022

OR. BMTON DE LOS SANTOES MARTO ANTOHIO
DRI N 02832334




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GEMERALES

Apellidos v nombres del experio: DNAZ TORRES, WILLIAM RICARDO
Institucion donde labora CUMPNVERSIDAD CESAR VALLEJD

Especialidad :MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE
EMPRESAS
Titule de investigacion : ESTRATEGIAS DE MARKETING Y NIVELES DE VENTAS. IST

CEPEA, PUEBLO LIERE, 2022
Instrumento de evaluacion : CUESTIOMARIO
Autor (s) del instrumento (3): CALDEROM FACCHA, JESUS ALEERTO
MARTIMNEZ PULCE, LELIA JOSCELINE
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE(3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1.2 3 4 5
Loz iems =stan redsctados con lengusie spropisdo vy libre de
CLARIDAD amricigledadss acords con los sujetos '11L|E’§-'.ra £ X
Laz instruccionss y los iterns Sel instrumento permiten recoger |a
OBJETIVIDAD nfzrrracion objztiva sobre la variable: ESTRATEGIAS DE MARKETING x
=n 1odas sus dirmensiones en indicadores concapiusles v oparacionales.
El instrurnento demuesita wigencia scorde con & conocimiento cientifico,

ACTUALIDAD tecnoldgico, mnovacion y legal inhereniz a la variable: ESTRATEGIAS DE x
MARKETING . )
Loz iiems del instrumenio reflejan organicidsd logica entre la defmician
DRGANIZACION operasional y concepiual respecto 5 la vanable, de ¥

manera que permiten hacsr infersncias en funcidn 3 las hipdtesis
croblerma v objetivos de |3 investigacion.
Loz ftems del instrumento son suficientas en cartidsd y csfdad scorde con
SUFICIENCIA 3 vanable, dimersiones 2 indicadorss. ) *
Los iterms del instrumanto son coherentes con & tipo de investigacion y
INTENCIONALIDAD | . - onden 3 s objetivos, hipotesis v varable de estudio.
La informacion que =& recoE@ & fraves de los terms del instrumenio

COMSISTEMCIA permitiid  analizar, descrbir y esplicar |3 realidad. motive dz 1a x
MYestinacion.
Loz items del instrurents expresan relacian con los indicadores de cada

COHERENCIA | irrensicn de | varistle: ESTRATEGIAS DE MARKETING. *
La relacion entre I3 i8cnica v & instrumento propusstos responden al

METODOLOGIA proposito de |a investigacion, desarrollo tecnolopico & innovacicn. b3

PERTINENCIA I._Ias_rrl-erl'_:'iﬁr.:ﬂ de los items concuerdzs con la escala valoratvs del ¥

PUNTAJE TOTAL . 47
[haots" Tener en cusnts gue = instrumento ez valido cuando se tiene un puntaje minima de 41 "Excelznte”. sin embsrgo, wn
ountaje menor 5l anteror =2 considera al instrumento no valide ni aplicablz)
V. OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisites para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.7

Lima, 03 de setiembre del 2022

........................... e
MG, DIAZ TORREE, WILLIAN RICARDO
DRI H® 12140172




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

V. DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experdo: DIAZ TORRES, WILLIAM RICARDO
Institucion donde labora UNNERSIDAD CESAR VALLEJC

Especialidad :MAGISTER EM ADMIMISTRACION ESTRATEGICA DE
EMPRESAS
Titule de invesfigacion : ESTRATEGIAS DE MARKETING % MIVELES DE VENTAS. IST

CEPEA, PUEELD LIERE, 2022
Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor (s) del instrumento (5): CALDEROM RACCHA, JESUS ALBERTO
MARTINEZ PULCE, LELIA JOSCELINE
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE {2) ACEPTABLE (3) BUEMA (4) EXCELENTE (5}

CRITERIOS INDICADORES 172 3|43
Loz iems estan redsctados con lengusje  spropiado y fibre de

Sonli amizigledades acords con los sujetos musstralss
Las instruccionss v los iberns del instrumento permiten recoger la
COEJETIVIDAD nformracidn oojetivs sobre ks wariable: NVEL DS WENTAS en todss sus x
dirnensiones en indicadorss canceptusles y operaconalss.
ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia acorde con &l conociniento cient ifico ¥

tec n:u:;:uucl nnicvacion v l2gal inherents a la variable: MWVEL DE WENTAS
Los iiems 22l instrumenio reflejan organicidad logics entre |3 defmicion
operazional y concepiual respecto 3 lavanable, ) . de
ORGANIZACION maners que permiten hacsr infersncias en funcion @ lss hipotesis *
croblems y objetivos de |3 investigacion.
Loz rtems del instrumento son suficientes en cantidad y cafdad scorde con
SLALLE L2 5 wansble, dimensiones = indicsdorss. .
Loz iterrs ded instrumanto son coheremtes con 2 fipo de investipacion v x
resganden a bos objetivos, hipoiesis v waniable de esfudio.
La informacion que == recojs 3 fraves de los iters del instrumento

INTENCICHALIDAD

CiOMSISTENCIA permitird  analizar deccrbir ¥ explicar la realidad, motwe de I3 x
nvestipEcion.
COHERENCIA Lo= |'1er'15 del instrurrento exprasan relacon con los indicedores de cada

dimension dz |z varizzle: MIVEL DE WENTAS.
La relac jon entre ks tec nica y = insirumento propussios responden al
METODOLOGIA proposio de la inves tga.mn desarmollo tecnologico e innowacion.

La redaccion de ks iters concusrda con |3 escala valoratws del
PERTIHENCIA P X
PUNTAJE TOTAL a7
[Motar Tener en cusnts que 2 instumento 2= valido cuando 52 tizne un puntaje rinimo dz 47 "Excelante™ sin embsrgo, un

"untajn rrenor 3 antenior 22 considera al instrumento no valido n splicabls)

VI. OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los requisites para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.7

Lima, 08 de setiembre del 2022

MG, DIAZ TORRES, WILLIAN RICARDO
DML N 12140972




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apellidos v nombres del experio; MERING ZEVALLOS, CARLDS ANTONIO
S UNIVERSIDAD MACIONAL FEDERICO VILLAREAL
- MAESTRO EN ADMINISTRACION

Titulo de investigacion :ESTRATEGIAS DE MARKETING % NIVELES DE VENTAS. IST

CEPEA, PUEEBLC LIERE, 2022
Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor (s) del instrumento (3); CALDEROM HACCHA, JESUS ALBERTO
MARTIMNEZ PULCE, LELIA JOSCELINE

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3} BUENA (4)

Institucion donde labora
Especialidad

EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 % 435
Loz llems estan redsctados con lengusje sgpropisdo vy libre de
Sepli amizigledades acords con los sujetos '11L£:.ri =z i
Las instruccionss v los rterns del instrumenta permiten recoger la
OBJETIVIDAD nformacian objstiva scbre la vanable: ESTRATEGIAS DE MARKETING X
=n 10das sus dimensiones en indicadones concaptusles v operacionales.
El instrumento demuestra wigencia scorde con =l conocimiento cient ifico,
ACTUALIDAD tecnoldgico, mnovacion y legal inherenie a la vaniable; ESTRATEGIAS DE X
MARKETING .
Los 1iems el instrumenio reflejan organicidad 1ogics enfre [a definicion
operscional y conceptusl respecio 5 1a vanable, ) da
CRGANIZACION maners que permitsn hacsr infersncisz en funcion a lss Ripdtesiz A
oroblemns v objetivos de |a investigacian.
Loz rterns del instrumenito son suficientes en cantidad y calidad sconde con
SLALIELan 3 vanable, dimensiones = indicadorss. i
Loz iterrs ded instrumenso son coherentes con & tipo de investigacion v
INTENCICHALIDAD responden a los objetivos, hipotesis y variable de esiudio. X
La informacion que =& recofa a traves de los ftems dal instrumento
COMSISTENCIA permitra analzar describir y explicar |3 realidad, rotve d= I3 X
nvestigac .
Los |1er1 del instrurnenta exprasan relacon con kos indicadores d= cada
COHERENCIA | ivansidn d Is varistle: E3TRATEGIAS DE MARKETING. A
La relacion entre ka3 tecnica y & instrumento propusstos responden al
ELLlE proposito de |3 investigacion, desarrollo tecnaldgico & innovaciin. A
La redscoion de los items concuerds con |3 escala valoratva del
PERTINERCIA P —— X
PUNTAJE TOTAL 48

[Mota: Tener en cusnta que 2 instrurento 25 valido cuanda 52 tiene un cuntaje minime de 47 “Excelentz™ sin embarga, un
puritaje menor 3 antEnor 52 conssdera sl INstrumento no valiko i soicablz)

Vil OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento cumple con los reguisitos para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.3

I
Lima, 08 de setiembre del 2022
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

V1. DATOS GEMERALES

Apellidos v nombres del expero: MERING ZEVALLOS, CARLOS ANTOMNIO
Institucion donde labora S UMNERSIDAD MACIOMNAL FEDERICO VILLAREAL
Especialidad - MAESTRO EN ADMIMISTRACION
Titulo de investigacion r ESTRATEGIAS DE MARKETIMG % NIVELES DE VENTAS. IST
CEPEA, PUEBLC LIERE, 2022
Insfrumento de evaluacion : CUESTIOMARIO
Autor {s) del instrumento (s): CALDEROMN AACCHA, JESUS ALBERTO
MARTINEZ PULCE, LELIA JOSCELINE
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMNA (4) EXCELEMNTE (5)

CRITERIOS INDICADCORES 123 4 5
Loz fems estan redsctades con lengusie spropisdo w libre de
Al amizigledadss acorde con los sujetas '11Léi'.ra =z =
Las instrucciores ¥ loz iterms 22l instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD mformracion cojetiva sobre I3 variable: NVEL O WENTAS en todas sus x
dirnensiones en indicadorss conceptusles y aperacionalss.
ACTUALIDAD El instrurnento demuestra vigencia sotrde con & conocimiento cient ifico, ¥

tac n:u:;:u.,-:l nnowacion v legal inherente a la varisble: MIVEL DE WVEMTAS
Los fiems el instrumenio reflejan organicidsd |ogics entre |3 defmician
operacional y concepiual respecio 5 la vanable, ) . de
CRGANIZACION maners gue permiten hacer infersncias en funcion 3 lss hipotesis =
oroblems y chistivos de 13 inwestigacion.
Loz items del instrumenio son suficientes en canfidad y caidad acorde can
Slrelet 3 vanable, dimensiones = indicadorss.
Loz iterns del instrumento son coherentes con 2 fipo de investigacion v
INTENCIONALIDAD responden @ bos obietivos, hipotesis v variable de estudio. X
La informacion que =& recois @ Eves o2 los iterns del instrumento

COMSISTENCIA Cermitira analzar, descibir v explicar la reslidsd, motvo de la X
vestigacion.
COHERENCIA Los |'1er'15 del instrumente exprasan relacien con hos indicadares dz cada

dimension dz |a variztle: MWVEL DE VENTAS.
La relacion entre ks tecnica y & instrumento propussios responden al
METODOLOGIA croposiio de la imves tgzuu:-n desarrcilo tzcnaldgico 8 innovacian.

La redsccicn de los ftems concusrda con |3 escala valoratws del
PERTINERCIA i X
PUNTAJE TOTAL 4%
(Motz Tener en cuenta que & instrumento es valido cuande s2 tene un puntaje rnims de 41 “Excelent=™ sin embarga, wi
'urrlajn rmenor 3l anterior 52 considera al instrumento no valido ni aolicablz)
WIIL OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.8

Lima, 08 de setiembre del 2022

KMERING ZEVALLOE, CARLOE AHTONIC
Ol W° DTSSE0aT




Anexo 3. Andlisis de Confiabilidad

Se empled 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 formula estadistica utilizada en Microsoft Excel fue:

Figura 4

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

K Y S

*=x=il 5

Nota: La férmula presenta con los conceptos; K: Nimero de items, S;% Sumatoria de varianza de los
items, S, Varianza de la suma de los items, « : Coeficiente de Alfa de Cronbach

Segun 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, segun la tabla del Alfa de Cronbach:
Tabla 10

Intervalo y valoracion de fiabilidad de alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.5] Inaceptable
[0.5:0.6[ Pobre
[0.6: 0.7[ Deébil
[0,7: 0.8] Aceptable
[0.8:0.9] Bueno
[0.9:1] Excelente

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

alfa de Cronbach.



Anexo 4. Carta de autorizacién para aplicar el instrumento firmado por la
respectiva autoridad

Lima, 9 de setiembre de 2022

Sr. Jesiis Calderén Naccha
Alumno de la Universidad Cesar Vallejo.

Presente. —

ASUNTO.-. Aceptacion para poder evaluar
una Encuesta con Fines Académicos.

Es grato dirigirme a Usted, para hacerle llegar mi saludo y poder informarle lo siguiente.

1.. Habiendo recibido a mi despacho, una carta S/N, de fecha 28 de agosto de 2022, donde
solicita permiso, para poder aplicar una encuesta con fines académicos, en el Instituto
Superior Tecnolégico Cepea, mi despacho hizo las coordinaciones con el equipo Directivo y
la respuesta es la siguiente.

A. En el presente afio académico, los alumnos de Nuestra Casa Superior, estudiaran cia
virtual o remoto. Utilizando la plataforma zoom y Classroom.

B.- Se le brindara a Usted. Oportunamente el Link, de la reunion, para que pueda efectuar la
encuesta de acuerdo a los fines y objetivos que usted. Estime conveniente.

C. Los resultados de la encuesta efectuada, agradeceremos nos hagan llegar un Informe
interno parra los fines académicos en nuestra Institucion.

Cumplo con informarle, para los fines que estime conveniente.

Atentamente,

Director Ejecutivo De Propel




Anexo 5. Evidencia de las encuestas realizadas

1. ;Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun el grado
de satisfaccion; en relacion al nivel de ventas?

89 respuestas

@ Alto
@ Moderado
® Bajo

2. iCudl es el nivel de las estrategias de marketing segun el grado
de necesidad; en relacion al nivel de ventas?

89 respuestas

® Alto
@ Moderado
@ Bajo

3. ;Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun los
medios de pago; en relacion al nivel de ventas?

89 respuestas

@ Alto
@ Moderado
@ Bajo




4. ;Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun la
categorizacion de pension; en relacion al nivel de ventas?

® Alto
34.8% @® Moderado
@ Bajo

49 4%

89 respuestas

5. ;Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun los
canales de distribucion del servicio ; en relacion al nivel de ventas?

@ Alto
@ Moderado
28 1% @ Bajo

14.6%

89 respuestas

6. ;Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun la
calidad de infraestructura; en relacion al nivel de ventas?

89 respuestas

® Alto

@ Moderado
@ Bajo




7. iCual es el nivel de las estrategias de marketing segun la
ubicacion del IST ; en relacion al nivel de ventas?

@ Alto
@ Moderado
@ Bajo

89 respuestas

8. ¢Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun el
incremento de ventas; en relacion a la facturacion del IST?

@ Alto
@ Moderado
@ Bajo

89 respuestas

9. ;Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun el uso de
descuentos ; en relacion al nivel de ventas?

® Alto
@ Moderado
@ Bajo

89 respuestas




10. ;Cual es el nivel de las estrategias de marketing segun la
presencia en ferias estudiantiles; en relacion al nivel de ventas?

89 respuestas

® Alto
@ Moderado

@ Bajo

11.;,Cual es el nivel de ventas segun la calidad de interacciéon con
el usuario; en relacion a las estrategias de marketing?

89 respuestas

@ Alto
@ Moderado
@ Bajo

12.;Cual es el nivel de ventas segun la expectativa del servicio; en
relacion a las estrategias de marketing?

89 respuestas

® Alto
@ WModerado
@ Bajo




13.;Cual es el nivel de ventas segun su accesibilidad de costos ;
en relacion a las estrategias de marketing?

@® Alto
@ Moderado
® Bajo

14 6%

14.;Cual es el nivel de ventas segun la calidad del servicio ; en
relacion a las estrategias de marketing?

89 respuestas

89 respuestas

@® Alto
@ Moderado
@ Bajo

15.;Cual es el nivel de ventas segun la credibilidad de la institucion
; en relacion a las estrategias de marketing?

89 respuestas

@® Alto
@ Moderado
@ Bajo




16.;.Cual es el nivel de ventas segun el grado de conformidad con
el servicio; en relacion a las estrategias de marketing?

89 respuestas

® Alto
@ Moderado
@ Bajo

17.;Cudl es el nivel de ventas segun la calificacion de docentes ;
en relacion a las estrategias de marketing?

89 respuestas

@ Alto
@ Moderado
@ Bajo

18. ;Cual es el nivel de ventas del consumidor segun la
disponibilidad de horarios; en relacion a las estrategias de
marketing?

89 respuestas

@® Alto
@ Moderado
® Bajo




19. ;Cual es el nivel de ventas segun el poder adquisitivo del
consumidor; en relacion a las estrategias de marketing?

89 respuestas

@ Alto
@ Noderado
@ Bajo

20.;Cual es el nivel de ventas segun la experiencia obtenida por el
servicio ; en relacion a las estrategias de marketing?

89 respuestas

@® Alto
@® Moderado
@ Bajo




Anexo 6. Matriz de consistencia

Formulacian del Prohlema

Ohjetiva

Hipotesis

General

General

General

Variahles

Dimensiones

Indicadares

Métadas

ACUal es 13 relacion entre 133
estrateqias de marketing v 1og

Determinar 13 relacion entre 1as
estrateqias de marketing v Ins

La relacian entre |3s
estrateqias de marketing vy los

- Grado de satisfaccion

Tipa deInvestigacidn:

niveles de venta en el IST CEPEA, | niveles de venta enel ST niveles de venta en el 15T Producto - Grado de necesidad Bdsica
Puehlo libre 20227 CEPEA, Pueblo libre 2022. CEPEA, Pueblo libre 2022
Prablemas Especificos Ohbjetivos Especificos Hipotesis Especificas Precio - Medios (_je page - Dlser_m:
- Categarizacidn de pensian Na Experimental
1. Estrategias
2 Cudl es el nivel de Ias estrategias Estimar el nivel de las "E| mivel de 1as estrategias ge | 9 ventas -Ganales de distribucin del boblacidn: 800
de marketing en el IST CEFEA, estrategias de marketing en el | marketing en el 15T CEPEA Plaza sgr\:_lglod de infraestruct 0 Stazl'o:t.
Pueblo libre 20227 IST CEPEA, Pueblo libre 2022, | Pueblo libre 2022, es bajo" --aidad de nirasstructura estdiantes
-Uhicacidn del IEST
,Cudl es el nivel de ventas en el 1ST| Calcular el rivel de ventas en el "El nivel de wentas en el 15T -lncrementa de ventas Muestra: 80 estudiantes
CEPEA, Pueblo liore 2027 7 I2T CEPEA Pueblo libre 2092 CEPEA, F'Llel:llq l.l.bre 2022, e5 Promacian -Uso de tilescuemfos o actualmente ]nscrltos an gl
hajo -Fresencia en ferias estudiantiles Instituto.
4 Cual es I3 relacion entre 1as Estimar |3 relacion de las "El nivel de relacidn da las -Calidad de interaccion eon el
estrateqias de marketing v 1o estrateqias de marketing v 1os || estrategias de marketing y los Estandares usuario. Mivel de Investigacidn:
estandares en el IST CEFPEA, estandares en el 13T CEFPEA, || estandares en el IST CEPE A, -E xpectativa del servicio. Carrelacional-C ausal
FPuehlo libre 20227 Fueblo libre 2022, FPuehla libre 2022, es bajo" -Accasihilidad de costos.
i Cudl eslarelacidn entre las Estimar 1a relacion de las El nivel de relacidn de las a .
. ) ; . . - -Calidad del servicio.
estrategias de marketing y los estrateqias de marketing v 10s || estrategias de marketing y los credibiidad de |a nstitucia Técnica:
sarvicios en el IST CEFEA, Puehlo servicing en el 3T CEPEA, sarvicios en el IST CEFPEA, Sarvicio —Gredl Idl a ? a |_r:j (I:ILICICIH. :
lihre 20227 Pueblo libre 2022, Puebla libre 2022, es bajo" -urado de conformidad. Encuesta
-Calificacidn de los docentes
2. Niveles de
i Cudl es la relacian entre las Estimar 1a relacion de las "El nivel de relacion de las venta
estrategias de marketing y la estrateqias de marketing v 13 estrategias de marketing y la .
fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo | fidelidad en el |ST CEPEA, fidelidad en el IST CEPEA, Instrumento:
libre 20227 Pueblo liore 2022 Cuestionario

Puehla libre 2022, es bajo"

i Gudl es la cantrastacion de las
estrateqias de marketing y los
niveles de venta en el IST CTEPE A,
Fuehla libre 20227

Contrastar 13 relacion de |as
estrateqias de marketing v las
niveles de wentaen el 15T
CEFEA, Pueblo libre 2022

"La contrastacidn de las
astrategias de marketing y los
niveles de venta en €l IST
CEFEA FPuehlo libre 2022,
deterrminar su relacidn”

Fidelizacidn del
consumidor

-Disponibilidad de horarios.
-P oder adquisitivo.
-E xperiencia obtenida

Escala : Likert
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I. INTRODUCCION: 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 organizacion se involucre con el proceso ya

que es unatareaa largo plazo.

* Pefiaranda (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) sefiala que el comercio digitalizado crece exponencialmente y las Pyme minoristas necesitan
penetrar en mercados internacionales de forma digital, ya que esto los conduciria a un sin fin de oportunidades.




I. INTRODUCCION: PROBLEMA, OBJETIVOSE HIPOTESIS

MATRIZ DE
CONSISTENCIA

Problema General: {Cuél es la
relacion entre las estrategias de
marketing y los niveles de venta en
el IST CEPEA, Pueblo libre 2022?

Objetivo General: Determinar la

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

Hipdtesis General: La relacion entre las
estrategias de marketing y los niveles de
venta en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022 es
bajo.




I. INTRODUCCION: PROBLEMA, OBJETIVOS Y HIPOTESIS

MATRIZ DE
CONSISTENCIA

éCudl es el nivel de las estrategias de
marketing en el IST CEPEA, Pueblo
libre 2022?

Problemas Especificos Objetivos Especificos

Estimar el nivel de las estrategias de
marketing en el IST CEPEA, Pueblo
libre 2022.

Hipétesis Especificas

"El nivel de las estrategias de
marketing en el IST CEPEA Pueblo
libre 2022, es bajo"

¢Cudl 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"

éCudl esla relacion entre las estrategias
de marketing y los estdndares en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022?

Estimar la relacion de las estrategias de
marketing y los estandares en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022.

"El nivel de relacién de las estrategias de
marketing y los estandares en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022, es bajo"

Variables

Estrategias de ventas

éCudl es la relacion entre las estrategias
de marketing y los servicios en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022?

Estimar la relacion de las estrategias de
marketing y los servicios en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022.

El nivel de relacion de las estrategias de
marketing y los servicios en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022, es bajo"

éCual esla relacién entre las estrategias
de marketing y la fidelidad en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022?

Estimar la relacion de las estrategias de
marketing y la fidelidad en el IST CEPEA,
Pueblo libre 2022

"El nivel de relacién de las estrategias de
marketing y la fidelidad en el IST CEPEA,
Pueblo libre 2022, es bajo"

éCudl es la contrastacion de las
estrategias de marketing y los niveles de
venta en el IST CEPEA, Pueblo libre
?

Contrastar la relacion de las estrategias
de marketing y los niveles de venta en el

IST CEPEA, Pueblo libre 2022

"La contrastacion de las estrategias de
marketing y los niveles de venta en el

IST CEPEA Pueblo libre 2022, determinar
surelacién”

Niveles de venta




II. MARCO TEORICO

* Dei (2021) menciona que las instituciones educativas se enfrentan a una presioncompetitivaque sera cada dia may or
por los participantesnuevos y existentes, por lo que muchas instituciones han experimentado un crecimiento lento.
El estudio realizado permitio acceder a datos cuantitativos en donde se destacan algunos elementos de marketing
como: producto,precio, lugar, promocion, proceso, evidencia fisica y personas, los cuales son determinantes para los
nuevos procesos de admision.

N

* Almanza & Gil (2018) en su tesis acerca del disefio de un plan de marketing digital para un IES, evidencia que las
estrategias actuales de promocion de los programas son débiles y que no se hace buen uso de los espacios digitales
con los que cuenta el IES. La encuesta arrojo un alto porcentaje de opinion favorable en la necesidad de que el centro
cuente con un plan de marketing digital, para la promocion de sus programas de formacion.

J

'\

* Robertson &Komljenovic (2016) indica que la educacion superior estara en desarrollo continuo a medida que
nuevos actores, logicas y servicios innovadores aparezcan en el mercado educativo. Sin embargo, el desarrollo de
este nuevo mercado es un proceso complejo que requiere materializarse a través de nuevos dispositivos, normas e
instituciones locales que certifiquen la calidad educativa.

/




II. MARCO TEORICO: BASE TEORICAS

Teoria de la publicidadsegin (Stanton et al. 2007), es una
comunicacion no personal, pagada por un patrocinador que promueve la
difusién de una empresa, producto o servicio. Los puntos de ventas son

los medios de comunicacion e impresos.

Teoria de las ganancias, segin Lopez (2001), menciona que la ganancia
——W es todo excedente de la riqueza actual sobre el capital invertido, la cual

permite generar may or inversion.

Teoria del comercio, segin (Krugman et al. 2012) indica que los paises
participan del comercio por 2 razones. La primera, porque cada pais tiene
una autonomia distinta y la segunda, para conseguir que la produccion

genere rentabilidad.




III. METODOLOGIA

Diseiio de
investigacion:
No experimental.
Tipo de investigacion: Basica. Poblacién

L inivestiggadién basica solo Tipo: Transversal objetiva :

tiene como fin descubrir nuevos Subtipo: Correlacional 800 alumnos, del Técnica:
conocimientos, Naupas et al. | depa rtamento o
(2013) CEERE S > Encuesta
provincia y
distrito de Lima.
Instrumento:
Cuestionario
Herndndezet al (2014), en este tipo de Muestreo0:80 (Validado por 3
disefio no existe variacion de forma alumnos del IES.
intencional de las variables. expertos)

Ademas, sefiala que la investigacion
correlacional tiene como pro

medir el grado de relacién que existe
entre 2 o mas variables.

Escala ordinal

Tipo Likert




III. METODOLOGIA: ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Intervalo al que pertenece el | Valoracion de la fiabilidad de los

coeficiente alfa de Cronbach items analizados
{ [0:0.5] | Inaceptable

[0.5: 0.6{ Pobre
[0.6;0.7( Débil
[0,7: 0.8 Aceptable
[0.8:0.9] | Bueno
[0.9:1] Excelente
Nivel de de Rho de Sp
Valor Significado
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negaltiva muy fuerte
075 Correlacion negativa considerable
Se u56 : 1 -0.50 Correlacion negativa media ]
-0.25 Correlacion negaltiva débil
* Estadistica no paramétrica y -0.10 Correlacion negativa muy débil
Coeﬁci ente de Correl a Ci 6” deRhO de 0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
o Sy - +0.10 Correlacion positiva muy débil
Spearman para saber si |a hipotesis es s Bl e s
aceptada o por lo contrario es nula. +0.50 Corelecién posktiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Adaptado de Melodologia de la investigacién, Sexta Edicion, por Hemandez et al., 2014
McGraw-Hill / Interamericana editores S.A.



I1I. METODOLOGIA :MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Estandares

Plaza

Nivel de Ventas

Estrategias de
Marketing

Segiin 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..

Segiin (Stanton et al. 2007),
atraves de las variables:
producto, precio, plazay

promocion se podra vender,

identificar, segmentar el
mercado y posicionar los
productos.




IV.RESULTADO

En relacional objetivo Estimar el nivel de las estrategias de marketingen el IST CEPEA, Pueblo libre 2022.

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

Porcentaje Porcentaje
Niveles Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Bajo 45 56,25 56,25 56,35
Moderado 24 30,00 30,00 86,35
Alto 1 13,75 13,75 100,0
Total 80 100,0 100,0

Nota: Elaborado en base a los datos recolectados a través de la aplicacién del instrumento.

Estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo Libre, 2022. (en %) X N .. T
Nota: Elaboradocon datosrecolectadosde lainvestigacion La mayoriaindicaque el

& nivel de la variable estrategias de marketing es 56.25% “bajo’ coincidiendocon el
50 56.25% estadigrafola moda equivalentea 2. Tambiénla medianaequivalea 2 que significaque
40 el 50% de los encuestadosdan como percepcioncomo maximo=2: y el otro 50% da

B como minimo =2. Asimismo, para finalizar,/la media de los datos es de 1,79. El

PORCENTAIE

resultado indicaque el nivel de esta variableen su mayoria es bajo, lo cual indicala
10
Cibe existenciade un bajo nivel de estrategias de marketing Por lo tanto; se acepta H;: El

BAJO MODERADO ALTO nivelde las estrategiasde marketing en el IST CEPEA, Pueblolibre2022; es bajo.



IV.RESULTADO

En relacional objetivo Calcularel nivelde ventasen el IST CEPEA. Pueblolibre2022

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

Porcentaje Porcentaje

Niveles Frecuencia Porcentaje i
Valido 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 los datos recolectados a través de la aplicacion del instrumento

o
L T R L, Soes 1N Nota: Elaboradocon datosrecolectadosde la investigacion La mayoriaindicaque el

nivel de la variableventas es 51.25% “bajo” coincidiendocon el estadigrafo la moda
equivalentea 2. Tambiénla mediana equivalea 2 que significaque el 50% de los
51.25%

encuestadosdan como percepcioncomomaximo=2: y el otro 50% da comominimo=2.

Boes Asimismo, para finalizar,/a media de los datos es de 1,80. El resultado indicaque el

PORCENTAJE

nivelde esta variableen su mayoriaes bajo,lo cualindicala existenciade un bajonivel
de ventas Porlo tanto se aceptaH;: El nivelde ventasen el IST CEPEA. Pueblolibre
2022; es bajo.

BAJO MODERADO ALTO



IV.RESULTADO

En relacion al objetivoEstimar la relacion de las estrategias de marketing y los estandares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022

Coeficiente de correlacion de Estrategias de Marketing y los esténdares en el IST
CEPEA, Pueblo libre 2022
Warketing T Nota: Los resultados resaltan que la fuerza o magnitud de la relacion entre las estrategias de marketing y los
digitl de calidad estandares es positiva considerable, con una estimacion sobre el coeficiente Rho de Spearman de 0,807, un grado
Coeficiente de 1,000 0T de error al 1%; 'y un nivel de fiabilidad o nivel de confianza del 99  %.
Estrategias e~ correlacion Por lo tanto; se acepta H,: El nivel de relacion de las estrategias de marketing vy los estandares en el 1IST CEPEA,
marketing Sig. (bilateral) 000 . .
Rho de N 80 80 Pueblo libre 2022, no es bajo.
Spearman Coaficiente de 807" 1,000
Esténdares SOneecn
Sig. (bilateral) 000
N 80 80
**, La comelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)

En relacion al objetivalstimar la relacion de las estrategias de marketing v la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022

Tabla 8
Coeficiente de correlacién de Estrategias de Marketing y la fidelidad en el IST Nota: Los resultados resaltan que la fierza o magnitud de la relacion entre las estrategias de marketing vy los
CEPEA, Pueblo libre 2022 . . .. . . i - -
servicios es positiva considerable, con una estimacion sobre el coeficiente Rho de Spearman de 0,886, un grado de
M::;i::‘g 5’;‘233:23’ error al 1%; y un nivel de fiabilidad o nivel de confianza del 99 %. Por lo tanto; se acepta H,: El nivel de relacion de
Coeficiente de 1,000 8517 las estrategias de marketing y los servicios en el IST Cepea, Pueblo Libre 2022, no es bajo.
Eslrategias de  comelacion N
marketing Sig. (bilateral) g 000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de 851" 1,000
Fidelidad del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) .000 3
N 80 80
_**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).




IV.RESULTADO

En relacion al objetivoEstimar la relacion de las estrategias de marketing y los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022

Coeficiente de correlacion de Estrategias de Marketing y los servicios en el IST
CEPEA, Pustic lre 2022 Nota: Los resultadosresaltan que la fierza o magnitud de la relacion entre las estrategias de marketing vy la fidelidad del
M‘:;::I"g g:‘ggﬁ;';s consumidores positivaconsiderable,con una estimacion sobre el coeficiente Rho de Spearmande 0,851; un grado de error al
Coeficiente de 1,000 886~ 1%; y un nivel de fiabilidad o nivel de confianza del 99 %. Por lo tanta se acepta H.: El
Estrategias d I L . . .
rariotiog Sk, (blalarsl 00 nivel de relaciénde las estrategiasde marketingy la fidelidaden el IST Cepea, PuebloLibre 2022 no es baja
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de ,BBE” 1,000
Se . cormelacion
cos Sig. (bllateral) 000
N 80 80
**. La comrelacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

En relacion al objetivoContrastar la relacion de las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022

Coeficlente de correlacién de Esfralegias de Markeling y los niveles de ventas en
el IST CEPEA, Pueblo libre 2022

Marketi Estandares : .z . . . .
g’\g:;:\nq de caided. Nota: El nivel de relacion entre las estrategias de marketing y los niveles de ventas, posee un coeficiente Rho de
Coeficiente de 1,000 9217 Spearman de 0,921; un grado de error al 1%; y un nivel de fiabilidad o nivel de confianza del 99%. Por lo tanto; se
Estrategias de  correlacién . -, . . . . .
marketing Sig. (bilateral) 000 acepta Hi: La contrastacion de las estrategias de marketing y los niveles de venta en el IST Cepea, Pueblo Libre
Rho de N 80 80 2022, determinara su relacion.
Spearman Coeficiente de 921 1,000
Niveles de correlacién
venta Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

*La correlacion es significaliva al nivel 0,01 (bilaleral)




V. DISCUSION

Sin embargo, el estudio realizado
por Lara (2018), contradice a los

Para el objetivo“Estimar el nivel de las estrategi ) €C
4 < resultados obtenidos ya que su

de marketing en el IST CEPEA, Pueblo libre

20227, se obtuvo como resultado que el 56.25 % muestra arrojé que el 60.01%
de la muestra considera que las estrategias de considera ‘l‘}?lamﬂv"‘ﬂ_@de las
marketing se encuentranen un nivel bajo estrategias de marketing

educativo ocupa. un nivel medio.

Para el objetivo especifico “Estimar el nivel de
ventas en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022.se
obtuvo como resultado que el 51.25 %dela
muestra considera que los niveles de veta se
encuentran en un nivel bajo.

Teoria de la ganancia de
Zumkeller et al. (2020),

Asi mismo, en el estudio
realizado por Alvarez (2017) se
validé en sus resultados que
existe una relacion positiva alta
entre las variablesmarketing
educativo y calidad de servicio
Ello se contrasto porque su
estudio obtuvd).795 Rho de
Spearman.

En el objetivo especifico “Estimar la relacion
las estrategias de marketing y los estandares en el
IST CEPEA, Pueblo libre 2022 se obtuvo0,807

Rho de Spearmanlo que sefiala que existe una
correlacion positiva considerable




V. DISCUSION

Asi mismo, se contrasto lo
mencionado en el estudio
realizado por Carcasi & Silvana
(2020) debido a que, en sus
resultados con un indice dé.764
Rho de Spearmancoligié quela
relacién del marketing y servicios
tienen una correlacion positiva

directo.

En el objetivo especifico’Estimar la relacion de
las estrategias de marketing y los servicios en el
IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, se obtuvo 0,886
Rho de Spearmanlo que sefiala que existe una
correlacion positiva considerable

Esto es respaldado por el estudio
de Grados(2021) debido a que,
en sus resultados con un indice de
0.993 Rho de Spearmancoligio
que larelacion del marketing y la
fidelizacion tienen correlacion
positiva muy fuerte.

En el objetivo especifico "Estimar la relacion
las estrategias de marketing y la fidelidad ehIST
CEPEA, Pueblo Libre 2022 "se obtuvo0,851 Rho

de Spearmanlo que sefiala que existe una
correlacionpositiva considerable

0,921 Rho de Spearmanlo que sefiala que existe

i 5 considera quela relacion del
una correlaciénpositiva muy fuerte

marketing y ventas tienen
correlacion positiva media.

Rho de Spearmanpor lo cual se & Armstrong (2012)

Sin embargo, el estudio realizado \.\
S e o porBriceiio (2018) contradice a
En el objetivo especifico“Contrastar la relacion de los resultados obtenidos ya que su
las estrategias de marketingy los niveles de venta Saraey , 5
en el ISTCEPEA, Pueblo Libre 2022, se obtuvo TS san o md e Teoria del marketing por Kotler




VI. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo “Estimar el nivel de las estrategias de marketing en el IST CEPEA, Pueblo libre 202Pa’imayoria indica que
el nivel de la variable estrategias de marketing es 56.25% * bajo™. Por lo tanto; se aceffy El nivel de las estrategias de marketing en
el IST CEPEA, Pueblo libre 2022.; es bajo

Respecto alobjetlvo ‘Calcular el nivel de ventas en el IST CEPEA. Pueblo libre 2022.13 mayoria indica que el nivel de la variable
ventas es 51.25% “ bajo. Por lo tanto; se acepta;HEI nivel de ventas en el ISTCEPEA. Pueblo libre 2022.; es bajo.

Respecto alobjetivo “Estimar la relacién de las estrategias de marketing y los estandares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2@2281igié que
e existe una correlacion positiva considerable d&807 Rho de SpearmanP or lo cual seaceptaH,: “El nivel derelacion de las estrategias de
marketing y los estandares en el IST CEPEA, Pueblo libre 2022, no es bajo”

Respecto al objetivo “Estimar la relacion de las estrategias de marketing y la fidelidad en el IST CEPEA, Pueblo Libre 202¢51igio que existe una
correlacion positiva considerable d8,851 Rho de SpearmanP or lo cual seaceptaH,: El nivel de relacion de las estrategias de marketing y la fidelidad
en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, no es bajo.

Respecto al objetivo “Estimar la relacidn de las estrategias de marketing y los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre2322oligié que
existe una correlacion positiva considerable d&886 Rho de SpearmanP or lo cual seaceptaH,: El nivel de relacién de las estrategias de
marketing y los servicios en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, no es bajo

Respecto al objetivo “Contrastar la relacion de las estrategias de marketing y los niveles de ventaen el ST CEPEA, Pueblo Libre 2022”, se coligio
que existe una correlacion positiva muy fuertede 0,921 Rho de Spearman. Por lo cual se acepta la H;: “La contrastacion de las estrategias de
marketing y los niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo Libre 2022, determinara su relacion”.




VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda mejorar el nivel bajo de las variables estrategias de marketing y niveles de venta en el IST CEPEA, Pueblo libre
2022. Para ello se debe identificar las causas de estos hallazgos y desarrollar un plan de acciéon para enfrentar estos
problemas identificados en el estudio.

Se recomienda respecto al instrumento de recoleccion de datos (cuestionario), cambiar a entrevista (formato de preguntas
abiertas) con la finalidad de conocer la opinion de los alumnos, adicional a ello se busca que el entrevistado no se vea
limitado en sus respuestas y pueda brindar su punto de vista sin ningin inconveniente.

Se recomienda respectoa la metodologia (transeccional) recoleccion en un solo momento, pasara
la metodologia longitudinal recoleccion en varios periodos de tiempo, asi podemos hacer una
investigacion comparativa de periodo a periodo con la finalidad de conocer la opinion de los
alumnos en los distintossemestres académicos.

Se recomienda al gerente mejorar los niveles bajos de cada variable. Adicional a ello se
recomienda que tome en consideracion las dimensiones de cada variable realizada en el estudio,
para que pueda detectar con may or facilidad los puntos a mejorar.



--!Gracias

por su atencion! --
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