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RESUMEN 

El propósito de la presente investigación tuvo como objetivo general identificar los 

factores determinantes que explican el posicionamiento de la fábrica de ataúdes 

Mejía en el distrito de Trujillo 2023. Esta investigación fue de tipo aplicada. De 

diseño No Experimental, de corte transversal y con un enfoque mixto. En este 

estudio la población estuvo conformada por 32 clientes (funerarias) de la fábrica de 

ataúdes Mejía, las técnicas de recolección de datos utilizadas fueron: la encuesta 

cuyo instrumento fue un cuestionario conformado por 20 ítems y una entrevista 

cuyo instrumento fue una guía de entrevista conformada por 1 pregunta. Para la 

confiabilidad del instrumento, se aplicó el Alfa de Cronbach y así mismo se realizó 

su validez mediante un juicio de expertos. Aplicado los instrumentos a la población 

los resultados de la tabla 1 demuestran que son 8 los factores determinantes 

identificados que explican el posicionamiento. En conclusión, de todos los factores 

identificados 4 son considerados como más importantes según los clientes, estos 

factores son: diseño (20.1%), precio (18.7%), calidad (17.3%) y garantía (14.4%). 

 

 

Palabras clave: Posicionamiento, Factores, Marca, Precio. 
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ABSTRACT 

 

The general objective of this research was to identify the determining factors that 

explain the positioning of the Mejía casket factory in the district of Trujillo 2023. This 

was an applied research. Non-experimental design, cross-sectional and with a 

mixed approach. In this study the population consisted of 32 clients (funeral homes) 

of the Mejía casket factory, the data collection techniques used were: the survey 

whose instrument was a questionnaire consisting of 20 items and an interview 

whose instrument was an interview guide consisting of 1 question. For the reliability 

of the instrument, Cronbach's alpha was applied and its validity was assessed by 

means of an expert judgment. When the instruments were applied to the population, 

the results in Table 1 show that 8 determining factors were identified as explaining 

positioning. In conclusion, of all the factors identified, 4 are considered the most 

important according to customers: design (20.1%), price (18.7%), quality (17.3%) 

and warranty (14.4%). 

 

 

 

Keywords: Positioning, Factors, Brand, Price. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Actualmente el mundo empresarial es mucho más competitivo que en años 

anteriores y es seguro que en un futuro el nivel se incrementará, es por esto que 

las organizaciones a nivel mundial buscan desarrollar posicionamiento de marca, 

Jara et al. (2022) expresan que el posicionamiento de marca hace énfasis a la forma 

en que las organizaciones anhelan que los clientes piensen y distingan su marca 

frente a la competencia, por su parte Bazan Silva (2021) menciona que la aplicación 

de estrategias adecuadas y una buena gestión de marca va a jugar un rol 

importante para crear una imagen competitiva en el mercado y así  establecer 

conexión con los clientes la cual será un factor determinante para alcanzar el éxito 

de la empresa. 

Sabemos que el posicionarse trae consigo muchas ventajas para una empresa, sin 

embargo también es importante tener presente que existe la  otro cara de la 

moneda, muchas marcas no logran posicionarse dentro del mercado, por esta 

razón, si los consumidores no entienden tu marca, puede ser un fracaso, 

recordemos que no es fácil posicionarse, se requiere de recursos y no debemos 

olvidar que no es posible llegar a todos; la eficiencia se logra segmentando y 

encontrando grupos de clientes que puedan valorar nuestros productos, incluso si 

el segmento de mercado es pequeño. Por su parte, Maza, et al. (2020) hace 

referencia a que el posicionamiento también debe basarse en resaltar una cualidad 

o valor que la empresa pueda ser capaz de mantener en un largo plazo ya que es 

por esto que se será recordada por siempre.  

Desde el punto de vista internacional el posicionamiento de marca refleja cuán 

efectiva es cuando se trata de liderar un mercado y sobrepasar a la competencia. 

Shahid y Zafar (2021) comentan que actualmente los productos y servicios son 

cada vez más similares entre todos, por tanto, consideran que el verdadero reto 

para lograr sobresalir es la comunicación, entablar vínculos con los consumidores 

a la hora de satisfacer sus necesidades nos brindara mayor ventaja para ser 

reconocidos en el mercado, además de acuerdo con Carbache et al.(2020) para 

lograr el posicionamiento de marca es importante analizar el entorno, conocer los 
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factores que influyen y en base a esto definir y establecer estrategias que permitan 

generar un valor extra y diferenciar al producto o servicio ofertado  

En referencia al entorno nacional, actualmente existen empresas netamente 

peruanas que han logrado posicionar su marca en la mente de sus consumidores 

superando a corporaciones internacionales y a nuevas empresas que realizan 

expansión en nuestro país, todo esto gracias a la aplicación de estrategias 

enfocadas en lograr su posicionamiento y agregar valor a su marca.  

De igual forma esta realidad no se aleja mucho de lo que actualmente la fábrica de 

ataúdes Mejía está afrontando, actualmente la Fábrica de Ataúdes Mejía realiza 

sus actividades en Nuevo Chimbote y muestra aspiraciones por ingresar a nuevos 

mercados como es el caso de Trujillo, sin embargo, para dar este primer paso desea 

conocer si realmente cuenta un posicionamiento de marca y a su vez tienen cierta 

intriga por conocer cuáles son los factores determinantes para lograr este 

posicionamiento, teniendo en cuenta lo importante que es conocer los factores que 

explican el posicionamiento, se desarrolla un escenario de incertidumbre ya que las 

posibilidades de crecer son las mismas posibilidades de fracasar generando un 

futuro incierto para la fábrica de ataúdes. 

La situación descrita anteriormente nos ha llevado a formular la siguiente pregunta 

de investigación ¿Cuáles son los factores determinantes que explican el 

posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía en el distrito de Trujillo, 2023? El 

presente trabajo de investigación tiene una justificación teórica, teniendo en cuenta 

la información recopilada, nos permite realizar aportes sobre los factores que 

influyen en el posicionamiento de la organización en estudio, siendo útil para lograr 

un mejor posicionamiento de marca en la empresa y también proporcionar 

información y sustento para investigaciones futuras. 

Otro tipo de justificación que se menciona es la justificación práctica; con la ayuda 

de nuestras conclusiones y resultados permitirán que las empresas puedan 

identificar cuáles son los factores que explican el posicionamiento de su marca y 

conocer qué es lo que los limita para que así puedan tomar acciones o definir 

estrategias que permitan lograr su objetivo.  

Por otra parte, la justificación metodológica está presente en este trabajo de 

investigación, puesto que los instrumentos que se usaron para la recolección de 
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datos pasaron por un proceso de validación y confiabilidad, por lo que servirán de 

ayuda para aplicarlas en otras investigaciones o en otras empresas. 

También, hacemos referencia a nuestra justificación social, considerando que 

nuestra investigación está estrechamente relacionada al mundo empresarial, 

resaltamos que nuestro aporte será brindar una visión más amplia a las empresas 

de lo que los clientes esperan de sus productos o servicios, además de detallar 

cuáles son aquellos factores que determinan el posicionamiento de su marca, 

permitiéndoles ser mucho más competitivos en el mercado. 

Dicha investigación cuenta con un objetivo general:  Identificar los factores 

determinantes que explican el posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía en el 

distrito de Trujillo 2023, de acuerdo al objetivo general se plantearon algunos 

objetivos específicos que son determinar el nivel de posicionamiento, determinar el 

nivel de las dimensiones del posicionamiento y analizar los factores determinantes 

en relación al posicionamiento. 
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II. MARCO TEÓRICO 

A continuación, se detalla el análisis de investigaciones previas en el aspecto 

internacional relacionadas a nuestra variable, Riyadi et al. (2021) en Indonesia 

aplicó un estudió, cuyo fin era demostrar el impacto de la identidad de marca y la 

calidad percibida en el posicionamiento de marca en un servicio de mensajería, 

obteniendo como resultado que  el nivel del significancia es de (0,00) inferior a 

(0,025), por tanto se demuestra que las variables identidad de marca y calidad 

percibida, influyen en el posicionamiento de marca, además  que la variable calidad 

es más dominante con un coeficiente (0,518) mayor al coeficiente de identidad de 

la marca. Por su parte Ramadani et al. (2023) también en Indonesia desarrolló una 

investigación sobre bebidas tradicionales, en donde se concluye que la 

diferenciación, la calidad del producto y el target poseen un efecto positivo y 

significativo en la intensión de compra de los consumidores para bebidas, con un 

nivel significativo de 0.041 <0.05. 

Maza et al. (2020) en Ecuador demostró que es necesaria tener clara las 

estrategias de Branding para lograr un buen posicionamiento de marca además de 

direccionar muy bien la publicidad externa, la población encuestada sugiere a la 

empresa estudiada renovarse como una marca fresca, expresiva para así ser 

mucho más atractiva visualmente, tener mayor presencia y ser fácil de recordar. 

Desde un punto de vista en torno a principios Ence et al. (2021) de Letonia nos 

demuestra que el posicionamiento de una marca basada en valores es la clave del 

éxito, en este estudio se menciona que los valores demuestran pertenencia, 

participación y compromiso a su público objetivo, así mismo, Moreno y Jiménez  

(2020) de Ecuador en su investigación sobre el análisis del  posicionamiento de 

marca en empresas de transporte en Tungurahua se demostró que los factores que 

facilitan el reconocimiento de cada una de ellas son la imagen de la marca, los 

medios de comunicación, precio, calidad, tiempo de entrega y servicio al cliente.  

Por último, respecto al ámbito internacional, Simanca et al. (2020) en Colombia 

realizó un estudio relacionado al posicionamiento e imagen de una marca, que tiene 

como principal objetivo identificar los principales atributos y la percepción que tiene 

el público objetivo, parte de los resultados obtenidos demuestran que los atributos 

categorizados como muy importantes son la durabilidad y la garantía con un (55%), 
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seguido  con un (42%) respecto al atributo económico, y la fácil instalación (36%) 

como un atributo importante.   

Entorno a investigaciones a nivel nacional , se consideró a Salazar Adrianzén 

(2020) que en su investigación concluye que nivel de posicionamiento de la 

empresa Elygraf es bajo, esto a causa de que alrededor del 81% de sus 

encuestados no reconoce con facilidad el nombre de la empresa, es decir no tienen 

posicionado el nombre de la empresa en su mente, así mismo de identificó que los 

factores que benefician el posicionamiento de la empresa Elygraf son la 

diferenciación en la prestación de servicios en comparación con la competencia. 

Así mismo Fernández et al. (2020) obtuvo como resultado de su investigación que 

la comunicación de la marca como valores, misión, visión, trabajo en equipo y la 

identidad de los colaborares que forman parte del Branding interno influyen en el 

posicionamiento de marca de la escuela en estudio y presentan una relación directa 

y estadísticamente positiva con un nivel de correlación de (0,872) la cual indica una 

relación positiva fuerte. 

De igual forma Córdova Navarro (2019) en su investigación que pretendía evaluar 

la relación entre la promoción del marketing y el posicionamiento de marca en una 

institución educativa, se evidenció un coeficiente de correlación alto y positivo de 

(0.83) y con la significancia bilateral (0.00) < (0.05) es decir la información, la 

persuasión y recordar la satisfacción que brinda el servicio o producto es la clave 

para crear una identificación en el mercado, así mismo la teoría de Schiffman (como 

se citó en Córdova Navarro, 2019) plantea  que la intención de recomendación 

donde indica que esta dimensión es la predisposición o intención que tiene los 

clientes para dar en recomendación un bien o servicio y se da en base al nivel de 

satisfacción y posicionamiento que ellos mismos tienen producto de su 

experimentación con el bien o servicio.  

Por su parte en la investigación de Enrriquez Tapia (2020) se concluye que el nivel 

de posicionamiento encontrado en la Distribuidora Diamanti fue de nivel medio, 

representado por un 92.19% de los encuestados, un nivel bajo representado por un 

7.55% y 0.26% para un nivel alto, resultados que se muestran favorables para le 

empresa. Cano Lanza (2021) en su investigación concluyó que los encuestados 

están totalmente de acuerdo en que los aspectos de asociación tienen un valor alto 

y contribuye en el alcance de crear mayor valor las empresas, así mismo, coinciden 
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Aaker y Keller (como se citó en Cano Lanza 2021) quien demuestra que las 

asociaciones correctas de marca generan buenas percepciones adecuadas para el 

logro de posicionamiento diferencia. Por otro lado, Robles Horna (2019) en su 

investigación de factores que inciden en el posicionamiento concluyó que el diseño 

es un factor que incide en el posicionamiento con un 18% de consideración absoluta 

y 51% de consideración afirmativa, este resultado obtenido ha demostrado que el 

diseño de productos es un factor que permite el alcance de posicionamiento.  

En cuanto a Vilchez Juarez (2021) en su investigación concluyó que, mediante el 

Rho de Spearman, existe una relación positiva de 0.858 entre el factor precio y el 

posicionamiento. En la investigación de Alvarado e Yparraguirre (2018) los 

encuestados manifestaron y resaltaron que la calidad sí es un factor determinante 

que explica el posicionamiento con un 45% entre clientes de Metro, Plaza Vea y 

Tottus que señalaron y consideran en total concordancia que la calidad es un factor 

de alta importancia en el posicionamiento. 

En tanto con nuestros antecedentes al nivel local, Alvarez y Velázquez (2022) 

realizaron una investigación en una empresa de turismo en Trujillo con el fin de 

demostrar el grado de relación entre el marketing digital y el posicionamiento de 

marca, se determinó que existe una relación estadísticamente positiva de muy alto 

grado entre ambas variables con un coeficiente de correlación de (0.906) y una 

significancia bilateral (0.01) < (0.05), es decir los aspectos relacionados al 

marketing digital influyen en el posicionamiento de la marca.  Aguirre Chumacero 

(2020) en su investigación muestra el nivel de reconocimiento de marca de la 

empresa Cristhy Tejidos, los resultados son de los clientes encuestados donde se 

obtuvo un nivel alto de reconocimiento de marca con la puntuación de 49% seguido 

de 27% y por último 24%. De igual formar Briones Angeles (2022) teniendo como 

objetivo en su investigación determina la relación entre el posicionamiento de marca 

y la fidelización de clientes, los resultados demostraron que la variable del 

posicionamiento se relaciona positiva y significativamente con la fidelización con un 

nivel de correlación de (0.819) y su valor de significancia equivalente a (0,000) < 

(0.05), sugiriendo implementar estrategias adecuadas de posicionamiento que 

encaminen a la fidelización de los clientes. 
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A continuación, nos centramos en entender el concepto de nuestra variable desde 

diversos puntos de vista, Kotler y Armstrong (como se citó en Cochachin Villar, 

2022) nos dicen que el posicionamiento de marca es la forma en como los clientes 

definen tu producto, teniendo en cuenta los atributos, Arango y Londoño (2021), 

definen al posicionamiento como aquello que una marca está dispuesta a lograr, 

para “ser quien quiere ser” y especifica el espacio que ocupará en el mercado. 

Fuchs y Diamantopoulos (como se citó en Ostermann et al., 2019), y Kotler, (como 

se citó en Córdova Navarro, 2019) afirman lo mencionado, considerándola como la 

búsqueda de quedar registrado en la mente de su público objetivo. Ries y Trout 

(como se citó en Chacón Arenas, 2018) menciona que la orientación principal del 

posicionamiento no es crear algo nunca visto, sino está enfocado en re-establecer 

las conexiones ya existentes. Heinberg et al. (como se citó en Wang et al., 2022) y 

Sterman (como se citó en Solorzano y Parrales, 2021), añaden que el 

posicionamiento se basa en utilizar mensajes promocionales y una comunicación 

clara para establecer esas conexiones.  

Por su parte Lambin et al., (como se cita en Ríos Viena, 2019) comenta que, son 

las empresas quienes seleccionan cuáles son los principales atributos o beneficios 

que los diferencian de otros, a su vez expresa que el posicionamiento puede ser 

sintetizada en las siguientes preguntas: ¿Una marca para qué? ¿Para quién? ¿Una 

marca para cuándo? Y ¿Contra quién?  Keller y Swaminathan (como se citó en 

YingYen, 2022), hacen referencia a que el posicionamiento es el núcleo de las 

estrategias de marketing, forma parte del paso a paso para crear una diferenciación 

y brindar al cliente la sensación de que realmente conocen sus necesidades para 

así destacar por encima de sus competidores, tal como reafirman Wang et al.  

(como se citó en Akbar et al., 2023); Agarwal et al. (como se citó en Kraujaliené y 

Kromalcas, 2022). Lograr un posicionamiento de marca facilita permanecer en la 

mente del consumidor y formar conexiones que facilitaran una publicidad de boca 

a boca con recomendaciones a su entorno. Ponce y Cordeliaer (como se citó en 

Bermudez Lopez, 2020) y Espinoza (como se citó en Gonzales et al., 2021). El 

posicionamiento funciona mejor cuando se realiza de manera continua y 

consistente. La ejecución del posicionamiento de la marca debe realizarse en un 

entorno constante de cambio exponencial Gielens y Steenkamp (2019), para 

distinguir una marca de los competidores en la percepción del cliente, Ferrel y 



8 
 

Heartline (2022) afirman que el posicionamiento de marca implica crear 

representaciones mentales relevantes de los artículos y sus especificaciones en los 

clientes.  

Arcan et al. (2018) las empresas, siempre resultarán beneficiadas de conocer los 

atributos de sus productos e identificar en ellos, aquellos que le permiten destacar 

en el mercado, sustentado sobre dicha característica como atributo de alto impacto, 

diferenciador y beneficioso para el consumidor. Así mismo Sánchez Valerio (2018) 

menciona que lo más importante del posicionamiento es estar en constante 

conexión con el cliente, siempre estar innovando para que la marca se siga 

quedando en la mente del público meta y enfocarnos en la manera de como el 

cliente percibe la marca no el producto, para aumentar la comunicación y los lazos 

entre marca y consumidor. 

 El posicionamiento de marca tuvo sus inicios en 1969 mencionado por Jack Trout, 

sin embargo, se hizo reconocida en 1972 por una serie de artículos titulada “The 

Positioning Era” escrita por Al Ries y Jack Trout. La teoría del posicionamiento nace 

como un concepto que busca cambiar la naturaleza de la publicidad, en respuesta 

de una saturación comunicativa en dónde el consumidor es incapaz de asimilar 

tanta información, es aquí donde ambos señalan que para triunfar o sobrevivir se 

requiere posicionarse.  

Además, también mencionan a percepción del cliente como un enfoque el cual 

sostiene que hay que buscar respuestas dentro de la mente del cliente, se refiere 

a cómo se percibe una marca en la mente del consumidor en relación con otras 

marcas, se destaca la importancia de ocupar una posición clara y distintiva. 

Igualmente, el enfoque de penetración en la mente, se basa en decir lo que se debe, 

a la persona adecuada, en el momento más apropiado, se requiere preparar los 

mensajes que van dirigidas a los potenciales clientes, estos deben ser claros y de 

fácil comprensión, adicional a esto se menciona que es preferible ser el primero 

que el mejor, resalta la importancia de impactar primero y mantenerse. (Ries y 

Trout, 1992). 

El modelo de “Propuesta Única de Venta (Unique Selling Proposition - USP): 

desarrollada por Rosser Reeves (como se citó en Caldieraro y Cunha, 2022) se 

enfoca en que el consumidor solo recuerda una sola cosa de un anuncio es por 
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esto que resalta la importancia de identificar y comunicar una propuesta de valor 

única y convincente que diferencie a una marca de sus competidores.  

A continuación también se hacen mención de algunas estrategias para posicionarse 

en la mente del consumidor, una de ellas es, por atributo: se requiere contar con 

atractivo que genere impacto en la mente, por beneficios: lograr el posicionamiento 

en base a los beneficios que proporciona el producto, por competencia: escalar en 

la mente del consumidor comparando la marca con otras que ya conoce, y por 

liderazgo: consiste en llegar primero y ser el líder del mercado, es mucho más fácil 

recordar al primero que al segundo. (Ries y Trout, 1992). 

Porter, 1980 (como se citó en Iyer et al., 2019) desarrollo estrategias genéricas que 

contribuyen a conseguir posición dentro de la industria a través de ventajas 

competitivas, como el liderazgo en costos: posicionarse como el fabricante con os 

costos más bajos de la industria, diferenciación: seleccionar dos o más atributos 

que lo ayuden a distinguirse de los demás y enfoque: consiste en seleccionar y 

especializarse en un segmento para satisfacer sus necesidades.  

Así también Kotler y Armstrong (como se citó en Curo Curo, P. 2018) señalan que 

una estrategia para lograr el posicionamiento consiste en la creación de una 

propuesta de valor, propuestas: a) más por más: radica en ofrecer un producto o 

servicio exclusivo y cobrar un precio mucho más alto para cubrir los costos que son 

mucho más elevados, b) más por lo mismo: es un modo de atacar la competencia 

ofreciendo mejor calidad al mismo precio, c) lo mismo por menos: ofrecer lo mismo 

por menor precio, considerada una potente propuesta de valor en el mercado, d) 

más por lo menos: entregar mucho más por menos, es una opción a corto plazo , 

no es sostenible con el tiempo. e) menos por mucho menos: en esta propuesta los 

clientes se conforman con cumplir sus requerimientos básicos por un precio bajo.  

 

Trout y Rivkin (como se citó en Mechán Rios, 2019) mencionan estrategias que 

facilitan el posicionamiento de una marca en torno a la diferenciación:  1) 

diferenciación de imagen:  la manera en cómo ven los consumidores un producto 

comparado con otros. 2) diferenciación de producto: se refiere a los atributos del 

producto.  3) diferenciación de precio:  engloba aspectos relacionados al costo y de 

precios final del producto, los clientes están dispuestos a pagar un poco más por 

una marca de verdad que brinde benéficos. Por su parte Ferrer y Hartline (como se 
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citó en Altamirano Fernandez, 2019) señalan que para crear una imagen positiva 

en la mente del consumidor existen algunas estrategias como: fortalecer la posición 

actual evaluando la satisfacción del cliente; reposicionamiento que consiste en 

realizar cambios con el fin de recuperar la preferencia perdida finalmente. 

También existen tipos de estrategias de posicionamiento las cuales menciona 

Kotler y Keller,(como se citó en Salazar Adrianzén, 2020), Basada en atributo: 

Resalta las características y atributos de la marca los cuales juegan un papel de 

apoyo al proporcionar “razones para creer” en los consumidores, la cual Selman 

Yarull (2017) confirma, esta estrategia se centra en destacar los atributos 

específicos de un producto o servicio que lo diferencian de la competencia, 

posicionamiento basado en la relación calidad-precio: La marca se posiciona en 

función de su relación calidad-precio en comparación con otras opciones en el 

mercado. Se busca destacar que la marca ofrece un valor excepcional en términos 

de calidad y precio, ya sea como una opción económica o una opción de alta gama. 

El valor de cualquier estrategia de fijación de precios es cuestionable si no es 

congruente con la estrategia general de la empresa. Las estrategias de fijación de 

precios, que no reflejan los objetivos de la organización, pueden afectar 

negativamente los resultados de desempeño. (Kanyagia et al, 2017).  

Por su parte Schiffman y Kanuk (como se citó en Cercado y Taboada, 2019) 

puntualizan que las dimensiones del posicionamiento de marca, la primera 

dimensión es el reconocimiento de marca donde se explica el nivel o la imagen que 

un consumidor tiene frente a un producto, seguido de asociación de marca donde 

se resalta que las empresas se encargan de crear y dejar una imagen positiva de 

sus productos dentro de la mente del consumidor, también está la intención de 

recomendación esto sucede cuando los consumidores se sienten satisfechos con 

los productos adquiridos para luego comentar del producto con las demás personas 

y por último la fidelización del consumidor dicha dimensión se consigue cuando el 

consumidor se siente satisfecho con el producto adquiriendo la lealtad por ese 

producto. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

El tipo de investigación utilizada en el presente trabajo fue aplicada, pues se centra 

en resolver problemas prácticos, este tipo de investigación tiene como objetivo 

encontrar conocimientos que se puedan aplicar para resolver problemas, utiliza, 

teorías, métodos y técnicas ya conocidas para resolver una problemática. 

(Rodríguez Sánchez, 2020).  

Asimismo, cuenta con un enfoque mixto, porque se utilizó el método cuantitativo: 

Análisis del nivel de posicionamiento de la Fábrica de Ataúdes Mejía en el distrito 

de Trujillo y Chimbote, el método cualitativo: Identificación de los factores que 

determinan el posicionamiento, teniendo en cuenta que Otero Ortega (2018) nos 

señala que el enfoque mixto se basa en recolectar, analizar e interpretar datos tanto 

cualitativos como cuantitativos dentro de una investigación. Además, se trata de un 

estudio explicativo porque se buscó explicar los factores determinantes del 

posicionamiento en la fábrica de ataúdes en estudio. Además, Ramos Galarza 

(2020) señala que el estudio explicativo se basa en que los datos recolectados 

explican detalles a profundidad sobre fenómeno en estudio. 

3.1.2 Diseño de investigación  

El diseño es no experimental ya que según Hernández-Sampieri, R. y Mendoza, C 

(2018) se estudia la variable sin causar su alteración o manipulación, es decir se 

obtuvo conclusiones de acuerdo al comportamiento de la variable. Por otro lado, 

tiene un corte transversal ya que se realizó la recolección de información una sola 

vez en un momento específico y tiempo determinado (Cvetkovic et al., 2020).  

 

3.2 Variables y Operacionalización 

Definición conceptual 

Kotler y Armstrong (como se citó en Cochachin Villar, 2022) nos dicen que el 

posicionamiento de marca es la forma en como los clientes definen tu producto, 

teniendo en cuenta los atributos. 
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Definición operacional 

El posicionamiento se medirá por un cuestionario que será aplicada a los clientes, 

donde se evaluará por 4 dimensiones. 

Indicadores  

Los indicadores utilizados en esta variable fueron; nivel de recordación de marca, 

atributo asociado al producto, nivel de intención de recomendación y forma de 

fidelización. 

Escala de medición 

Posicionamiento: Escala ordinal. 

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1 Población  

Roszi Naszariah et al. (2021), nos expresa que la población es el conjunto de 

personas con características en común que nos serán útiles al momento de la 

recolección de datos. En esta investigación la población está conformada por los 

clientes (funerarias) que se encuentran en el distrito de Trujillo y Chimbote, siendo 

así 32 para nuestra población. 

Criterios de inclusión: Funerarias del distrito de Trujillo y Chimbote. 

Criterios de exclusión: Funerarias que no pertenecen al distrito de Trujillo y 

Chimbote. 

3.3.2   Muestra 

Quispe et al. (2020) hace mención que la muestra viene a ser una cantidad 

representativa de la población. Pero en este caso no trabajaremos con una muestra 

ya que nuestra población es reducida, población muestral 32 funerarias.  

3.3.3 Muestreo 

En la investigación no aplicamos el muestreo porque trabajaremos con todas las 

unidades de nuestra población. 

3.3.4 Unidad de análisis 

Para la presente investigación se consideró a una funeraria. 
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3.4 Técnica e instrumento de recolección de datos 

La técnica a utilizar es la encuesta, misma que es considerada por Feria et al. 

(2020) como una ayuda para recoger, medir y analizar datos. En relación al 

instrumento que facilitara medir nuestra variable de estudio es el cuestionario que 

según Acosta (como se citó en Feria et al., 2020) considera al cuestionario una 

herramienta conformada por una serie de preguntas.  

El cuestionario de la variable es elaborado por las investigadoras Oroya Mejía, 

Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia, autoras del presente proyecto. 

Dicho instrumento constará de 20 ítems que responden a las dimensiones y los 

indicadores de nuestra variable, con una puntuación que va desde 1= Totalmente 

en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo. 

Al ser un cuestionario elaborado por los propios autores se recurrirá a garantizar la 

validez de los instrumentos por medio de la aplicación de un juicio de expertos con 

3 especialistas, ellos velarán y se asegurarán que el instrumento tenga coherencia 

y claridad en las preguntas realizadas. 

En cuanto a la confiabilidad del instrumento, para obtenerla primero realizaremos 

una prueba piloto a 10 funerarias con las mismas características a la población.  

De igual forma se aplicó la técnica de la entrevista, teniendo como instrumento la 

guía de la entrevista basada en las dimensiones de nuestra variable. Por su parte 

Lanuez y Fernández (como se citó en Feria et al., 2020) nos indican que la 

entrevista es un método que se basa en una comunicación interpersonal entre el 

investigador y los sujetos para obtener respuestas veraces a las preguntas 

planteadas por el problema.  

En relación a la guía de entrevista “Factores Determinante que explican el 

posicionamiento”, el objetivo de este instrumento es Identificar los factores 

determinantes que explican el posicionamiento. Dicho instrumento constará de 1 

pregunta de respuesta abierta, dicha guía de entrevista está elaborado por las 

investigadoras Oroya Mejía, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia, 

autoras del presente proyecto. 

Al ser una guía de entrevista elaborado por los propios autores se recurrirá a 

garantizar la validez de los instrumentos por medio de la aplicación de un juicio de 
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expertos con 3 especialistas, ellos velarán y se asegurarán que el instrumento 

tenga coherencia y claridad en las preguntas realizadas. 

3.5 Procedimiento 

En relación al inicio de nuestro proyecto se procederá a realizar invitaciones de 

participación a la población en estudio con el fin de obtener su consentimiento, acto 

seguido el instrumento del proyecto de investigación será distribuido por medio 

digitales como encuestas de google forms a través de link con fácil acceso.  

En cuanto al segundo instrumento que es la guía de entrevista se procederá a 

desarrollar de manera presencial a nuestra población en estudio para así recoger 

información sobre los factores determinantes del posicionamiento. Seguida por la 

discusión de nuestros resultados tanto cuantitativos como cualitativos, continuadas 

por las conclusiones y algunas recomendaciones. 

3.6 Método de análisis de datos 

Respecto al análisis de nuestros datos se tomará en cuenta programas estadísticos 

como IBM SPSS los cuales nos permitirán desarrollar gráficos y tablas que 

facilitarán plasmar los resultados obtenidos de nuestra población en estudio, así 

mismo haremos uso de Microsoft Excel 2017 con el mismo fin, es decir ayudara 

con la organización de información y facilitar así su entendimiento mediante figuras 

y otras herramientas. Así mismo con la guía de entrevista se busca identificar todos 

los factores posibles y en base a esto se agruparán los factores identificados con 

el fin de resaltar/ reconocer los más determinantes para el posicionamiento, 

además se analizarán los factores más determinantes mediante tablas cruzadas en 

relación con nuestro variable posicionamiento.  

3.7 Aspectos Éticos 

En el presente trabajo de investigación se cumplirán los aspectos éticos 

relacionados a los procesos durante la investigación, los cuales son: autonomía: 

las personas que forman parte de la investigación son quienes deciden libremente 

participar o retirarse en el momento que consideren, no existe restricciones al 

respecto, integridad humana: reconocemos a la persona humana por encima de 

otros aspectos como estatus social, estatus económico, genero, grado educacional, 

cultura, entre otras características, equidad: la presente investigación aplicará un 
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trato igualitario a los participantes, sin ningún tipo de discriminación o distinción 

entre ellos.  

Privacidad: toda la información recopilada durante la investigación será 

almacenada de manera segura y se prestará especial cuidado a los datos 

personales de los participantes, respeto de la propiedad intelectual: al momento de 

obtener información de otras fuentes, se respetará los derechos de propiedad de 

otros autores y así evitar el plagio, honestidad intelectual esto en referencia al uso 

de fuentes confiables de información por último veracidad justicia y responsabilidad, 

los resultados obtenidos serán difundidos de manera responsable con propósito 

intelectual. 
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IV. RESULTADOS 

 

Objetivo general: Identificar los factores determinantes que explican el 

posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía en el distrito de Trujillo 2023. 

Tabla 1 

Factores determinantes que explican el posicionamiento de la fábrica de ataúdes 
Mejía. 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Figura muestra las cifras. 

Interpretación: En base a los resultados obtenidos mediante la entrevista aplicada 

a nuestra población en estudio, podemos señalar que, de los son 8 los factores 

identificados como determinantes que explican el posicionamiento de los cuales 4 

los que más se repiten, es decir los considerados más importantes según los 

Categoria Frecuencia  Porcentaje 

Calidad 24 17.3% 
Puntualidad 19 13.7% 
Garantía 20 14.4% 
Diseño 28 20.1% 
Precio 26 18.7% 
Confianza 9 6.5% 
Alcance distribución 7 5.0% 
Stock 6 4.3% 

Total 139 100% 

17.3%

13.7%

14.4%

20.1%

18.7%

6.5%

5.0%

4.3%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%

Calidad

Puntualidad

Garantía

Diseño

Precio

Confianza

Alcance distribución

Stock

Figura 1 

Factores determinantes que explican el posicionamiento de la fábrica de ataúdes 
Mejía. 
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clientes, estos factores son: diseño (20.1%), precio (18.7%), calidad (17.3%) y 

garantía (14.4%). 

Para identificar estos factores se analizó la frecuencia absoluta y porcentual de 

repetición de los factores antes mencionados. 

Objetivo específico 1: Determinar el nivel de posicionamiento de la fábrica de 

ataúdes Mejía. 

Tabla 2 

Nivel de posicionamiento. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Bajo 0 0.0% 

Medio 7 21.9% 

Alto 25 78.1% 

Total 32 100% 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Figura muestra las cifras. 

Interpretación: Según los resultados obtenidos podemos señalar que el 78,1% de 

la población encuestada perciben que el posicionamiento de la fábrica de ataúdes 

presenta un nivel alto, mientras que el 21,9% señala que existe un nivel medio.   

Para conocer el nivel de posicionamiento se aplicó una escala de valoración 

(baremo) para nuestros resultados cuantitativos totales.   
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Figura 2 
 

Nivel de posicionamiento. 
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Objetivo específico 2: Determinar el nivel de las dimensiones del posicionamiento  

Tabla 3  

Nivel de la dimensión reconocimiento de marca según la variable 
posicionamiento. 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 
 

Nota. Figura muestra las cifras. 

Interpretación: Según los resultados obtenidos podemos señalar que el 87.5% de 

la población encuestada perciben que la dimensión reconocimiento de marca según 

la variable posicionamiento de la fábrica de ataúdes presenta un nivel alto, mientras 

que el 12,5% indica que presenta un nivel medio. 

 

Para conocer el nivel del reconocimiento de marca se aplicó una escala de 

valoración (baremo) para nuestros resultados cuantitativos correspondientes a la 

dimensión.  

Nivel Frecuencia  Porcentaje 

Bajo 0 0.0% 

Medio 4 12.5% 

Alto 28 87.5% 

Total 32 100.0% 

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

0.0%

12.5%

87.5%

ALTO

MEDIO

BAJO

Figura 3. 

Nivel de la dimensión reconocimiento de marca según la variable 
posicionamiento. 
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Tabla 4 

Nivel de la dimensión asociación de marca según la variable posicionamiento. 

 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 
. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Figura muestra las cifras. 

Interpretación: Según los resultados obtenidos podemos señalar que el 81.3% de 

la población encuestada perciben que la dimensión asociación de marca según la 

variable posicionamiento de la fábrica de ataúdes presenta un nivel alto, mientras 

que el 18.8% indica que presenta un nivel medio.  

Para conocer el nivel de la asociación de marca se aplicó una escala de valoración 

(baremo) para nuestros resultados cuantitativos correspondientes a la dimensión.  

 

Nivel Frecuencia  Porcentaje 

Bajo 0 0.0% 

Medio 6 18.8% 

Alto 26 81.3% 

Total 32 100.0% 

FUENTE: Encuesta realizada a clientes de la fábrica de ataúdes Mejía - 2023 

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%
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18.8%

81.3%

ALTO

MEDIO
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Figura 4 

Nivel de la dimensión asociación de marca según la variable posicionamiento. 
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Tabla 5 

Nivel de la dimensión intención de recomendación según la variable 
posicionamiento. 
 

 
 
 
 
 
 
 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Figura muestra las cifras. 

Interpretación:  

Según los resultados obtenidos podemos señalar que el 84.4% de la población 

encuestada perciben que la dimensión intención de recomendación según la 

variable posicionamiento de la fábrica de ataúdes presenta un nivel alto, mientras 

que el 15.6% señala que presenta un nivel medio.  

 

Para conocer el nivel de intención de recomendación se aplicó una escala de 

valoración (baremo) para nuestros resultados cuantitativos correspondientes a la 

dimensión. 

Nivel Frecuencia  Porcentaje 

Bajo 0 0.0% 

Medio 5 15.6% 

Alto 27 84.4% 

Total 32 100.0% 
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Figura 5 

Nivel de la dimensión intención de recomendación según la variable 
posicionamiento. 
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Tabla 6 

Nivel de la dimensión fidelización del consumidor según la variable 
posicionamiento. 

Nivel Frecuencia  Porcentaje 

Bajo 0 0.0% 

Medio 4 12.5% 

Alto 28 87.5% 

Total 32 100.0% 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Figura muestra las cifras. 

Interpretación:  Según los resultados obtenidos podemos señalar que el 87.5% de 

la población encuestada perciben que la dimensión fidelización del consumidor 

según la variable posicionamiento de la fábrica de ataúdes presenta un nivel alto, 

mientras que el 12.5% un nivel medio.  

 

Para conocer el nivel de fidelización del consumidor se aplicó una escala de 

valoración (baremo) para nuestros resultados cuantitativos correspondientes a la 

dimensión. 
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Figura 6 

Nivel de la dimensión fidelización del consumidor según la variable 
posicionamiento. 
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Objetivo específico 3: Analizar los factores determinantes en relación al 

posicionamiento. 

Tabla 7 

Tabla cruzada del factor diseño en relación al posicionamiento. 

Tabla cruzada Diseño*Posicionamiento (Agrupada) 

 Posicionamiento       

      Total Medio Alto 

Diseño No Recuento 2 6 8 
% dentro de Diseño 25,0% 75,0% 100,0% 
% dentro de Posicionamiento 

(Agrupada) 
28,6% 24,0% 25,0% 

Sí Recuento 5 19 24 
% dentro de Diseño 20,8% 79,2% 100,0% 
% dentro de Posicionamiento 

(Agrupada) 
71,4% 76,0% 75,0% 

Total Recuento 7 25 32 
% dentro de Diseño 21,9% 78,1% 100,0% 
% dentro de Posicionamiento 

(Agrupada) 
100,0% 100,0% 100,0% 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 
 
Figura 7 

Factor diseño en relación al posicionamiento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Figura muestra las cifras. 

Interpretación: Los resultados de la tabla y figura 7 demuestra que el 25% de los 

entrevistados señalaron que el diseño no es un factor determinante, el 75% señaló 

que el diseño si es un factor determinante. De todos los entrevistados que dijeron, 

SI es un factor determinante, un 20,8% señaló un posicionamiento medio y el 79.2% 

un posicionamiento alto de igual forma todos los que dijeron que, NO es un factor 
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determinante, un 25% señaló que existe un posicionamiento medio y el 75% indicó 

un posicionamiento alto. 

Tabla 8 

Tabla cruzada del factor precio en relación al posicionamiento. 

Tabla cruzada Precio*Posicionamiento (Agrupada) 

 Posicionamiento   

Total Medio Alto 

Precio No Recuento 2 5 7 
% dentro de Precio 28,6% 71,4% 100,0% 
% dentro de Posicionamiento 
(Agrupada) 

28,6% 20,0% 21,9% 

Sí Recuento 5 20 25 
% dentro de Precio 20,0% 80,0% 100,0% 
% dentro de Posicionamiento 
(Agrupada) 

71,4% 80,0% 78,1% 

Total Recuento 7 25 32 
% dentro de Precio 21,9% 78,1% 100,0% 
% dentro de Posicionamiento 
(Agrupada) 

100,0% 100,0% 100,0% 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 
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 Factor precio en relación al posicionamiento. 
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Nota.Figura muestra las cifras. 
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determinante, un 28.6% señala que existe un posicionamiento medio y el 71.4% 

indica un posicionamiento alto. 

Tabla 9 

Tabla cruzada del factor calidad en relación al posicionamiento. 

Tabla cruzada Calidad*Posicionamiento (Agrupada) 

 Posicionamiento   

Total Medio Alto 

Calidad No Recuento      3 6      9 

% dentro de Calidad 33,3% 66,7% 100,0% 

% dentro de Posicionamiento 
(Agrupada) 

42,9% 24,0% 28,1% 

Sí Recuento      4 19    23 

% dentro de Calidad 17,4% 82,6% 100,0% 

% dentro de Posicionamiento 
(Agrupada) 

57,1% 76,0% 71,9% 

Total Recuento 7 25   32 

% dentro de Calidad 21,9% 78,1% 100,0% 

% dentro de Posicionamiento 
(Agrupada) 

100,0
% 

100,0% 100,0% 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nota. Figura muestra las cifras. 
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de igual forma todos los que dijeron, NO es un factor determinante, un 33.3% señaló 

que existe un posicionamiento medio y el 66.7% indica un posicionamiento alto. 

 

Tabla 10 

Tabla cruzada del factor garantía en relación al posicionamiento. 

Tabla cruzada Garantía*Posicionamiento (Agrupada) 

 Posicionamiento  

Total Medio Alto 

Garantía No Recuento    2   8    10 

% dentro de Garantía 20,0% 80,0% 100,0% 

% dentro de Posicionamiento 
(Agrupada) 

28,6% 32,0% 31,3% 

Sí Recuento    5    17     22 

% dentro de Garantía 22,7% 77,3% 100,0% 

% dentro de Posicionamiento 
(Agrupada) 

71,4% 68,0% 68,8% 

Total Recuento      7     25     32 

% dentro de Garantía 21,9% 78,1% 100,0% 

% dentro de Posicionamiento 
(Agrupada) 

100,0
% 

100,0% 100,0% 

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes. 
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Interpretación: Los resultados de la tabla y figura 10 demuestra que el 31,3% de 

los entrevistados señalan que la garantía no es un factor determinante, el 68.8% 

señalan que la garantía si es un factor determinante que explica el posicionamiento. 

Así mismo de todos los entrevistados que dijeron, SI es un factor determinante, un 

22.7% señala que existe un posicionamiento medio y el 77.3% indica un 

posicionamiento alto, de igual forma todos los entrevistados que dijeron, NO es un 

factor determinante, un 20% señala que existe un posicionamiento medio y el 80% 

indica un posicionamiento alto.  
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V. DISCUSIÓN 

Después de aplicar los instrumentos de recolección y posterior análisis de los datos 

obtenidos de nuestra población en estudio, a continuación, se discuten los 

siguientes hallazgos:  

Respecto al objetivo general de la investigación la cual pretende identificar los 

factores determinantes que explican el posicionamiento de la empresa en estudio, 

los resultados nos demuestran que son  ocho  los factores identificados, los cuales 

son: calidad, puntualidad, garantía, diseño, precio, confianza, alcance distribución 

y stock,  de los cuales cuatro son considerados los más determinantes: el factor 

diseño, precio , calidad y garantía resultado que coincide parcialmente con lo 

identificado por  Moreno y Jiménez  (2020) quienes en su estudio demostraron que 

los factores que facilitan el reconocimiento y posicionamiento son la imagen de la 

marca ya que los clientes perciben primero la figura que identifica a la marca y así 

poder recordarla, los medios de comunicación, para los clientes es importante el 

buen uso de los medios de comunicación porque así tienen más oportunidades de 

enterarse sobre los productos de la marca y encontrarlo en el mundo virtual ya que 

hoy por hoy todo lo podemos encontrar en la web, precio, que el consumidor vea 

que el precio vale la pena por el producto o servicio que desea adquirir, calidad, 

este factor es de gran importancia, si el producto o el servicio cuenta con buena 

calidad los clientes quedan satisfechos e incrementa las posibilidades de ser 

recomendados y lograr un posicionamiento, tiempo de entrega, el cliente siempre 

optará por recibir el producto o el servicio lo más pronto posible es por eso que es 

muy importante este factor dentro de las empresas y servicio al cliente, de igual 

forma con Riyadi et al. (2021) demuestra que las variables identidad de marca y 

calidad percibida, influyen en el posicionamiento de marca, además que la variable 

calidad es más dominante con un coeficiente (0,518) mayor al coeficiente de 

identidad de la marca.  

De igual forma coincide parcialmente con lo identificado por Ramadani et al. (2023) 

quien concluye que la diferenciación, la calidad del producto y el target poseen un 

efecto positivo y significativo en la intensión de compra de los consumidores para 

bebidas, con un nivel significativo de 0.041 <0.05, ya que el consumidor busca un 

producto que se diferencie al resto y así sobresalir de los demás, busca calidad 
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ante todo y eso ayuda a que la marca sea más reconocida y pueda tener un buen 

posicionamiento.  

También se logró identificar el nivel de posicionamiento de la empresa en base a 

opinión de los clientes (figura y tabla 2) , los resultados demuestran que la empresa 

tiene un alto nivel de posicionamiento es decir la empresa se encuentra de manera 

frecuente en la mente de sus clientes con un 78.1%, resultado que no coinciden 

con otras investigaciones como es el caso de Salazar Adrianzén (2020) quién 

concluye que nivel de posicionamiento de la empresa Elygraf es bajo  representado 

por el 81% de sus clientes encuestados quienes no reconoce con facilidad el 

nombre de la empresa, de igual forma con Enrriquez (2020) en donde se demuestra 

que  el nivel de posicionamiento encontrado en la Distribuidora fue de nivel medio, 

representado por un 92.19% de los encuestados, un nivel bajo representado por un 

7.55% y 0.26% para un nivel alto.  

En cuanto a la tabla y figura 3 muestra el nivel de la dimensión reconocimiento de 

marca de la fábrica de ataúdes Mejía y según los resultados obtenidos podemos 

señalar que el 87.5% de la población encuestada perciben que la dimensión 

reconocimiento de marca presenta un nivel alto, es decir para ellos el tener un 

reconocimiento de marca de la fábrica de ataúdes influye mucho para poder tener 

un posicionamiento apto, ya que no es fácil que el consumidor como tal reconozca 

la marca de forma instantánea es por eso que lograr un reconocimiento alto es 

bueno para la empresa y para su crecimiento, así mismo Aguirre (2020) muestra el 

nivel de reconocimiento de marca de la empresa Cristhy Tejidos, los resultados son 

de los clientes encuestados donde se obtuvo un nivel alto de reconocimiento de 

marca con la puntuación de 49%.  

En base a la tabla y figura 4, muestra el nivel de la dimensión asociación de marca 

de la empresa en estudio y según los resultados obtenidos se concluye que el 

81.3% de los clientes encuestados percibieron y calificaron que la asociación de 

marca tiene un nivel alto, esto quiere decir que, ante un buen nivel de asociación 

de marca, los clientes asemejan algunas características del día a día con la 

empresa para así generar un mayor posicionamiento ya que eso les facilita el 

asociarlo y recordarlo constantemente favoreciendo de gran manera a la empresa. 

 En relación a este resultado, Cano (2021) concluyó que los encuestados están 

totalmente de acuerdo en que los aspectos de asociación tienen un valor alto y 
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contribuye en el alcance de crear mayor valor en las empresas para así tener más 

terreno fidelizado, así mismo, coinciden Aaker y Keller citado por Cano (2021) quien 

demuestra que las asociaciones correctas de marca generan buenas percepciones 

adecuadas para el logro de un buen posicionamiento. 

En referencia a la tabla y figura 5, muestra el nivel de la dimensión intención de 

recomendación que perciben los clientes y según los resultados se concluye que el 

84.4% del total de encuestados manifiestan un nivel de intención de recomendación 

alta, esto indica que los clientes consideran a la marca como recomendación para 

otros clientes, esto aumenta y mejora el posicionamiento ya que al existir una 

intención de recomendación la empresa está reflejando el buen trabajo que viene 

desempeñando con sus consumidores al momento de ofrecer sus servicios. En 

relación al resultado obtenido, coincide la teoría de Schiffman citado por Córdova 

Navarro (2019) que indica que esta dimensión es la predisposición o intención que 

tiene los clientes para dar en recomendación un bien o servicio y se da en base al 

nivel de satisfacción en los clientes y posicionamiento que ellos mismos tienen 

como resultado de sus estrategias y factores que como empresa aplica para con el 

bien o servicio. 

La tabla y figura 6 se reflejan los resultados obtenidos del nivel de la dimensión 

fidelización del consumidor donde podemos señalar que el 87.5% de la población 

encuestada perciben que dicha dimensión según la variable posicionamiento 

presenta un nivel alto, coincidiendo de manera parcial con lo identificado por 

Briones (2022), quien demuestra que la variable del posicionamiento se relaciona 

positiva y significativamente con la fidelización con un nivel de correlación de 

(0.819) y su valor de significancia equivalente a (0,000) < (0.05); según estos  

resultados la fidelización del consumidor es de suma importancia para el 

posicionamiento de una empresa. 

En la tabla y figura 7 se observa el análisis del factor diseño en relación al 

posicionamiento, esto demostró que el 25% del total de entrevistados no 

manifestaron o no consideraron al diseño como un factor determinante que explica 

el posicionamiento de la marca en estudio, no obstante, el 75% señalaron y 

consideraron que el diseño sí es un factor determinante que explica un 

posicionamiento. En relación a este resultado coincide Robles (2019) quien 

concluyó que el diseño es un factor que incide en el posicionamiento con un 18% 
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de consideración absoluta y 51% de consideración afirmativa, este resultado 

obtenido ha demostrado que el diseño de productos es un factor que permite el 

alcance de posicionamiento. 

En la tabla y figura 8 se observa el análisis del factor precio en relación al 

posicionamiento, demostrando que el 21.9% de los entrevistados totales no 

señalaron y no consideraron al precio como un factor determinante que explica el 

posicionamiento. Por otro lado, el 78.10% restante consideraron y señalaron que el 

precio sí es un factor determinante que explica el posicionamiento entre nivel medio 

y alto. En base al resultado anterior coincide Vilchez (2021) quién concluyó que, 

mediante el Rho de Spearman, existe una relación positiva de 0.858 entre el factor 

precio y el posicionamiento, lo que indica y resalta que el precio, efectivamente, sí 

es un factor determinante que explica el posicionamiento. 

En la tabla y figura 9 se observa el análisis del factor calidad en relación al 

posicionamiento, demostró que el 28.10% de los encuestados totales no han 

considerado ni señalaron a la calidad como un factor determinante que explica el 

posicionamiento, no obstante, el 71.90% restante señalaron y sí consideraron a la 

calidad como un factor determinante que explica el posicionamiento de la empresa 

en estudio sea de nivel medio o alto. En relación a ello coincidieron Alvarado e 

Yparraguirre (2018) donde los encuestados manifestaron y resaltaron que la calidad 

sí es un factor determinante que explica el posicionamiento con un 45% entre 

clientes de Metro, Plaza Vea y Tottus que señalaron y consideran en total 

concordancia que la calidad es un factor de alta importancia en el posicionamiento. 

En la tabla y figura 10 se observa el análisis del factor garantía en relación al 

posicionamiento, con una representatividad del 31.3% se demostró que los 

entrevistados no consideran a la garantía como un factor determinante que explica 

el posicionamiento, sin embargo, el 68.7% restante manifestaron y sí consideraron 

a la garantía como un factor determinante que explica el posicionamiento, 

resultados que coinciden parcialmente  con lo mencionado por Simanca et al. 

(2020) quien  demuestran que los atributos categorizados como muy importantes  

para su población en estudio son la durabilidad y la garantía con un (55%), seguido 

con un (42%) respecto al atributo económico, y la fácil instalación (36%), guardando 

relación con los factores identificados en la presente investigación.  
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VI. CONCLUSIONES 

1. En base al objetivo general se concluye que, son 8 los factores determinantes 

identificados que explican el posicionamiento de los cuales 4 son considerados 

como más importantes según los clientes, estos factores son: diseño (20.1%), 

precio (18.7%), calidad (17.3%) y garantía (14.4%). 

2. Con relación al primer objetivo específico los resultados obtenidos demuestran 

que el 78,1% de la población encuestada perciben que el posicionamiento de 

la fábrica de ataúdes presenta un nivel alto, mientras que el 21,9% señala que 

existe un nivel medio, siendo esto un resultado favorable para la empresa. 

3. Por otro lado respecto al segundo objetivo específico que busca determinar el 

nivel de las dimensiones del posicionamiento, se concluye que el 87.5% de la 

población encuestada perciben que la dimensión reconocimiento de marca 

según la variable posicionamiento de la fábrica de ataúdes presenta un nivel 

alto, mientras que el 12,5% indica que presenta un nivel medio, en tanto con la 

dimensión asociación de marca presenta un nivel alto según el 81.3% de la 

población encuestada, mientras que el 18.8% indica que presenta un nivel 

medio, así mismo el 84.4% de la población percibe que la dimensión intención 

de recomendación presenta un nivel alto, mientras que el 15.6% señala que 

presenta un nivel medio, en relación a la cuarta dimensión, fidelización del 

consumidor se concluye que el 87.5% de la población percibe que presenta un 

nivel alto, mientras que el 12.5% un nivel medio.  

4. Finalmente, en relación al tercer objetivo específico sobre el análisis de los 

factores determinantes en relación al posicionamiento, se demuestra que 24 de 

la población entrevistada que representa el 75% señala que el diseño si es un 

factor determinante que explica el posicionamiento, del mismo modo el 78.1% 

de ellos consideran que el precio si un factor determinante, continuando con el 

tercer factor, 23 de los entrevistados es decir el  71.9% señalan que la calidad 

también es un factor determinante , por ultimo un 68.7% de igual manera señala 

a  la garantía como un factor determinante que explica el posicionamiento. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. De acuerdo a nuestro objetivo general se identificaron 8 factores determinantes 

que explican el posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía, es por ellos que 

se plantearan recomendaciones y estrategias para involucrar con mayor 

intensidad los factores identificados y así mantener y/o elevar el 

posicionamiento. 

2. En cuanto a los factores de calidad y garantía, se recomienda realizar un control 

de calidad continuo para asegurar que cada producto cumpla con los 

estándares establecidos, impulsar el desarrollo del personal a través de la 

capacitación continua y establecer relaciones estrechas con proveedores 

logrando que los materiales y componentes utilizados cumplan con los 

estándares de calidad, finalmente, comunicar claramente los términos y 

condiciones de la garantía para evitar confusiones o mal entendidos con los 

clientes. 

3. Por otro lado, respecto a los factores precio y diseño se recomienda negociar 

con proveedores para obtener mejores precios de materias primas que influyen 

directamente en el precio final del producto, adoptar estrategias innovadoras 

para mejorar gradualmente el diseño sin cambiar drásticamente la esencia del 

producto y escuchar el feedback de los clientes para identificar nuevas 

características o tendencias en cuanto al diseño del producto. 

4. En relación a los factores puntualidad y confianza como estrategia, se 

recomienda utilizar la transparencia, en todas las actividades comerciales y 

brindar información clara y completa sobre el producto o servicio, precios, 

política de devoluciones y cualquier otro aspecto relevante, enfocándonos 

siempre en la calidad. 

5. Finalmente, acerca de los factores stock y alcance de distribución se 

recomienda utilizar el análisis de la demanda para comprender las tendencias 

de los clientes y los patrones de compra, crear un sistema de inventario que le 

ayude a realizar un seguimiento inmediato del inventario, mejorar la eficiencia 

del almacenamiento y la distribución de los productos. 
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Matriz de Operacionalización 
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Estudio 
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Posicionamiento 

de marca 

 

Kotler y Armstrong 

citado por 

Cochachin Villar 

(2022) nos dicen 

que el 

posicionamiento 

de marca es la 

forma en como los 

clientes definen tu 

producto, teniendo 

en cuenta los 

atributos. 

 

El posicionamiento 

se medirá por un 

cuestionario que 

será aplicada a los 

clientes, donde se 

evaluará por 4 

dimensiones. 

 

 

Reconocimiento 

de marca 

 

 

Asociación de 

marca 

 

 

Intención de 

recomendación 

 

 

Fidelización del 

consumidor 

Nivel de 

recordación de 

marca 

Atributo asociado 

al producto 

Nivel de intención 

de recomendación 

Forma de 

fidelización. 
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Anexo 6:   

Instrumentos de recolección de datos  

 

Cuestionario de posicionamiento de marca: 

 

 

 

Instrucciones:  Marque con un aspa (x) la alternativa que mejor se adecue a su opinión, según la siguiente 

escala: 1 = Totalmente en Desacuerdo, 2 = En Desacuerdo, 3 = Indiferente, 4 = De Acuerdo, 5 = Totalmente 

de Acuerdo. 

Nº Variable Factores determinantes 1 2 3 4 5 

  Reconocimiento de marca           

1 Considera que el logo de la  Fábrica de Ataúdes Mejía es fácil de recordar.           

2 Cree que la empresa es reconocida por ofrecer productos de calidad.           

3 Considera que  la Fábrica de Ataúdes Mejía cuenta con diseños atractivos.           

4 
Considera que la Fábrica de Ataúdes Mejía es reconocida por ofrecer un 

buen trato y servicio. 
          

5   Cree que la empresa es reconocida por ofrecer productos con un precio  

justo. 
     

6 Cree que la Fábrica de Ataúdes Mejía es más reconocida que otras fábricas.      

 Asociación de marca      

7 Considera a la Fábrica de Ataúdes Mejía como una empresa confiable.            

8 
Considera a la Fábrica de Ataúdes Mejía como su primera opción de compra 

para abastecerse de productos. 
     

9 
Considera que la calidad de los ataúdes son mejores que los de la 

competencia. 
          

10 
Considera a la Fábrica de Ataúdes Mejía  como una empresa innovadora de 

diseños de producto. 
          

11 
Cree que la Fábrica de Ataúdes Mejía se interesa en sus necesidades como 

cliente.  
          

 Intención de recomendación       

12 
Recomendaría a la Fábrica de ataúdes Mejía a otras funerarias por sus 

precios accesibles. 

 

          

13 
Recomendaría a la Fábrica de ataúdes Mejía a otras funerarias porque te 

brinda productos de calidad. 
          

14 
Recomendaría a la Fábrica de ataúdes Mejía a otras funerarias por las 

promociones que realiza. 

 

          

15 
Recomendaría a la Fábrica de ataúdes Mejía a otras funerarias por sus 

descuentos que ofrece en venta al por mayor. 

 

          

16 
Recomendaría a la Fábrica de ataúdes Mejía a otras funerarias por sus 

diseños variados con los que cuenta. 

 

     

17 
Recomendaría a la Fábrica de ataúdes Mejía a otras funerarias por la 

confianza que brinda. 
     

 Fidelización del consumidor           

18 A usted le gustaría recibir promociones por medio de su correo electrónico.           

19 A usted le gustaría recibir descuentos exclusivos por sus compras.           

20 
A usted le gustaría recibir una atención personalizada al momento de realizar 

su compra. 
          

 



 

Guía de entrevista: 

 

Guía de entrevista “Factores determinantes que explican el posicionamiento 

de la fábrica de ataúdes Mejía. 

 

 

Estimado(a) _________________  

 

 

La presente entrevista, tiene por finalidad conocer los factores que explican el 

posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía. En ese caso, le agradezco, ya que 

sus aportes son de suma importancia 

 

1) ¿Cuáles cree usted que son las características más importantes que debería 

tener el producto que brinda una fábrica de ataúdes? 

 

 



 

 

 

Anexo 7:  

Ficha técnica de los instrumentos de recolección de datos  

 

Ficha técnica del cuestionario  

 

 
Ficha técnica de la variable Posicionamiento de marca 

 

Nombre: Cuestionario de Posicionamiento de marca 

 

Autor: Oroya Mejía Milagros Rosa 

                                    Rondan Flores Katherine Patricia 

Año: 2023 

Lugar: Trujillo y Chimbote 

Objetivo:                      Conocer el posicionamiento de marca de la empresa en  

                                    estudio 

Niveles: 1 a 5 puntos  

                                       1= Totalmente en desacuerdo  

                                       5= Totalmente de acuerdo 

Muestra: 32 Clientes de Chimbote y Trujillo de la empresa 

Confiabilidad 0,848 de alfa de 

Cronbach. Escala de medición Likert 

Cantidad de ítems: 20 ítems 

Tiempo: 15 minutos aproximadamente. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Ficha técnica de la guía de entrevista  

 

Nombre: Guía de entrevista para factores del posicionamiento 

 

Autor: Oroya Mejía Milagros Rosa 

                                    Rondan Flores Katherine Patricia 

Año: 2023 

Lugar: Trujillo y Chimbote 

Objetivo: Conocer los factores del posicionamiento de marca 

Niveles:                        No cuenta con niveles al ser una guía de entrevista 

Muestra: 32 Clientes de Chimbote y Trujillo de la empresa 

Confiabilidad 0,848 de alfa de 

Cronbach 

Cantidad de ítems:     1 ítem 

Tiempo: 5 minutos aproximadamente. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 8:   

 

Prueba de Confiabilidad del Instrumento 

- Coeficiente Alfa de Cronbach - 

I. Datos informativos: 

1.1. Instrumento   : Cuestionario sobre el posicionamiento  

1.2. Número de ítems  : 20 

1.3. Unidades muestrales : 10 

II. Prueba estadística de confiabilidad:   

 

Coeficiente Alfa de Cronbach 

 

 

 

 

Donde: 

α : Coeficiente de confiabilidad del cuestionario  

K  : Número de ítems del instrumento 

𝑆𝑡
2 : Sumatoria de las varianzas de los ítems. 

∑𝑆𝑖
2 : Varianza total del instrumento 

III. Coeficiente de confiabilidad:   

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,848 20 

 

IV. Interpretación 

La prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del Cuestionario sobre 

posicionamiento obtuvo un coeficiente de 0,848 indicando que existe una 

confiabilidad alta en el instrumento. 
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Anexo 9:  

Print de Turnitin 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 10:   

Validez y confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos 

 

Instrumento 1: Cuestionario  
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Factores determinantes que 

explican el posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía en el distrito de Trujillo, 2023”. La evaluación 

del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de 

éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 

colaboración. 

 
1.        Datos generales del 

juez 

 

 
Nombres y Apellidos del juez: CHAUCA QUIÑONES MARIA ELENA 

Grado profesional: Maestría   ( ) Doctor ( X ) 

Área de formación académica: 
Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 
 

) 
 

Organizacional  ( 
 

X ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 

en 

2 a 4 años              (          ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3.           Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

 

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): Oroya Mejía, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia 

Procedencia: Elaboración propia 

Administración: Virtual 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: En el distrito de Trujillo 

Significación: 

Está compuesta por una variable: 

₋ La variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 20 Ítems 

en total. El objetivo es medir el nivel de posicionamiento. 

 

4.           Soporte teórico 

 Variable: Posicionamiento  

 

Kotler y Armstrong citado por Cochachin Villar (2022) nos dicen que el posicionamiento de marca es 

la forma en como los clientes definen tu producto, teniendo en cuenta los atributos. 

 



 

 
 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Factores determinantes que explican el 

posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía en el distrito de Trujillo, 2023” elaborado por Oroya Mejía, 

Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia en el año 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores 

califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 
 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro,  tiene  semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo    (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo   (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Variable Dimensiones Definición 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reconocimiento de marca 
Se explica el nivel o la imagen que un consumidor tiene 

frente a un producto. Cercado y Taboada (2019). 

Asociación de marca 

Se resalta que las empresas se encargan de crear y dejar 

una imagen positiva de sus productos dentro de la mente 

del consumidor. Cercado y Taboada (2019). 

Intención de recomendación 

Cuando los consumidores se sienten satisfechos con los 

productos adquiridos para luego comentar del producto con 

las demás personas. Cercado y Taboada (2019). 

Fidelización del consumidor 

Se consigue cuando el consumidor se siente satisfecho con 

el producto adquiriendo la lealtad por ese producto. 

Cercado y Taboada (2019). 

 



 

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 
Variable del instrumento: Posicionamiento 

 Primera dimensión: Reconocimiento de marca 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones 

Reconocimiento de 

marca 

1 4 4 4  

2 4 4 4  

3 4 4 4  

4 4 4 4  

5 4 4 4  

6 4 4 4  

 Segunda dimensión: Asociación de marca 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones 

Asociación de 

marca 

7 4 4 4  

8 4 4 4  

9 4 4 4  

10 4 4 4  

11 4 4 4  

 



 

Tercera dimensión: Intención de recomendación 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones 

Intención de 

recomendación 

12 4 4 4  

13 4 4 4  

14 4 4 4  

15 4 4 4  

16 4 4 4  

17 4 4 4  

 

 Cuarta dimensión: Fidelización del consumidor 
 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones 

Fidelización del 

consumidor 

18 4 4 4  

19 4 4 4  

20 4 4 4  

 

 

 

 

 

……….………………………………………. 

Dra. Chauca Quiñones Maria Elena 

DNI N° 32967420 

 
Pd.: el presente formato debe tomar en 

cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos 

a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de 

la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en 

McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable 

para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un 

ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía. 

 

 

 

 

 

 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

Instrumento 2: Guía de entrevista 

 

 

 



 

 

 



 

 

 
 



 

 
 

 

 



 

 

 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Factores determinantes que 

explican el posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía en el distrito de Trujillo, 2023”. La evaluación 

del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de 

éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 

colaboración. 

 
1.        Datos generales del juez 

 

 
Nombres y Apellidos del juez: Miguel Angel Canchari Preciado 

Grado profesional: Maestría   ( x ) Doctor (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 
 

) 
 

Organizacional  ( 
 

X ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 

en 

2 a 4 años              (          ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

  

 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3.           Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

 

Nombre de la Prueba: 
Guía de Entrevista sobre Factores determinantes que explican el 

posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía 

Autor(es): Oroya Mejía, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia 

Procedencia: Elaboración propia 

Administración: Presencial 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: En el distrito de Trujillo 

Significación: 

Está compuesta por una variable: 

₋ La variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 20 Ítems 

en total. El objetivo es medir el nivel de posicionamiento. 

 

4.           Soporte teórico 

 Variable: Posicionamiento  

 

Kotler y Armstrong citado por Cochachin Villar (2022) nos dicen que el posicionamiento de marca es 

la forma en como los clientes definen tu producto, teniendo en cuenta los atributos. 

 

 



 

 

5.   Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Factores determinantes que explican el 

posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía en el distrito de Trujillo, 2023” elaborado por Oroya Mejía, 

Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia en el año 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores 

califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 
 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro,  tiene  semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo    (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo   (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

Variable Dimensiones 
Definició

n 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reconocimiento de marca 
Se explica el nivel o la imagen que un consumidor tiene 

frente a un producto. Cercado y Taboada (2019). 

Asociación de marca 

Se resalta que las empresas se encargan de crear y dejar 

una imagen positiva de sus productos dentro de la mente 

del consumidor. Cercado y Taboada (2019). 

Intención de 

recomendación 

Cuando los consumidores se sienten satisfechos con los 

productos adquiridos para luego comentar del producto con 

las demás personas. Cercado y Taboada (2019). 

Fidelización del consumidor 

Se consigue cuando el consumidor se siente satisfecho 

con el producto adquiriendo la lealtad por ese producto. 

Cercado y Taboada (2019). 

 



 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
Variable del instrumento: Posicionamiento 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones 

Posicionamiento 1 4 4 4  

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pd.: el presente formato debe tomar en 

cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos 

a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de 

la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en 

McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable 

para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un 

ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía.

5. No cumple con el criterio 

6. Bajo Nivel 

7. Moderado nivel 

8. Alto nivel 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Factores determinantes que 

explican el posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía en el distrito de Trujillo, 2023”. La evaluación 

del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de 

éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 

colaboración. 

 
1.        Datos generales del juez 

 

 
Nombres y Apellidos del juez: CHAUCA QUIÑONES MARIA ELENA 

Grado profesional: Maestría   ( ) Doctor ( X ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 
 

) 
 

Organizacional  ( 
 

X ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 

en 

2 a 4 años              (          ) 

( 

) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

  

 

2.           Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3.           Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

 

Nombre de la Prueba: 
Guía de Entrevista sobre Factores determinantes que explican el 

posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía 

Autor(es): Oroya Mejía, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia 

Procedencia: Elaboración propia 

Administración: Presencial 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: En el distrito de Trujillo 

Significación: 

Está compuesta por una variable: 

₋ La variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 20 Ítems 

en total. El objetivo es medir el nivel de posicionamiento. 

 

4.           Soporte teórico 

 Variable: Posicionamiento  

 

Kotler y Armstrong citado por Cochachin Villar (2022) nos dicen que el posicionamiento de marca es 

la forma en como los clientes definen tu producto, teniendo en cuenta los atributos. 

Variable Dimensiones 
Definició

n 



 

 

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Factores determinantes que explican el 

posicionamiento de la fábrica de ataúdes Mejía en el distrito de Trujillo, 2023” elaborado por Oroya Mejía, 

Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia en el año 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores 

califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 

comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las 

palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 
 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro,  tiene  semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo    (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo   (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Posicionamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reconocimiento de marca 
Se explica el nivel o la imagen que un consumidor tiene 

frente a un producto. Cercado y Taboada (2019). 

Asociación de marca 

Se resalta que las empresas se encargan de crear y dejar 

una imagen positiva de sus productos dentro de la mente 

del consumidor. Cercado y Taboada (2019). 

Intención de recomendación 

Cuando los consumidores se sienten satisfechos con los 

productos adquiridos para luego comentar del producto con 

las demás personas. Cercado y Taboada (2019). 

Fidelización del consumidor 

Se consigue cuando el consumidor se siente satisfecho con 

el producto adquiriendo la lealtad por ese producto. 

Cercado y Taboada (2019). 

 



 

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Variable del instrumento: Posicionamiento 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones 

Posicionamiento 1 4 4 4  

 
 

 

 

 

 

 

 

Dra. Chauca Quiñones Maria Elena 

DNI N° 32967420 
 
 
 

Pd.: el presente formato debe tomar en 

cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos 

a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de 

la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en 

McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable 

para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un 

ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografia. 

 
 

 

 

 

 

9. No cumple con el criterio 

10. Bajo Nivel 

11. Moderado nivel 

12. Alto nivel 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

                                         MATRIZ DE INFORMACIÓN DE ENTREVISTAS A CLIENTES  DE LA FABRICA DE ATAUDES MEJÍA 

OBJETIVO PREGUNTA RESPUESTA FACTORES IDENTIFICADOS 

 

 

 

IDENTIFICAR LOS 

FACTORES 

DETERMINANTES 

QUE EXPLICAN EL 

POSICIONAMIENTO 

DE LA FÁBRICA DE 

ATAÚDES MEJÍA. 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 1: 

Calidad del producto, la puntualidad de entrega, la 

garantía del producto, el acabado final (diseño, brillo, 

tapizado).  

- Calidad 

- Puntualidad 

- Garantía 

- Diseño 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 2: 

El acabado final (diseño, brillo, tapizado), el precio del 

producto, la calidad. 

- Diseño 

- Precio 

- Calidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 3: 

La calidad del producto, el acabado final del producto, el 

buen tapizado y colchado, el precio razonable, la 

garantía, la puntualidad. 

- Calidad 

- Diseño 

- Precio 

- Garantía  

- Puntualidad 
¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 4: 

El precio, los diseños que ofrece y el acabado final 

(brillo, color, tapizado y colchado), puntualidad de 

entrega y calidad del producto 

- Precio 
- Diseño 

- Puntualidad 
- Calidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 5: 

Los diseños de los ataúdes, el brillo de sus colores, el 

acabado, el precio justo, garantía del producto y 

puntualidad de entrega. 

- Diseño 

- Precio 

- Garantía 

- Puntualidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 6: 

La confianza de la empresa, garantía del producto, el 

acabado final (diseño, brillo, tapizado), el precio del 

producto, la calidad. 

- Confianza 
- Garantía 
- Diseño 

- Precio 

- Calidad 

Anexo 12:  Base de datos cualitativa 

 

 

Anexo 12:  Base de datos cualitativa 

 

 

Anexo 12:  Base de datos cualitativa 

 

 

Anexo 12:  Base de datos cualitativa 

 



 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 7: 

La garantía, la puntualidad, alcance de distribución, 

calidad del producto y el precio justo 

- Garantía 

- Puntualidad 

- Calidad 

- Precio 

- Alcance de distribución 
¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 8: 

Los modelos de ataúdes los tapizados, el alcance de 

distribución a otros lugares, el stock inmediato, garantía 

y confianza. 

- Diseño 

- Alcance de distribución 

- Stock 

- Garantía 

- Confianza 
¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 9: 

El brillo de sus colores en el acabado final del producto, 

precio justo, garantía del producto y puntualidad de 

entrega, stock inmediato, calidad. 

- Diseño 

- Precio 

- Garantía 

- Puntualidad 

- Calidad 

- Stock 
¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 10: 

Los diseños de ataúdes, el alcance de distribución a 

otros lugares, el stock de productos, la confianza en la 

fábrica y el precio. 

- Diseño 

- Alcance de distribución 

- Stock 

- Confianza 

- Precio 
¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 11:  

Puntualidad, calidad, garantía del producto, el acabado 

final. 

- Puntualidad 

- Calidad 

- Garantía 

- Diseño 
¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 12: 

Acabado final (diseño, brillo, tapizado), el precio del 

producto, calidad. 

- Diseño 

- Precio 

- Calidad 



 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 13: 

Precio razonable, calidad del producto, el acabado final 

del producto, el buen tapizado y colchado, garantía, 

puntualidad. 

- Precio 

- Calidad 

- Diseño 

- Garantía 

- Puntualidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 14: 

Diseños, colores, precio, brillo, puntualidad de entrega y 

calidad del producto. 

- Diseño 

- Precio 

- Puntualidad 

- Calidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 15: 

Puntualidad de entrega, brillo de los colores, diseños, el 

acabado, precio justo, garantía del producto. 

- Puntualidad 

- Diseño 

- Precio 

- Garantía 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 16: 

La confianza de la empresa, garantía, uso de buenos 

materiales, precio del producto, la calidad. 

- Confianza 

- Garantía 

- Precio 

- Calidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 17: 

La garantía, la puntualidad, alcance de distribución, 

calidad del producto y el precio justo. 

- Garantía 
- Puntualidad 

- Alcance de distribución 
- Calidad 

- Precio 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 18: 

El brillo de sus colores en el acabado final del producto, 

precio justo, garantía del producto y puntualidad de 

entrega, stock inmediato, calidad. 

- Diseño 

- Precio 
- Garantía 

- Puntualidad 
- Stock 

- Calidad 



 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 19: 

Los modelos de ataúdes, el alcance de distribución a 

otros lugares, el stock inmediato, la garantía y confianza. 

- Diseño 
- Alcance de distribución 

- Stock  
- Garantía 

- Confianza 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 20: 

Diseños, colores, precio, brillo, el alcance de distribución 

a otros lugares, el stock inmediato, confianza. 

- Diseño 

- Alcance  

- Precio 

- Stock 

- Confianza 
¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 21:  

Calidad del producto, la puntualidad de entrega, la 

garantía del producto, el acabado final. 

- Calidad 

- Puntualidad 

- Garantía  

- Diseño 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 22: 

El acabado final (diseño, brillo, tapizado), el precio del 

producto, la calidad 

- Diseño 

- Precio 

- Calidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 23: 

La calidad del producto, el acabado final del producto, el 

buen tapizado y colchado, el precio razonable, la 

garantía, la puntualidad. 

- Calidad 

- Diseño 
- Precio 

- Garantía 

- Puntualidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 24: 

Diseños, colores, precio, brillo, puntualidad de entrega y 

calidad del producto. 

₋ Diseño 
₋ Precio 
₋ Puntualidad 

₋ Calidad 



 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 25: 

Los diseños de los ataúdes, el brillo de sus colores, el 

acabado, el precio justo, garantía del producto y 

puntualidad de entrega. 

₋ Diseño 
₋ Precio 
₋ Garantía 

₋ Puntualidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 26: 

La confianza de la empresa, la garantía, diseños, 

colores, precio, brillo, calidad. 

₋ Confianza 

₋ Garantía 

₋ Diseño 

₋ Calidad 

₋ Precio 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 27: 

La garantía, la puntualidad, alcance de distribución, 

calidad del producto y el precio justo. 

₋ Garantía 

₋ Alcance de distribución 

₋ Calidad 

₋ Precio 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 28: 

La confianza de la empresa, garantía, uso de buenos 

materiales, precio del producto, la calidad y modelos. 

₋ Confianza 

₋ Garantía 

₋ Precio 

₋ Calidad 

₋ Diseño 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 29: 

El brillo de sus colores en el acabado final del producto, 

precio justo, garantía del producto y puntualidad de 

entrega, stock inmediato, calidad. 

₋ Precio 
₋ Diseño 
₋ Garantía 
₋ Puntualidad 
₋ Stock 
₋ Calidad 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 30: 

Los diseños de ataúdes, el alcance de distribución a 

otros lugares, el stock inmediato, la confianza y precio. 

₋ Diseño 

₋ Alcance de distribución 

₋ Stock  

₋ Confianza 

₋ Precio 



 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 31:  

Calidad del producto, la puntualidad de entrega, la 

garantía del producto, diseño, brillo y tapizado. 

₋ Calidad 

₋ Puntualidad 

₋ Garantía 

₋ Diseño 

¿Cuáles cree usted que son las características 

más importantes que debería tener el producto 

que brinda una fábrica de ataúdes? 

CLIENTE 32: 

Diseños, colores, precio, brillo, puntualidad de entrega y 

calidad del producto. 

₋ Diseño 

₋ Precio 

₋ Puntualidad 

₋ Calidad 



 

 

Base de datos cuantitativa 
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