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RESUMEN

El propdsito de la presente investigacion tuvo como objetivo general identificar los
factores determinantes que explican el posicionamiento de la fabrica de ataudes
Mejia en el distrito de Trujillo 2023. Esta investigacion fue de tipo aplicada. De
diseiio No Experimental, de corte transversal y con un enfoque mixto. En este
estudio la poblacion estuvo conformada por 32 clientes (funerarias) de la fabrica de
ataludes Mejia, las técnicas de recoleccion de datos utilizadas fueron: la encuesta
cuyo instrumento fue un cuestionario conformado por 20 items y una entrevista
cuyo instrumento fue una guia de entrevista conformada por 1 pregunta. Para la
confiabilidad del instrumento, se aplico el Alfa de Cronbach y asi mismo se realizé
su validez mediante un juicio de expertos. Aplicado los instrumentos a la poblacién
los resultados de la tabla 1 demuestran que son 8 los factores determinantes
identificados que explican el posicionamiento. En conclusion, de todos los factores
identificados 4 son considerados como mas importantes segun los clientes, estos
factores son: disefio (20.1%), precio (18.7%), calidad (17.3%) y garantia (14.4%).

Palabras clave: Posicionamiento, Factores, Marca, Precio.



ABSTRACT

The general objective of this research was to identify the determining factors that
explain the positioning of the Mejia 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 Mejia 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.



I. INTRODUCCION

Actualmente el mundo empresarial es mucho mas competitivo que en afos
anteriores y es seguro que en un futuro el nivel se incrementard, 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 aplicacion
de estrategias adecuadas y una buena gestion de marca va a jugar un rol
importante para crear una imagen competitiva en el mercado y asi establecer
conexion con los clientes la cual sera 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
razon, si los consumidores no entienden tu marca, puede ser un fracaso,
recordemos que no es facil 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 pequeiio. 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 seré recordada por siempre.

Desde el punto de vista internacional el posicionamiento de marca refleja cuan
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 mas similares entre todos, por tanto, consideran que el verdadero reto
para lograr sobresalir es la comunicacion, entablar vinculos con los consumidores
a la hora de satisfacer sus necesidades nos brindara mayor ventaja para ser
reconocidos en el mercado, ademas de acuerdo con Carbache et al.(2020) para

lograr el posicionamiento de marca es importante analizar el entorno, conocer los



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
expansion en nuestro pais, todo esto gracias a la aplicacion 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 fabrica de
ataldes Mejia estd afrontando, actualmente la Fabrica de Ataudes Mejia realiza
sus actividades en Nuevo Chimbote y muestra aspiraciones por ingresar a nuevos
mercados como es el caso de Truijillo, 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 cuales 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 fabrica de ataudes.

La situaciéon descrita anteriormente nos ha llevado a formular la siguiente pregunta
de investigacion ¢Cuales son los factores determinantes que explican el
posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Trujillo, 2023? El
presente trabajo de investigacion tiene una justificacién tedrica, teniendo en cuenta
la informacion recopilada, nos permite realizar aportes sobre los factores que
influyen en el posicionamiento de la organizacion en estudio, siendo Util para lograr
un mejor posicionamiento de marca en la empresa y también proporcionar

informacion y sustento para investigaciones futuras.

Otro tipo de justificacién que se menciona es la justificacion practica; con la ayuda
de nuestras conclusiones y resultados permitiran que las empresas puedan
identificar cuéles son los factores que explican el posicionamiento de su marca y
conocer qué es lo que los limita para que asi puedan tomar acciones o definir

estrategias que permitan lograr su objetivo.

Por otra parte, la justificacibn metodoldgica esta presente en este trabajo de

investigacion, puesto que los instrumentos que se usaron para la recoleccion de



datos pasaron por un proceso de validacion y confiabilidad, por lo que servirdn de

ayuda para aplicarlas en otras investigaciones o en otras empresas.

También, hacemos referencia a nuestra justificacién social, considerando que
nuestra investigacion esta estrechamente relacionada al mundo empresarial,
resaltamos que nuestro aporte sera brindar una vision mas amplia a las empresas
de lo que los clientes esperan de sus productos o servicios, ademas de detallar
cuales son aquellos factores que determinan el posicionamiento de su marca,

permitiéndoles ser mucho mas competitivos en el mercado.

Dicha investigacion cuenta con un objetivo general: Identificar los factores
determinantes que explican el posicionamiento de la fabrica de ataldes Mejia en el
distrito de Trujillo 2023, de acuerdo al objetivo general se plantearon algunos
objetivos especificos que son determinar el nivel de posicionamiento, determinar el
nivel de las dimensiones del posicionamiento y analizar los factores determinantes

en relacion al posicionamiento.



Il. MARCO TEORICO

A continuacion, se detalla el andlisis de investigaciones previas en el aspecto
internacional relacionadas a nuestra variable, Riyadi et al. (2021) en Indonesia
aplicé un estudio, cuyo fin era demostrar el impacto de la identidad de marca y la
calidad percibida en el posicionamiento de marca en un servicio de mensajeria,
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, ademas que la variable calidad
es mas dominante con un coeficiente (0,518) mayor al coeficiente de identidad de
la marca. Por su parte Ramadani et al. (2023) también en Indonesia desarrollé una
investigacion sobre bebidas tradicionales, en donde se concluye que la
diferenciacion, la calidad del producto y el target poseen un efecto positivo y
significativo en la intensién de compra de los consumidores para bebidas, con un
nivel significativo de 0.041 <0.05.

Maza et al. (2020) en Ecuador demostrO que es necesaria tener clara las
estrategias de Branding para lograr un buen posicionamiento de marca ademas de
direccionar muy bien la publicidad externa, la poblacion encuestada sugiere a la
empresa estudiada renovarse como una marca fresca, expresiva para asi ser
mucho mas atractiva visualmente, tener mayor presencia y ser facil 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,
participaciéon y compromiso a su publico objetivo, asi mismo, Moreno y Jiménez
(2020) de Ecuador en su investigacion sobre el analisis del posicionamiento de
marca en empresas de transporte en Tungurahua se demostré que los factores que
facilitan el reconocimiento de cada una de ellas son la imagen de la marca, los
medios de comunicacion, precio, calidad, tiempo de entrega y servicio al cliente.
Por ultimo, respecto al ambito internacional, Simanca et al. (2020) en Colombia
realiz6 un estudio relacionado al posicionamiento e imagen de una marca, que tiene
como principal objetivo identificar los principales atributos y la percepciéon que tiene
el pablico objetivo, parte de los resultados obtenidos demuestran que los atributos

categorizados como muy importantes son la durabilidad y la garantia con un (55%),



seguido con un (42%) respecto al atributo econémico, y la facil instalacién (36%)
como un atributo importante.

Entorno a investigaciones a nivel nacional , se consider6 a Salazar Adrianzén
(2020) que en su investigacién 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, asi mismo de identificé que los
factores que benefician el posicionamiento de la empresa Elygraf son la
diferenciacion en la prestacion de servicios en comparacion con la competencia.
Asi mismo Fernandez et al. (2020) obtuvo como resultado de su investigacion que
la comunicacién de la marca como valores, mision, vision, 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 relacion directa
y estadisticamente positiva con un nivel de correlacion de (0,872) la cual indica una
relacion positiva fuerte.

De igual forma Cérdova Navarro (2019) en su investigacion que pretendia evaluar
la relacién entre la promocion del marketing y el posicionamiento de marca en una
institucion educativa, se evidencié un coeficiente de correlacion alto y positivo de
(0.83) y con la significancia bilateral (0.00) < (0.05) es decir la informacion, la
persuasion y recordar la satisfaccion que brinda el servicio o producto es la clave
para crear una identificacion en el mercado, asi mismo la teoria de Schiffman (como
se citd en Cérdova Navarro, 2019) plantea que la intencién de recomendacion
donde indica que esta dimension es la predisposicion o intencion que tiene los
clientes para dar en recomendacion un bien o servicio y se da en base al nivel de
satisfaccion y posicionamiento que ellos mismos tienen producto de su
experimentacion con el bien o servicio.

Por su parte en la investigacion 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 investigacion concluyé que los encuestados
estan totalmente de acuerdo en que los aspectos de asociacion tienen un valor alto

y contribuye en el alcance de crear mayor valor las empresas, asi mismo, coinciden



Aaker y Keller (como se cit6 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
investigacion de factores que inciden en el posicionamiento concluy6 que el disefio
es un factor que incide en el posicionamiento con un 18% de consideracion absoluta
y 51% de consideracion afirmativa, este resultado obtenido ha demostrado que el
disefio de productos es un factor que permite el alcance de posicionamiento.

En cuanto a Vilchez Juarez (2021) en su investigacion concluy6é que, mediante el
Rho de Spearman, existe una relacion positiva de 0.858 entre el factor precio y el
posicionamiento. En la investigacion de Alvarado e Yparraguirre (2018) los
encuestados manifestaron y resaltaron que la calidad si es un factor determinante
gue explica el posicionamiento con un 45% entre clientes de Metro, Plaza Vea y
Tottus que sefalaron 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 Velazquez (2022)
realizaron una investigacion en una empresa de turismo en Trujillo con el fin de
demostrar el grado de relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca, se determind que existe una relacion estadisticamente positiva de muy alto
grado entre ambas variables con un coeficiente de correlacion 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 investigacion 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 puntuacién de 49% seguido
de 27% y por ultimo 24%. De igual formar Briones Angeles (2022) teniendo como
objetivo en su investigacion determina la relacion entre el posicionamiento de marca
y la fidelizaciébn de clientes, los resultados demostraron que la variable del
posicionamiento se relaciona positiva y significativamente con la fidelizacién con un
nivel de correlacién de (0.819) y su valor de significancia equivalente a (0,000) <
(0.05), sugiriendo implementar estrategias adecuadas de posicionamiento que

encaminen a la fidelizacién de los clientes.



A continuacion, nos centramos en entender el concepto de nuestra variable desde
diversos puntos de vista, Kotler y Armstrong (como se citdo 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 Londofio (2021),
definen al posicionamiento como aquello que una marca esté dispuesta a lograr,
para “ser quien quiere ser’ y especifica el espacio que ocupara en el mercado.
Fuchs y Diamantopoulos (como se cité en Ostermann et al., 2019), y Kotler, (como
se cité en Cordova Navarro, 2019) afirman lo mencionado, considerandola como la
busqueda de quedar registrado en la mente de su publico objetivo. Ries y Trout
(como se cité en Chacoén Arenas, 2018) menciona que la orientacion principal del
posicionamiento no es crear algo nunca visto, sino esta enfocado en re-establecer
las conexiones ya existentes. Heinberg et al. (como se citd6 en Wang et al., 2022) y
Sterman (como se citd en Solorzano y Parrales, 2021), afladen que el
posicionamiento se basa en utilizar mensajes promocionales y una comunicacion
clara para establecer esas conexiones.

Por su parte Lambin et al., (como se cita en Rios Viena, 2019) comenta que, son
las empresas quienes seleccionan cuales son los principales atributos o beneficios
gue los diferencian de otros, a su vez expresa que el posicionamiento puede ser
sintetizada en las siguientes preguntas: ¢ Una marca para que? ¢ Para quién? ¢Una
marca para cuando? Y ¢Contra quién? Keller y Swaminathan (como se cité en
YingYen, 2022), hacen referencia a que el posicionamiento es el nucleo de las
estrategias de marketing, forma parte del paso a paso para crear una diferenciacion
y brindar al cliente la sensacién de que realmente conocen sus necesidades para
asi destacar por encima de sus competidores, tal como reafirman Wang et al.
(como se cité en Akbar et al., 2023); Agarwal et al. (como se citd 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 citdé en
Bermudez Lopez, 2020) y Espinoza (como se citd en Gonzales et al., 2021). El
posicionamiento funciona mejor cuando se realiza de manera continua y
consistente. La ejecucion 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 percepcion del cliente, Ferrel y



Heartline (2022) afirman que el posicionamiento de marca implica crear
representaciones mentales relevantes de los articulos y sus especificaciones en los
clientes.

Arcan et al. (2018) las empresas, siempre resultaran beneficiadas de conocer los
atributos de sus productos e identificar en ellos, aquellos que le permiten destacar
en el mercado, sustentado sobre dicha caracteristica como atributo de alto impacto,
diferenciador y beneficioso para el consumidor. Asi mismo Sanchez Valerio (2018)
menciona que lo mas importante del posicionamiento es estar en constante
conexién con el cliente, siempre estar innovando para que la marca se siga
guedando en la mente del publico meta y enfocarnos en la manera de como el
cliente percibe la marca no el producto, para aumentar la comunicacion 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 articulos titulada “The
Positioning Era” escrita por Al Ries y Jack Trout. La teoria del posicionamiento nace
Como un concepto que busca cambiar la naturaleza de la publicidad, en respuesta
de una saturaciéon comunicativa en donde el consumidor es incapaz de asimilar
tanta informacion, es aqui donde ambos sefialan que para triunfar o sobrevivir se
requiere posicionarse.

Ademas, también mencionan a percepcion del cliente como un enfoque el cual
sostiene que hay que buscar respuestas dentro de la mente del cliente, se refiere
a como se percibe una marca en la mente del consumidor en relacion con otras
marcas, se destaca la importancia de ocupar una posicion clara y distintiva.
Igualmente, el enfoque de penetracidén en la mente, se basa en decir lo que se debe,
a la persona adecuada, en el momento mas apropiado, se requiere preparar los
mensajes que van dirigidas a los potenciales clientes, estos deben ser claros y de
facil comprension, adicional a esto se menciona que es preferible ser el primero
gue el mejor, resalta la importancia de impactar primero y mantenerse. (Ries y
Trout, 1992).

El modelo de “Propuesta Unica de Venta (Unique Selling Proposition - USP):
desarrollada por Rosser Reeves (como se citd en Caldieraro y Cunha, 2022) se

enfoca en que el consumidor solo recuerda una sola cosa de un anuncio es por



esto que resalta la importancia de identificar y comunicar una propuesta de valor
Unica y convincente que diferencie a una marca de sus competidores.

A continuacion también se hacen mencion 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 lider del mercado, es mucho mas facil
recordar al primero que al segundo. (Ries y Trout, 1992).

Porter, 1980 (como se cito en lyer et al., 2019) desarrollo estrategias genéricas que
contribuyen a conseguir posicion dentro de la industria a través de ventajas
competitivas, como el liderazgo en costos: posicionarse como el fabricante con os
costos mas bajos de la industria, diferenciaciéon: seleccionar dos o mas atributos
gue lo ayuden a distinguirse de los demas y enfoque: consiste en seleccionar y
especializarse en un segmento para satisfacer sus necesidades.

Asi también Kotler y Armstrong (como se cité en Curo Curo, P. 2018) sefialan que
una estrategia para lograr el posicionamiento consiste en la creacién de una
propuesta de valor, propuestas: a) mas por mas: radica en ofrecer un producto o
servicio exclusivo y cobrar un precio mucho mas alto para cubrir los costos que son
mucho mas elevados, b) mas 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)
mas por lo menos: entregar mucho mas por menos, es una opcién a corto plazo ,
no es sostenible con el tiempo. €) menos por mucho menos: en esta propuesta los

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

Trout y Rivkin (como se cité en Mechan Rios, 2019) mencionan estrategias que
facilitan el posicionamiento de una marca en torno a la diferenciacion: 1)
diferenciacion de imagen: la manera en como ven los consumidores un producto
comparado con otros. 2) diferenciacion de producto: se refiere a los atributos del
producto. 3) diferenciacion de precio: engloba aspectos relacionados al costo y de
precios final del producto, los clientes estan dispuestos a pagar un poco mas por
una marca de verdad que brinde benéficos. Por su parte Ferrer y Hartline (como se



Ccitd en Altamirano Fernandez, 2019) sefialan que para crear una imagen positiva
en la mente del consumidor existen algunas estrategias como: fortalecer la posicion
actual evaluando la satisfaccion 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 citd en Salazar Adrianzén, 2020), Basada en atributo:
Resalta las caracteristicas 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
especificos de un producto o servicio que lo diferencian de la competencia,
posicionamiento basado en la relacion calidad-precio: La marca se posiciona en
funcion de su relacion calidad-precio en comparaciéon 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 opcién econémica o una opcion de alta gama.
El valor de cualquier estrategia de fijacion de precios es cuestionable si no es
congruente con la estrategia general de la empresa. Las estrategias de fijacion de
precios, que no reflejan los objetivos de la organizacion, pueden afectar
negativamente los resultados de desempefio. (Kanyagia et al, 2017).

Por su parte Schiffman y Kanuk (como se citd en Cercado y Taboada, 2019)
puntualizan que las dimensiones del posicionamiento de marca, la primera
dimension es el reconocimiento de marca donde se explica el nivel o laimagen que
un consumidor tiene frente a un producto, seguido de asociacién 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 esta la intencién de
recomendacion esto sucede cuando los consumidores se sienten satisfechos con
los productos adquiridos para luego comentar del producto con las demas personas
y por ultimo la fidelizacion del consumidor dicha dimensién se consigue cuando el
consumidor se siente satisfecho con el producto adquiriendo la lealtad por ese

producto.
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l1.METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefo de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion utilizada en el presente trabajo fue aplicada, pues se centra
en resolver problemas practicos, este tipo de investigacion tiene como objetivo
encontrar conocimientos que se puedan aplicar para resolver problemas, utiliza,
teorias, métodos y técnicas ya conocidas para resolver una problematica.
(Rodriguez Sanchez, 2020).

Asimismo, cuenta con un enfoque mixto, porque se utilizé el método cuantitativo:
Andlisis del nivel de posicionamiento de la Fabrica de Ataudes Mejia en el distrito
de Trujillo y Chimbote, el método cualitativo: Identificacion de los factores que
determinan el posicionamiento, teniendo en cuenta que Otero Ortega (2018) nos
sefala que el enfoque mixto se basa en recolectar, analizar e interpretar datos tanto
cualitativos como cuantitativos dentro de una investigacion. Ademas, se trata de un
estudio explicativo porque se buscd explicar los factores determinantes del
posicionamiento en la fabrica de ataudes en estudio. Ademas, Ramos Galarza
(2020) sefiala que el estudio explicativo se basa en que los datos recolectados

explican detalles a profundidad sobre fenbmeno en estudio.

3.1.2 Disefio de investigacion

El disefio es no experimental ya que segun Hernandez-Sampieri, R. y Mendoza, C
(2018) se estudia la variable sin causar su alteracion o manipulacion, es decir se
obtuvo conclusiones de acuerdo al comportamiento de la variable. Por otro lado,
tiene un corte transversal ya que se realizo la recoleccion de informacién una sola

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

3.2 Variables y Operacionalizacion
Definicion conceptual

Kotler y Armstrong (como se citdé 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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Definicion operacional

El posicionamiento se medira por un cuestionario que sera aplicada a los clientes,

donde se evaluara por 4 dimensiones.
Indicadores

Los indicadores utilizados en esta variable fueron; nivel de recordacién de marca,
atributo asociado al producto, nivel de intencidon de recomendacion y forma de

fidelizacion.

Escala de medicion

Posicionamiento: Escala ordinal.

3.3 Poblaciéon, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1 Poblacién

Roszi Naszariah et al. (2021), nos expresa que la poblacion es el conjunto de
personas con caracteristicas en comdn que nos seran Utiles al momento de la
recoleccién de datos. En esta investigacion la poblacién esta conformada por los
clientes (funerarias) que se encuentran en el distrito de Trujillo y Chimbote, siendo
asi 32 para nuestra poblacion.

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

Criterios de exclusion: Funerarias que no pertenecen al distrito de Trujillo y
Chimbote.

3.3.2 Muestra

Quispe et al. (2020) hace mencion que la muestra viene a ser una cantidad
representativa de la poblacién. Pero en este caso no trabajaremos con una muestra

ya que nuestra poblacion es reducida, poblacion muestral 32 funerarias.
3.3.3 Muestreo

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

unidades de nuestra poblacion.
3.3.4 Unidad de anélisis

Para la presente investigacion se consider6 a una funeraria.
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34 Técnica e instrumento de recoleccién 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 relacion al
instrumento que facilitara medir nuestra variable de estudio es el cuestionario que
segun Acosta (como se citd 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 Mejia,
Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia, autoras del presente proyecto.
Dicho instrumento constard de 20 items que responden a las dimensiones y los
indicadores de nuestra variable, con una puntuacion que va desde 1= Totalmente

en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

Al ser un cuestionario elaborado por los propios autores se recurrira a garantizar la
validez de los instrumentos por medio de la aplicacion de un juicio de expertos con
3 especialistas, ellos velaran y se aseguraran 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 caracteristicas a la poblacion.

De igual forma se aplicé la técnica de la entrevista, teniendo como instrumento la
guia de la entrevista basada en las dimensiones de nuestra variable. Por su parte
Lanuez y Fernandez (como se citd en Feria et al., 2020) nos indican que la
entrevista es un método que se basa en una comunicacion interpersonal entre el
investigador y los sujetos para obtener respuestas veraces a las preguntas

planteadas por el problema.

En relacibn a la guia de entrevista “Factores Determinante que explican el
posicionamiento”, el objetivo de este instrumento es Identificar los factores
determinantes que explican el posicionamiento. Dicho instrumento constara de 1
pregunta de respuesta abierta, dicha guia de entrevista esta elaborado por las
investigadoras Oroya Mejia, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia,

autoras del presente proyecto.

Al ser una guia de entrevista elaborado por los propios autores se recurrira a

garantizar la validez de los instrumentos por medio de la aplicacion de un juicio de
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expertos con 3 especialistas, ellos velardn y se asegurardn que el instrumento

tenga coherencia y claridad en las preguntas realizadas.
3.5 Procedimiento

En relacion al inicio de nuestro proyecto se procedera a realizar invitaciones de
participacion a la poblacion en estudio con el fin de obtener su consentimiento, acto
seguido el instrumento del proyecto de investigacion sera distribuido por medio

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

En cuanto al segundo instrumento que es la guia de entrevista se procedera a
desarrollar de manera presencial a nuestra poblacién en estudio para asi recoger
informacion sobre los factores determinantes del posicionamiento. Seguida por la
discusion de nuestros resultados tanto cuantitativos como cualitativos, continuadas

por las conclusiones y algunas recomendaciones.
3.6 Método de andlisis de datos

Respecto al analisis de nuestros datos se tomara en cuenta programas estadisticos
como IBM SPSS los cuales nos permitirdn desarrollar graficos y tablas que
facilitaran plasmar los resultados obtenidos de nuestra poblacion en estudio, asi
mismo haremos uso de Microsoft Excel 2017 con el mismo fin, es decir ayudara
con la organizacion de informacion y facilitar asi su entendimiento mediante figuras
y otras herramientas. Asi mismo con la guia de entrevista se busca identificar todos
los factores posibles y en base a esto se agruparan los factores identificados con
el fin de resaltar/ reconocer los mas determinantes para el posicionamiento,
ademas se analizaran los factores mas determinantes mediante tablas cruzadas en

relacion con nuestro variable posicionamiento.
3.7 Aspectos Eticos

En el presente trabajo de investigacion se cumpliran los aspectos éticos
relacionados a los procesos durante la investigacién, los cuales son: autonomia:
las personas que forman parte de la investigacion 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 econémico, genero, grado educacional,

cultura, entre otras caracteristicas, equidad: la presente investigacion aplicara un
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trato igualitario a los participantes, sin ningan tipo de discriminacion o distinciéon

entre ellos.

Privacidad: toda la informacion recopilada durante la investigacion sera
almacenada de manera segura y se prestara especial cuidado a los datos
personales de los participantes, respeto de la propiedad intelectual: al momento de
obtener informacion de otras fuentes, se respetara los derechos de propiedad de
otros autores y asi evitar el plagio, honestidad intelectual esto en referencia al uso
de fuentes confiables de informacidn por ultimo veracidad justicia y responsabilidad,
los resultados obtenidos seran difundidos de manera responsable con propésito

intelectual.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general: Identificar los factores determinantes que explican el
posicionamiento de la fabrica de atatdes Mejia en el distrito de Trujillo 2023.
Tabla 1

Factores determinantes que explican el posicionamiento de la fabrica de atatdes
Mejia.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Calidad 24 17.3%
Puntualidad 19 13.7%
Garantia 20 14.4%
Disefio 28 20.1%
Precio 26 18.7%
Confianza 9 6.5%
Alcance distribucion 7 5.0%
Stock 6 4.3%

Total 139 100%

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes.

Figural

Factores determinantes que explican el posicionamiento de la fabrica de ataudes
Mejia.

Stock 4.3%
Alcance distribucion 5.0%
Confianza 6.5%
Precio 18.7%
Disefio 20.1%
Garantia 14.4%
Puntualidad 13.7%

Calidad 17.3%

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

Nota. Figura muestra las cifras.

Interpretacion: En base a los resultados obtenidos mediante la entrevista aplicada
a nuestra poblacién en estudio, podemos sefialar que, de los son 8 los factores
identificados como determinantes que explican el posicionamiento de los cuales 4

los que mas se repiten, es decir los considerados mas importantes segun los
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clientes, estos factores son: disefio (20.1%), precio (18.7%), calidad (17.3%) y
garantia (14.4%).
Para identificar estos factores se analiz6 la frecuencia absoluta y porcentual de

repeticion de los factores antes mencionados.

Objetivo especifico 1: Determinar el nivel de posicionamiento de la fabrica de
ataudes Mejia.

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.

Figura 2

Nivel de posicionamiento.

90.0%

78.1%

80.0%
70.0%

60.0% BAJO
]
50.0%
MEDIO
40.0%
mALTO

21.9%

30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

0.0%

Nota. Figura muestra las cifras.
Interpretacidén: Segun los resultados obtenidos podemos sefialar que el 78,1% de
la poblacion encuestada perciben que el posicionamiento de la fabrica de ataudes

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

Para conocer el nivel de posicionamiento se aplic6 una escala de valoracion

(baremo) para nuestros resultados cuantitativos totales.
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Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de las dimensiones del posicionamiento

Tabla 3

Nivel de la dimension reconocimiento de marca segun 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.

Figura 3.

Nivel de la dimension reconocimiento de marca segun la variable
posicionamiento.

' 87.5%
ALTO

' 12.5% MEDIO

m BAJO
0.0%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%
Nota. Figura muestra las cifras.
Interpretacidon: Segun los resultados obtenidos podemos sefialar que el 87.5% de
la poblacién encuestada perciben que la dimensidn reconocimiento de marca segun
la variable posicionamiento de la fabrica de ataldes presenta un nivel alto, mientras

que el 12,5% indica que presenta un nivel medio.
Para conocer el nivel del reconocimiento de marca se aplico una escala de

valoracion (baremo) para nuestros resultados cuantitativos correspondientes a la

dimension.
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Tabla 4

Nivel de la dimensién asociacion de marca segun la variable posicionamiento.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0%

Medio 6 18.8%
Alto 26 81.3%
Total 32 100.0%

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes.

Figura 4

Nivel de la dimensién asociacién de marca segun la variable posicionamiento.

81.3%
ALTO

' 18.8% MEDIO
mBAJO
0.0%

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

Nota. Figura muestra las cifras.

Interpretacidén: Segun los resultados obtenidos podemos sefialar que el 81.3% de

la poblacion encuestada perciben que la dimension asociaciéon de marca segun la

variable posicionamiento de la fabrica de ataldes presenta un nivel alto, mientras

que el 18.8% indica que presenta un nivel medio.

Para conocer el nivel de la asociacién de marca se aplicé una escala de valoracion

(baremo) para nuestros resultados cuantitativos correspondientes a la dimension.
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Tabla b

Nivel de la dimension intencion de recomendacidon segun la variable
posicionamiento.
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0.0%
Medio 5 15.6%
Alto 27 84.4%
Total 32 100.0%
Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes.
Figura 5
Nivel de la dimension intencibn de recomendacién segun la variable
posicionamiento.
84.4%
ALTO
'15.6% MEDIO
m BAJO

' 0.0%

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

Nota. Figura muestra las cifras.
Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos podemos sefialar que

el 84.4% de la poblacion

encuestada perciben que la dimensién intencion de recomendacién segun la

variable posicionamiento de la fabrica de atatdes presenta un nivel alto, mientras

gue el 15.6% sefiala que presenta un nivel medio.

Para conocer el nivel de intencibn de recomendacion se aplic6 una escala de

valoracion (baremo) para nuestros resultados cuantitativos correspondientes a la

dimension.
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Tabla 6

Nivel de la dimensién fidelizacion del consumidor segun 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.

Figura 6

Nivel de la dimensién fidelizacion del consumidor segun la variable
posicionamiento.

87.5%

ALTO
' 12.5% MEDIO
W BAJO
0.0%
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

Nota. Figura muestra las cifras.

Interpretacion: Segun los resultados obtenidos podemos sefialar que el 87.5% de
la poblacién encuestada perciben que la dimensién fidelizacién del consumidor
segun la variable posicionamiento de la fabrica de ataudes presenta un nivel alto,

mientras que el 12.5% un nivel medio.
Para conocer el nivel de fidelizacion del consumidor se aplicé una escala de

valoracion (baremo) para nuestros resultados cuantitativos correspondientes a la

dimension.
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Objetivo especifico 3: Analizar los factores determinantes en relaciéon al
posicionamiento.

Tabla 7

Tabla cruzada del factor disefio en relaciéon al posicionamiento.

Tabla cruzada Diseio*Posicionamiento (Agrupada)
Posicionamiento

Medio Alto Total
Disefio No Recuento 2 6 8
% dentro de Disefio 25,0% 75,0% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 28,6% 24,0% 25,0%
Agrupada)
Si Recuento 5 19 24
% dentro de Disefio 20,8% 79,2% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 71,4% 76,0% 75,0%
Agrupada)
Total Recuento 7 25 32
% dentro de Disefio 21,9% 78,1% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 100,0% 100,0% 100,0%
Agrupada)

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes.

Figura 7

Factor disefio en relacion al posicionamiento.

A
. 20.8% 79.2%

o
Z
& MEDIO
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0% 20%  40%  60%  80%  100%

POSICIONAMIENTO

Nota. Figura muestra las cifras.

Interpretacion: Los resultados de la tabla y figura 7 demuestra que el 25% de los
entrevistados sefalaron que el disefio no es un factor determinante, el 75% sefial
que el disefio si es un factor determinante. De todos los entrevistados que dijeron,
Sl es un factor determinante, un 20,8% sefial6 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% sefald que existe un posicionamiento medio y el 75% indicé
un posicionamiento alto.
Tabla 8

Tabla cruzada del factor precio en relacion al posicionamiento.

Tabla cruzada Precio*Posicionamiento (Agrupada)
Posicionamiento

Medio  Alto Total
Precio No Recuento 2 5 7
% dentro de Precio 28,6% 71,4%  100,0%
% dentro de Posicionamiento 28,6% 20,0% 21,9%
(Agrupada)
Si  Recuento 5 20 25
% dentro de Precio 20,0% 80,0% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 71,4% 80,0% 78,1%
(Agrupada)
Total Recuento 7 25 32
% dentro de Precio 21,9% 78,1% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 100,0% 100,0% 100,0%
(Agrupada)

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes.

Figura 8

Factor precio en relacién al posicionamiento.

S| - 80% l
® MEDIO
- l ALTO
NO 71.4%

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

PRECIO

Nota.Figura muestra las cifras.

Interpretacion: Los resultados de la tabla y figura 8, demuestra el 21.9%de los
entrevistados sefialaron que el precio no es un factor determinante, el 78.1% sefial
gue el precio si es un factor determinante. De todos los entrevistados que dijeron,
Sl es un factor determinante, un 20% sefalé un posicionamiento medio y el 80%

un posicionamiento alto, de igual forma todos los que dijeron que, NO es un factor
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determinante, un 28.6% sefiala que existe un posicionamiento medio y el 71.4%
indica un posicionamiento alto.
Tabla 9

Tabla cruzada del factor calidad en relacion al posicionamiento.

Tabla cruzada Calidad*Posicionamiento (Agrupada)
Posicionamiento

Medio Alto Total
Calidad No Recuento 3 6 9
% dentro de Calidad 33,3% 66,7% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 42,9% 24,0% 28,1%
(Agrupada)
Si  Recuento 4 19 23
% dentro de Calidad 17,4% 82,6% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 57,1% 76,0% 71,9%
(Agrupada)
Total Recuento 7 25 32
% dentro de Calidad 21,9% 78,1% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 100,0 100,0% 100,0%
(Agrupada) %

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes.
Figura 9

Factor precio en relacion al posicionamiento.

-
S| 17.4% 82.6%
<
5 MEDIO
—
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POSICIONAMIENTO

Nota. Figura muestra las cifras.

Interpretacién: Los resultados de la tabla y figura 9 demuestra que 28.1% de los
entrevistados sefialaron que la calidad no es un factor determinante que explica el
posicionamiento, el 71.9% sefalo que la calidad si es un factor determinante. Asi
mismo de todos los entrevistados que dijeron, Sl es un factor determinante, un

17.4% sefala un posicionamiento medio y el 82.6% indica un posicionamiento alto.,
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de igual forma todos los que dijeron, NO es un factor determinante, un 33.3% sefial6

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

Tabla 10

Tabla cruzada del factor garantia en relacion al posicionamiento.

Tabla cruzada Garantia*Posicionamiento (Agrupada)
Posicionamiento

Medio Alto Total
Garantia No Recuento 2 8 10
% dentro de Garantia 20,0% 80,0%  100,0%
% dentro de Posicionamiento 28,6% 32,0%  31,3%
(Agrupada)
Si Recuento 5 17 22
% dentro de Garantia 22, 7% 77,3% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 71,4% 68,0% 68,8%
(Agrupada)
Total Recuento 7 25 32
% dentro de Garantia 21,9% 78,1% 100,0%
% dentro de Posicionamiento 100,0 100,0% 100,0%
(Agrupada) %

Nota. Datos tomados del instrumento aplicado a clientes.

Figura 9

Factor garantia en relacion al posicionamiento.
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Nota. Figura muestra las cifras.
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Interpretacién: Los resultados de la tabla y figura 10 demuestra que el 31,3% de
los entrevistados sefalan que la garantia no es un factor determinante, el 68.8%
sefialan que la garantia si es un factor determinante que explica el posicionamiento.
Asi mismo de todos los entrevistados que dijeron, Sl es un factor determinante, un
22.7% sefala 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% sefala que existe un posicionamiento medio y el 80%

indica un posicionamiento alto.
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V. DISCUSION

Después de aplicar los instrumentos de recoleccion y posterior analisis de los datos
obtenidos de nuestra poblacién en estudio, a continuacién, se discuten los
siguientes hallazgos:

Respecto al objetivo general de la investigacién 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, garantia, disefio, precio, confianza, alcance distribucion
y stock, de los cuales cuatro son considerados los mas determinantes: el factor
disefio, precio , calidad y garantia 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 asi
poder recordarla, los medios de comunicacién, para los clientes es importante el
buen uso de los medios de comunicacion porque asi tienen mas 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
gue 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
optara por recibir el producto o el servicio lo mas 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, ademas que la variable
calidad es mas 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 diferenciacion, la calidad del producto y el target poseen un
efecto positivo y significativo en la intension 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 asi sobresalir de los demas, busca calidad
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ante todo y eso ayuda a que la marca sea mas reconocida y pueda tener un buen
posicionamiento.

También se logré identificar el nivel de posicionamiento de la empresa en base a
opinion 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
gue 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 dimension reconocimiento de
marca de la fabrica de ataudes Mejia y segun los resultados obtenidos podemos
sefialar que el 87.5% de la poblacion encuestada perciben que la dimension
reconocimiento de marca presenta un nivel alto, es decir para ellos el tener un
reconocimiento de marca de la fabrica de ataudes influye mucho para poder tener
un posicionamiento apto, ya que no es facil que el consumidor como tal reconozca
la marca de forma instantanea es por eso que lograr un reconocimiento alto es
bueno para la empresa y para su crecimiento, asi 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 puntuacion de 49%.

En base a la tabla y figura 4, muestra el nivel de la dimensién asociacién de marca
de la empresa en estudio y segun los resultados obtenidos se concluye que el
81.3% de los clientes encuestados percibieron y calificaron que la asociacion de
marca tiene un nivel alto, esto quiere decir que, ante un buen nivel de asociacion
de marca, los clientes asemejan algunas caracteristicas del dia a dia con la
empresa para asi generar un mayor posicionamiento ya que eso les facilita el
asociarlo y recordarlo constantemente favoreciendo de gran manera a la empresa.
En relacion a este resultado, Cano (2021) concluy6 que los encuestados estan

totalmente de acuerdo en que los aspectos de asociacion tienen un valor alto y
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contribuye en el alcance de crear mayor valor en las empresas para asi tener mas
terreno fidelizado, asi 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 dimension intencion de
recomendacion que perciben los clientes y segun los resultados se concluye que el
84.4% del total de encuestados manifiestan un nivel de intencion de recomendacion
alta, esto indica que los clientes consideran a la marca como recomendacion para
otros clientes, esto aumenta y mejora el posicionamiento ya que al existir una
intencion de recomendacion la empresa esta reflejando el buen trabajo que viene
desempefiando con sus consumidores al momento de ofrecer sus servicios. En
relacion al resultado obtenido, coincide la teoria de Schiffman citado por Cérdova
Navarro (2019) que indica que esta dimension es la predisposicion o intencion que
tiene los clientes para dar en recomendacion un bien o servicio y se da en base al
nivel de satisfaccion 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 dimensién
fidelizacion del consumidor donde podemos sefialar que el 87.5% de la poblacion
encuestada perciben que dicha dimensién segun 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 fidelizacion con un nivel de correlacion de
(0.819) y su valor de significancia equivalente a (0,000) < (0.05); segun estos
resultados la fidelizacibn del consumidor es de suma importancia para el
posicionamiento de una empresa.

En la tabla y figura 7 se observa el analisis del factor disefio en relacion al
posicionamiento, esto demostr6 que el 25% del total de entrevistados no
manifestaron o no consideraron al disefio como un factor determinante que explica
el posicionamiento de la marca en estudio, no obstante, el 75% sefalaron y
consideraron que el disefio si es un factor determinante que explica un
posicionamiento. En relacion a este resultado coincide Robles (2019) quien

concluyo que el disefio es un factor que incide en el posicionamiento con un 18%
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de consideracién absoluta y 51% de consideracion afirmativa, este resultado
obtenido ha demostrado que el disefio de productos es un factor que permite el
alcance de posicionamiento.

En la tabla y figura 8 se observa el andlisis del factor precio en relacion al
posicionamiento, demostrando que el 21.9% de los entrevistados totales no
sefialaron y no consideraron al precio como un factor determinante que explica el
posicionamiento. Por otro lado, el 78.10% restante consideraron y sefialaron que el
precio si es un factor determinante que explica el posicionamiento entre nivel medio
y alto. En base al resultado anterior coincide Vilchez (2021) quién concluy6 que,
mediante el Rho de Spearman, existe una relacion positiva de 0.858 entre el factor
precio y el posicionamiento, lo que indica y resalta que el precio, efectivamente, si
es un factor determinante que explica el posicionamiento.

En la tabla y figura 9 se observa el andlisis del factor calidad en relacion al
posicionamiento, demostré que el 28.10% de los encuestados totales no han
considerado ni sefalaron a la calidad como un factor determinante que explica el
posicionamiento, no obstante, el 71.90% restante sefialaron y si consideraron a la
calidad como un factor determinante que explica el posicionamiento de la empresa
en estudio sea de nivel medio o alto. En relacion a ello coincidieron Alvarado e
Yparraguirre (2018) donde los encuestados manifestaron y resaltaron que la calidad
si es un factor determinante que explica el posicionamiento con un 45% entre
clientes de Metro, Plaza Vea y Tottus que sefialaron 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 andlisis del factor garantia en relacion al
posicionamiento, con una representatividad del 31.3% se demostré que los
entrevistados no consideran a la garantia como un factor determinante que explica
el posicionamiento, sin embargo, el 68.7% restante manifestaron y si consideraron
a la garantia 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 poblacion en estudio son la durabilidad y la garantia con un (55%), seguido
con un (42%) respecto al atributo econémico, y la facil instalacion (36%), guardando

relacion con los factores identificados en la presente investigacion.

30



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 mas importantes segun los clientes, estos factores son: disefio (20.1%),
precio (18.7%), calidad (17.3%) y garantia (14.4%).

2. Con relacion al primer objetivo especifico los resultados obtenidos demuestran
gue el 78,1% de la poblacion encuestada perciben que el posicionamiento de
la fabrica de ataudes presenta un nivel alto, mientras que el 21,9% sefala que

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

3. Por otro lado respecto al segundo objetivo especifico que busca determinar el
nivel de las dimensiones del posicionamiento, se concluye que el 87.5% de la
poblacién encuestada perciben que la dimension reconocimiento de marca
segun la variable posicionamiento de la fabrica de ataudes presenta un nivel
alto, mientras que el 12,5% indica que presenta un nivel medio, en tanto con la
dimensién asociacion de marca presenta un nivel alto segun el 81.3% de la
poblacion encuestada, mientras que el 18.8% indica que presenta un nivel
medio, asi mismo el 84.4% de la poblacion percibe que la dimension intencién
de recomendacion presenta un nivel alto, mientras que el 15.6% sefala que
presenta un nivel medio, en relacion a la cuarta dimension, fidelizacion del
consumidor se concluye que el 87.5% de la poblacion percibe que presenta un

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

4. Finalmente, en relacion al tercer objetivo especifico sobre el analisis de los
factores determinantes en relacion al posicionamiento, se demuestra que 24 de
la poblacion entrevistada que representa el 75% sefiala que el disefio 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% sefialan que la calidad
también es un factor determinante , por ultimo un 68.7% de igual manera sefiala

a la garantia como un factor determinante que explica el posicionamiento.
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VIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo a nuestro objetivo general se identificaron 8 factores determinantes
gue explican el posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia, es por ellos que
se plantearan recomendaciones y estrategias para involucrar con mayor
intensidad los factores identificados y asi mantener y/o elevar el

posicionamiento.

En cuanto a los factores de calidad y garantia, se recomienda realizar un control
de calidad continuo para asegurar que cada producto cumpla con los
estandares establecidos, impulsar el desarrollo del personal a través de la
capacitacion continua y establecer relaciones estrechas con proveedores
logrando que los materiales y componentes utilizados cumplan con los
estandares de calidad, finalmente, comunicar claramente los términos y
condiciones de la garantia para evitar confusiones o mal entendidos con los

clientes.

Por otro lado, respecto a los factores precio y disefio 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 disefio sin cambiar drasticamente la esencia del
producto y escuchar el feedback de los clientes para identificar nuevas

caracteristicas o tendencias en cuanto al disefio del producto.

En relacién a los factores puntualidad y confianza como estrategia, se
recomienda utilizar la transparencia, en todas las actividades comerciales y
brindar informacion clara y completa sobre el producto o servicio, precios,
politica de devoluciones y cualquier otro aspecto relevante, enfocandonos
siempre en la calidad.

Finalmente, acerca de los factores stock y alcance de distribucion se
recomienda utilizar el analisis 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 distribucion de los productos.
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ANEXQOS
Anexo 1:

CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion:

Factores determinantes que explican el posicionamiento de la fabrica de atatides
“Mejia” en el distrito de Trujillo, 2023

Investigador (a) (es):
Oroya Mejia, Milagros Rosa (orcid.org/0000-0001-7139-5642)
Rondan Flores, Katherine Patricia (orcid.org/0000-0002-3122-8003)

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Factores determinantes que
explican el posicionamiento de la Fabrica de Ataddes “Mejia” en el distrito de Trujillo,
2023", cuyo objetivo es: ldentificar los factores determinantes que explican el
posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Trujillo 2023. Esta
investigacién es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional
de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Chimbote, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion
Fabrica de Ataudes “Mejia”

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generard informacion sobre los factores determinantes que explican el
posicionamiento en el distrito de Trujillo, para que asi se tomen en cuenta y la
empresa pueda dar solucién a esos inconvenientes.

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacién titulada: “Factores determinantes
que explican el posicionamiento de la Fabrica de Ataides “Mejia” en el distrito
de Trujillo, 2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizarad en modalidad presencial. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo
tanto, seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):



Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacién se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningan beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningtin otro propésito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es):
Oroya Mejia Milagros Rosa con email moroyame@ucwvvirtual.edu.pe y Rondan
Flores Katherine Patricia con email krondanfl@ucvvirtual.edu.pe Docente asesor
Chauca Quifiones Maria Elena email mchaucaq@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacién
en la investigacion.

Nombre y apellidos: Rolando Gilardi Oroya Mejia — Gerente General

Fechay hora: 2.5 do M3yo 2023

Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firna. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].
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Anexo 2:

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: Fabrica de | RUC: 10329798661
Ataudes “Mejia”

Nombre del Titular o Representante legal: Rolando Oroya Mejia

Nombres y Apellidos: Rolando Oroya Mejia DNI: 32979866

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 8, literal “c” del Cédigo de Etica en Investigacion de
la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x
], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion: FACTORES DETERMINANTES QUE EXPLICAN
EL POSICIONAMIENTO DE LA FABRICA DE ATAUDES "MEJIA” EN EL DISTRITO DE
TRUWJILLO, 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autor: DNI:
Oroya Mejia Milagros Rosa 73452352
Rondan Flores Katherine Patricia 74125787

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio Institucional
de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser referenciada en futuras
investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden
exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Nuevo Chimbote, 25 de mayo del 2023.

Firma y Sello:

o Gilard] Oroya Mejia
GERENTE GENERAL

(Titular o Representante legal de Ia Institucién)

("J Cadrgo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8%, literal “c” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo de

es i bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo

rmal con el gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la institucidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigacidn

como en las tesis, no se deberd incluir Ia d i 5n de la organizacién, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesorio describir sus
caracteristicas.




Anexo 3: .
Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica
en Investigacion de la EP Administracion

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Factores determinantes que explican el posicionamiento de la
fabrica de atatdes Mejia en el distrito de Trujillo, 2023

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

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Administracién

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chimbote, Peru

Cadigo de revision del proyecto: 2023-2. PREGRADO_PI LN _C1 08

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: moroyame@ucvvirtual.edu.pe,
krondanfl@ucvvirtual.edu.pe

No
N.© Criterios de evaluacion Cumple No cumple correspond
e
I. Criterios metodolégicos
1 El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa X
de estudios.
5 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusién y X
exclusién, muestra y unidad de andlisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia
4 de elaboracién de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de X
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, segun Anexo 2
Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X
II. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si X
corresponde.
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado
7 (Anexo 4) establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a X
grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-
VI-UCV), si corresponde.
8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X
La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el
9 Cadigo de Etica en Investigacion vigente en especial en su Capitulo Ill Normas X

Eticas para el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la

evaluacion.
Lima, 10 de noviembre de 2023
Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajale6n Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765




Anexo 4:

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comitée de
Etica en Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la EP de Administracion, deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “Factores determinantes que explican el
posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Truijillo, 2023 presentado por los
autores Oroya Mejia Milagros Rosa, Rondan Flores Katherine Patricia, ha pasado una revision
expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German
Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén, y de
acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo electronico se determina que la
continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable () observado () desfavorable.

Lima, 10 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876

Mg. Diana Lucila Huamani Cajale6n Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Miembro 3 06614765
Ramén




Anexo 5:

Tabla 11:
Matriz de Operacionalizacion
Variable De Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala De
Estudio Conceptual Operacional Medicion
- . imi Nivel de
Kotler y Armstrong | El posicionamiento Reconocimiento
. o de marca recordacion  de
citado por | se medira por un
. . : . marca
Cochachin  Villar | cuestionario que
(2022) nos dicen | seréa aplicada a los QZ?E:C"’” de Atributo  asociado
- , que el | clientes, donde se al producto
Posicionamiento P ORDINAL

de marca

posicionamiento

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

atributos.

evaluard& por 4

dimensiones.

Intenciéon de
recomendacion

Fidelizacion del
consumidor

Nivel de intenciéon

de recomendacion

Forma de

fidelizacion.




Anexo 6:
Instrumentos de recolecciéon de datos

Cuestionario de posicionamiento de marca:

Instrucciones: Marque con un aspa (X) la alternativa que mejor se adecue a su opinién, segun la siguiente
escala: 1 = Totalmente en Desacuerdo, 2 = En Desacuerdo, 3 = Indiferente, 4 = De Acuerdo, 5 = Totalmente
de Acuerdo.

Ne Variable Factores determinantes 1 2 3 4 5

Reconocimiento de marca

1 | Considera que el logo de la Fabrica de Ataldes Mejia es facil de recordar.

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

3 | Considera que la Fabrica de Ataudes Mejia cuenta con disefios atractivos.

Considera que la Fabrica de Atalides Mejia es reconocida por ofrecer un
buen trato y servicio.

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

6 | Cree que la Fabrica de Ataudes Mejia es mas reconocida que otras fabricas.

Asociacién de marca

7 | Considera a la Fabrica de Atalides Mejia como una empresa confiable.

Considera a la Fabrica de Ataudes Mejia como su primera opcién de compra

8
para abastecerse de productos.

9 Considera que la calidad de los ataides son mejores que los de la
competencia.

10 Considera a la Fabrica de Ataldes Mejia como una empresa innovadora de
disefios de producto.

1 Cree que la Fabrica de Ataudes Mejia se interesa en sus necesidades como

cliente.

Intencién de recomendacion

Recomendaria a la Fabrica de atatdes Mejia a otras funerarias por sus
12 precios accesibles.

Recomendaria a la Fabrica de ataides Mejia a otras funerarias porque te

13 brinda productos de calidad.

14 Recomendaria a la Fabrica de atatudes Mejia a otras funerarias por las
promociones que realiza.

15 Recomendaria a la Fabrica de ataudes Mejia a otras funerarias por sus
descuentos que ofrece en venta al por mayor.

16 Recomendaria a la Fabrica de ataudes Mejia a otras funerarias por sus
disefios variados con los que cuenta.

17 Recomendaria a la Fabrica de ataides Mejia a otras funerarias por la

confianza que brinda.

Fidelizacion del consumidor

18 | A usted le gustaria recibir promociones por medio de su correo electrénico.

19 | A usted le gustaria recibir descuentos exclusivos por sus compras.

A usted le gustaria recibir una atencién personalizada al momento de realizar
su compra.

20




Guia de entrevista:

Guia de entrevista “Factores determinantes que explican el posicionamiento
de la fabrica de ataudes Mejia.

Estimado(a)

La presente entrevista, tiene por finalidad conocer los factores que explican el
posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia. En ese caso, le agradezco, ya que

sus aportes son de suma importancia

1) ¢Cudles cree usted que son las caracteristicas mas importantes que deberia

tener el producto que brinda una fabrica de atatudes?



Anexo 7:

Ficha técnica de los instrumentos de recoleccién de datos

Ficha técnica del cuestionario

Fichatécnica de la variable Posicionamiento de marca

Nombre: Cuestionario de Posicionamiento de marca
Autor: Oroya Mejia Milagros Rosa
Rondan Flores Katherine Patricia
Ano: 2023
Lugar: Trujillo y Chimbote
Objetivo: Conocer el posicionamiento de marca de la empresa en
estudio
Niveles: 1 a5 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 medicién Likert

Cantidad de items:

Tiempo:

20 items

15 minutos aproximadamente.




Ficha técnica de la guia de entrevista

Nombre: Guia de entrevista para factores del posicionamiento

Autor: Oroya Mejia Milagros Rosa

Rondan Flores Katherine Patricia

Afo: 2023

Lugar: Trujillo y Chimbote

Objetivo: Conocer los factores del posicionamiento de marca
Niveles: No cuenta con niveles al ser una guia de entrevista
Muestra: 32 Clientes de Chimbote y Trujillo de la empresa
Confiabilidad 0,848 de alfa de

Cronbach

Cantidad de items: 1 item

Tiempo: 5 minutos aproximadamente.




Anexo 8:

Prueba de Confiabilidad del Instrumento

- Coeficiente Alfade Cronbach -

|. Datos informativos:
1.1.Instrumento
1.2.Numero de items

1.3.Unidades muestrales

110

Il. Prueba estadistica de confiabilidad:

: Cuestionario sobre el posicionamiento
: 20

Coeficiente Alfa de Cronbach

2
T
Donde:
a : Coeficiente de confiabilidad del cuestionario
K : NUmero de items del instrumento
S : Sumatoria de las varianzas de los items.

YS? :Varianza total del instrumento

I1l. Coeficiente de confiabilidad:

Alfa de Cronbach

N de elementos

0,848

20

IV. Interpretacion

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 10:
Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos

Instrumento 1: Cuestionario

—

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "Factores determinantes que explican
el posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Trujillo, 2023". La evaluacién del instrumento

es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente. aportando al quehacer p légico. Agrad: su val boracion.
1. Datos generales del juez
A > ; /)
Nombres y Apellidos del juez: %S‘( AYULVNO Mm ~
U —
Grado profesional: Meesylia ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracién
profesional:
! Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afnos ( )
eldrea: | Misde5atos ( X )
2 Propésito de la evaluacion:
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 Mejia, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia

Procedencia: Elaboracion propia

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacién: En el distrito de Trujillo

Esta compuesta por una variable:

Significacion: - Lavariable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 20 ltems
en total. El objetivo es medir el nivel de posicionamiento.

4, Soporte teérico
* 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.

INV
.}:,: UCVESTIGA 1
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Variable Dimensiones Definicién

yiics e explica el nivel o la imagen que un consumidor ti
Reconocimiento de marce ﬁente a un producto. Cercado y Taboada (2019).

ISe resalta que las empresas se encargan de crear
Asociacion de marca  (dejar una imagen positiva de sus productos dentro de
mente del consumidor. Cercado y Taboada (2019)

Posici : Intencién de Cuando los consumidores se sienten satisfechos con bA
osicionamiento Secorianiie productos adquiridos para luego comentar del producto
con las demas personas. Cercado y Taboada (2018). |

|

consigue cuando el consumidor se siente satisfecha
Fidelizacion del n el producto adquiriendo la lealtad por ese producto
consumidor ercado y Taboada (2019).
oo INVESTIGA 2
s%% UCV
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionari
de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Trujillo,
Flores. Katherine Patricia en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

items segun corresponda

o "Factores determinantes que explican el posicionamiento
2023" elaborado por Oroya Mejia, Milagros Rosa y Rondan

indicadores califique cada uno de los

El item es esencial 0
importante, es decir
debe ser incluido.

Categoria Calificaciéon Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se : palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacidn de estas
facimente, es decir,
su sintactica y . Se requiere una modificacién muy especifica de
seméntica son | 3- Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
El item es claro, tiene semdantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacién légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item ti 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
L one acuerdo) la dimensién.
relacion légica con
la dimension o :
" : El item tiene una relacién moderada con la
'"d'c;d':;:: estéd | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
4 Totalmente de Acuerdo (alto | EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
R El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente imporntante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

0 IN\\I’EST!GA

%% UC

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos bnnde
sus observaciones que considere pertinente
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Variable del instrumento: Posicionamiento
* Primera dimensién; Reconocimiento de marca

Indicadores item | Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Reconocimiento de
marca

 c|.clclc|l-L£|£
rlclclelel L
Llclecle| L

o|lwnw]|la|lw N |~

* Segunda dimension: Asociacion de marca

Indicadores item | Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
1N 19 19
s | M 4 Y
Aso:’;cir;n de 9 4 Y Y
0 | S 4 |y
1 Y s | M

« Tercera dimension: Intencién de recomendacion

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones

12 4

N Y
13 5 4 N
Intencién de H . “ &
recomendacién | 4 q q
6 | Y ) Y
17 Y “ 4
':.E {JNC‘(’ESTIGA 4
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* Cuarta dimension: Fidelizacion del consumidor

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

JENENEE

Fidelizacion del

o | ® | M g .
o | 4| Y 4

s Ao Uoligrro S

NIN® .....LLQ‘QQé'??f

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, 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, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mi dable para trucci de
instrumentos), Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003),

Ver : hitps Jhwww revistaespacios com/cited2017/ciled2017-23 pdf entre otra bibliografia.

oo o INVESTIGA 5

%% UCV
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez. Usted ha sido seleccionado para evatuar el nstruments 'F aciones Getermiractes Que Sypiean
el posicionamiento de |a fabrica de ataudes Mejia en ef distrito de Trugllo 20237 L3 2v3huacdn o8l retruments
es de gran relevancia para lograr que navﬂ:dquuemrmmnmawuv&éﬂamﬁm
eficientemente. aportando al quehacer psicolbgico. Agradecsmas su vaiosa ciatrrain

% Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Hlb\)a Ma m ?,‘ i /m ‘
=" |
Grado profesional: | Maestriz ( )O Doctor « ) ‘
Ciinica () Socat ¢ .
Area de formacion académica: i
Educativa ( ) Organizacona (X)) {
profesional: Docente de Iz Escuelz Profesional de Admnestracion ;
Institucién donde labora: Universidad César Valieio :
Tmnpodocxpcﬁmciaprofuional 2 a4 ahos ( ) 1
eldrea: | pisde5aios ( X ) =

2. Propésito de la evaluacion:

/4-_-?: Validar e contenido del instrumento, por juicio de expertos.
, : 3. mmlamah:(mmedehmmboimio) ;
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escaia ordinal )’
Autor(es): Oroya Mejia, Mitagros Rosa y Rondan Fiores. Katherne Parrca 3
Procedencia: Elaboracion propia
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: En el distrito de Tnylio
Significacion: _ La variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 20 ltems
en total. EloquoaMdmdeA

4. Soporte tedrico
e Variable: Posicionamiento

KmWymemmowWVMM)mm”dWmmah
tmmmmmmmmm,Mmmmm.

s INVESTIGA 1

%e UCV
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Variable Dimensiones Definicién

s e explica el nivel o la imagen que un consumidor tien
Reconocimiento de marca F’ente a un producto. Cercado y Taboada (2019).

Se resalta que las empresas se encargan de crear
Asociacién de marca  (dejar una imagen positiva de sus productos dentro de |
imente del consumidor. Cercado y Taboada (2019).

XS . Irtencién:de ICuando los consumidores se sienten satisfechos con lo:

Posicionamiento L broductos adquiridos para luego comentar del prod

con las demas personas. Cercado y Taboada (2019).
Se consigue cuando el consumidor se siente satisf

Fidelizacion del con el producto adquiriendo la lealtad por ese producto.
consumidor Cercado y Taboada (2019).
2
o-e-o INVESTIGA

e UCV

! Scanned by TapScanner

r



~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionari
de |a fabrica de ataides Mejia en el distrito de Trujillo,
Flores, Katherine Patricia en el afio 2023. De acuerd
items segun corresponda.

o "Factores determinantes que explican el posicionamiento
2023" elaborado por Oroya Mejia, Milagros Rosa'y Rondan
o con los siguientes indicadores califique cada uno de los

El item es esencial 0
importante, es decir
debe ser incluido.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se o Niv palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y ; Se requiere una modificacion muy especifica de
ssmanticason | > Moderado nivel algunos de los téminos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel SL :ce':?! deas claro, tiene semantica y sintaxis
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
£l item fi 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
 item tiene acuerdo) la dimension.
relacién logica con
a dimensién o ; El item tiene una relacién moderada con la
mdrcac.iolr queestd |3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
N | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el crilerio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel

puede estar incluyendo lo que mide éste.
—

3.

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento [os

jtems y calificar en una escala de 1a 4 su valoracion, asl como solicitamos brinde
sus observaciones qué considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

%" UCV
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Variable del instrumento: Posicionamiento
¢ Primera dimensién: Reconocimiento de marca

Indicadores Item W Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones

gty
Y

]

Reconocimiento de

: 4

3 4
marca 4 Y

5 !

,-C—C-C‘c__c_c

\{

v

Vv
!

« Segunda dimension: Asociacion de marca

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones

TN | 4 | 9

8 Y Y Y

g [ QN
\p

\.{

\\
v Q[ X
11 \( k{

e Tercera dimension: Intencién de recomendacion

Indicadores ftem | Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones

2| Y 4 N
s Y Y L

ot S R S B
s N 14 1Y
s ) X1 Y
ml MY b

.w LI\E\\I’ESTIGA 4
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¢ Cuarta dimension: Fidelizacion del consumidor

Indicadores [tem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

s |2y | Y

Fidelizacion del L7
consumidor 1 b( b(

IEIEaN

oni e HelosYs's

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un it al ni de exp a emplear. Por
ofra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimlento. Asi, 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, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instr (cantidad mini te r dable para tn de
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps://www.revistaespacios convcited2017/cited201 7-23 pdf entre otra bibliografia.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Factores determinantes que
explican el posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Trujillo, 2023”. La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de
éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del
juez
Nombres y Apellidos del juez: CHAUCA QU'NONES MARIA ELENA
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
) Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia orofesional 2 a 4 afios ( )
el area: Méas de 5afios (X )
2. Propésito de la evaluacion:

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 Mejia, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia
Procedencia: Elaboracién propia
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: En el distrito de Trujillo
Esta compuesta por una variable:
Significacion: - Lavariable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 20 items
en total. El objetivo es medir el nivel de posicionamiento.

4. Soporte tedrico
e 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

Definicion

Posicionamiento

Reconocimiento de marca

Se explica el nivel o la imagen que un consumidor tiene
frente a un producto. Cercado y Taboada (2019).

Asociacion 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).

Intencién de recomendacion

Cuando los consumidores se sienten satisfechos con los
productos adquiridos para luego comentar del producto con
las demas personas. Cercado y Taboada (2019).

Fidelizacién del consumidor

Se consigue cuando el consumidor se siente satisfecho con
el producto adquiriendo la lealtad por ese producto.
Cercado y Taboada (2019).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion,

a usted

le presento el

cuestionario “Factores determinantes que explican el

posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Trujillo, 2023” elaborado por Oroya Mejia,
Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se . Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién l6gica con
la dimensioén o
indicador que esta

adecuadas. , ] . - ]
Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
) adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

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

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumble con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
’ P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

Alw DN R

Alto nivel

Variable del instrumento: Posicionamiento

e Primera dimension: Reconocimiento de marca

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
4 4 4
2 4 4
Reconocimiento de 3 4 4 4
marca 4 4 4 4
5 4 4 4
6 4 4 4
e Segunda dimensién: Asociacion de marca
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
7 4 4 4
8 4 4 4
Asociacion de
9 4 4 4
marca
10 4 4 4
11 4 4 4




Tercera dimension: Intenciéon de recomendacion

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
12 4 4 4
13 4 4 4
Intencién de 14 4 4 4
recomendacion 15 4 4 4
16 4 4 4
17 4 4 4
e Cuarta dimension: Fidelizacion del consumidor
Indicadores | item Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
18 4 4 4
Fldellzacpn del 19 4 4 4
consumidor
20 4 4 4

Dra. Chauca Quifiones Maria Elena
DNI N° 32967420

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, 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, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaradn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

bibliografia.

entre otra
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Instrumento 2: Guia de entrevista

b ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos
Respotado juez Usted ha sido soleccionado para evaluar el Instrumento "Factores determinantes que axplican
ol posiclonamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Trujillo, 2023" La evaluacion del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente, aportando al quehacer psicolbgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

4. Datos generales del juez
7 S PR /. —
?

Nombres y Apellidos del juez: Jé)l Mﬂ' J VW A’(j
Grado profesional: estria (%< ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia . . ;
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
elarea: | masde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3 Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
' Guia de Entrevista sobre Factores determinantes que explican el
Nombre de la Prueba: posicionamiento de la fabrica de ataides Mejia
Autor(es): | Oroya Mejia, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia
Procedencia: Elaboracion propia
Administracion: Presencial

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacién: En el distrito de Trujillo

Esta compuesta por una variable:

Significacion: La variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 20 items
en total. El objetivo es medir el nivel de posicionamiento

4, Soporte teérico
e 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.

oo INVESTIGA ;
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Variable Dimensiones Definicién

3 e explica el nivel o la imagen que un consumidor tien
Reconocimiento de marca e o'a un producto. Cercado y Taboada (2019).

Se resalta que las empresas se encargan de crear ﬂ
|

Asociacion de marca  dejar una imagen positiva de sus productos dentro de
imente del consumidor. Cercado y Taboada (2019).

Y . \ntencién de ICuando los consumidores se sienten satisfechos con lo!
Posicionamiento Esbiudlvairlor W broductos adquiridos para luego comentar del prod
con las demas personas. Cercado y Taboada (2019).

consumidor Cercado y Taboada (2019).

Se consigue cuando el consumidor se siente satisf
Fidelizacion del con el producto adquiriendo la lealtad por ese producto.
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W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Prosontacion de Instrucclones para ol juez;

A continuacion, a ustad la presento el cuestionario I actores determinantes gue axplican sl posiclonamianto
do 1o tabiica do atatdes Mejia en el distato de Trujillo, 2023 alaborado por Oroya Mejin, Milagros Rosa y Rondan
Flores, Katherine Patrivia en el afo 2023 Da acuerdo con los sigulentes indicadores calfique cada unc de los

Hama ssgun corresponda

Categoria Calltloaolén
1. No oumple con el ariterio
CLARIDAD
El {tam se 2, Bajo Nivel

compronde
facimento, es declf, |-

Indioador

El [tem no es claro

El ftam raqulere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estns

su aintactica y
semantica son
adecuadas

3. Moderado nivel

Se requlere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

>

Alto nivel

El item es claro, tlene semantica y sintaxis

relacion logica con acuerdo)

adecuada
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elltem no tiene relacién logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA -
El ltem tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimension,

la dimensién o

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El ltlem tiene una relaciéon moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esenclal 0
importante, es decir

midiendo.
4. Tolalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension,
RELEVANCIA ) ) <
2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

debe ser Incluido. | 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los Items y calificar en una escala de 1a 4 su valoracién, asl como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
'm'. uUcv
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Variable del instrumento: Posicionamiento

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones

Posicionamiento 1

Pd.. el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webh (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, 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, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento ( idad i e dable para construcciones de nuevos
instrumenttos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un Item éste puede ser Incorporado al
Instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps /fwww. revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23 pdi entre otra bibliografia.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Factores determinantes que
explican el posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Truijillo, 2023”. La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de
éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Miguel Angel Canchari Preciado

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (X))

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia Drofesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

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:

Guia de Entrevista sobre Factores determinantes que explican el
posicionamiento de la fabrica de ataides Mejia

Autor(es):

Oroya Mejia, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia

Procedencia:

Elaboracién propia

Administracién:

Presencial

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

En el distrito de Trujillo

Significacion:

Esta compuesta por una variable:

~ Lavariable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 20 items

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

4. Soporte tedrico
e 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

Definici6
n

Reconocimiento de marca

Se explica el nivel o la imagen que un consumidor tiene
frente a un producto. Cercado y Taboada (2019).

Asociacion 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).

Intencién de
recomendacion

Cuando los consumidores se sienten satisfechos con los
productos adquiridos para luego comentar del producto con
las demas personas. Cercado y Taboada (2019).

Fidelizacion del consumidor|

Se consigue cuando el consumidor se siente satisfecho

con el producto adquiriendo la lealtad por ese producto.

Cercado y Taboada (2019).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a wusted le presento el

cuestionario “Factores determinantes que explican el

posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Trujillo, 2023” elaborado por Oroya Mejia,
Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

facilmente, es decir,
Su sintactica 'y

L 3. Moderado nivel
semantica son

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con acuerdo)

adecuadas. y : ] . ) ]
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimensién.

la dimensioén o
indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

. . 2. Bajo Nivel
El item es esencial o

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

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

importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente



5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Posicionamiento

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones

Posicionamiento 1 4 4 4

oniNe HelosYss

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, 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, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

bibliografia.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Factores determinantes que
explican el posicionamiento de la fabrica de ataides Mejia en el distrito de Trujillo, 2023”. La evaluacion

del instrumento es de gran relevancia

para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de

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

colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: CHAUCA QUINONES MARIA ELENA
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia . - ..
PETIENCIa | Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios  ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

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:

Guia de Entrevista sobre Factores determinantes que explican el
posicionamiento de la fabrica de ataldes Mejia

Autor(es):

Oroya Mejia, Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia

Procedencia:

Elaboracién propia

Administracion:

Presencial

Tiempo de aplicacién:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

En el distrito de Trujillo

Significacion:

Estd compuesta por una variable:

- Lavariable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 20 items
en total. El objetivo es medir el nivel de posicionamiento.

4. Soporte tedrico
e 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

Definicié
n




\

vy u /

4, ¢
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Posicionamiento

Reconocimiento de marca

Se explica el nivel o la imagen que un consumidor tiene
frente a un producto. Cercado y Taboada (2019).

Asociacion 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).

Intencién de recomendacion

Cuando los consumidores se sienten satisfechos con los
productos adquiridos para luego comentar del producto con
las demas personas. Cercado y Taboada (2019).

Fidelizacién del consumidor

Se consigue cuando el consumidor se siente satisfecho con
el producto adquiriendo la lealtad por ese producto.
Cercado y Taboada (2019).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion,

a usted

le presento el

cuestionario “Factores determinantes que explican el

posicionamiento de la fabrica de ataudes Mejia en el distrito de Trujillo, 2023” elaborado por Oroya Mejia,
Milagros Rosa y Rondan Flores, Katherine Patricia en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se 2. Bajo Nivel modificaciéon muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacidbn muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimensioén o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. , ] . - ]
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

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

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Posicionamiento

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones

Posicionamiento 1 4 4 4

Dra. Chauca Quifiones Maria Elena
DNI N° 32967420

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, 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, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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

bibliografia.



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

Anexo 12: Base de datos cualitativa

MATRIZ DE INFORMACION DE ENTREVISTAS A CLIENTES DE LA FABRICA DE ATAUDES MEJIA

OBJETIVO

IDENTIFICAR LOS
FACTORES
DETERMINANTES
QUE EXPLICAN EL
POSICIONAMIENTO
DE LA FABRICA DE
ATAUDES MEJIA.

PREGUNTA RESPUESTA FACTORES IDENTIFICADOS
¢Cuales cree usted que son las caracteristicas | CLIENTE 1: - Calidad
mas importantes que deberia tener el producto | Calidad del producto, la puntualidad de entrega, la - Puntualidad
que brinda una fabrica de atatdes? garantia del producto, el acabado final (disefio, brillo, | -~  Garantia

tapizado). - Diseflo
¢ Cuales cree usted que son las caracteristicas CLIENTE 2: - Disefio
mas importantes que deberia tener el producto | gy 4capado final (disefio, brillo, tapizado), el precio del | Pre.cio
que brinda una fabrica de atatdes? producto, la calidad. - Calidad
¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas CLIENTE 3: - Calidad
mas importantes que deberia tener el producto La calidad del producto, el acabado final del producto, el i Diseﬁo
que brinda una fabrica de ataides? buen tapizado y colchado, el precio razonable, la - Precio .
- Garantia
garantia, la puntualidad. - puntualidad
¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas CLIENTE 4: - Precio
mas importantes que deberia tener el producto El precio, los disefios que ofrece y el acabado final g:fr‘ftﬁglidad
que brinda una fabrica de ataides? (brillo, color, tapizado y colchado), puntualidad de | -  Calidad
entrega y calidad del producto
¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas CLIENTE 5: - Disefio
mas importantes que deberia tener el producto Los disefios de los atatdes, el brillo de sus colores, el | -  Precio
que brinda una fabrica de atatdes? acabado, el precio justo, garantia del producto y | - Garantia
puntualidad de entrega. - Puntualidad
¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas CLIENTE 6: - Confianza
mas importantes que deberia tener el producto La confianza de la empresa, garantia del producto, el (Sgl:lﬁn;ia
que brinda una fabrica de ataudes? acabado final (disefio, brillo, tapizado), el precio del | -  Precio
- Calidad

producto, la calidad.




¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

que brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 7:

La garantia, la puntualidad, alcance de distribucién,
calidad del producto y el precio justo

Garantia
Puntualidad
Calidad
Precio

Alcance de distribucién

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 8:
Los modelos de ataldes los tapizados, el alcance de

distribucion a otros lugares, el stock inmediato, garantia

Disefio
Alcance de distribucion
Stock

Garantia
confianza. )
y Confianza
¢, Cuales cree usted que son las caracteristicas Disefio
L . CLIENTE 9: Precio
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataddes? El brillo de sus colores en el acabado final del producto, Garanth_el
precio justo, garantia del producto y puntualidad de Puntualidad
entrega, stock inmediato, calidad. Calidad
Stock
¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas Disefio

mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 10:
Los disefios de ataldes, el alcance de distribucién a
otros lugares, el stock de productos, la confianza en la

fabrica y el precio.

Alcance de distribucion
Stock
Confianza

Precio

¢, Cuales cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 11:

Puntualidad, calidad, garantia del producto, el acabado
final.

Puntualidad
Calidad
Garantia

Disefio

¢ Cuales cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 12:

Acabado final (disefio, brillo, tapizado), el precio del
producto, calidad.

Disefio
Precio
Calidad




¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

que brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 13:

Precio razonable, calidad del producto, el acabado final
del producto, el buen tapizado y colchado, garantia,
puntualidad.

Precio
Calidad
Disefio
Garantia
Puntualidad

¢ Cuales cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

gue brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 14:

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

calidad del producto.

Disefio
Precio
Puntualidad
Calidad

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 15:

Puntualidad de entrega, brillo de los colores, disefios, el
acabado, precio justo, garantia del producto.

Puntualidad
Disefio
Precio
Garantia

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

gue brinda una fabrica de ataddes?

CLIENTE 16:

La confianza de la empresa, garantia, uso de buenos
materiales, precio del producto, la calidad.

Confianza
Garantia
Precio

Calidad

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 17:

La garantia, la puntualidad, alcance de distribucion,

calidad del producto y el precio justo.

Garantia

Puntualidad

Alcance de distribucion
Calidad

Precio

¢ Cuales cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

gue brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 18:

El brillo de sus colores en el acabado final del producto,
precio justo, garantia del producto y puntualidad de
entrega, stock inmediato, calidad.

Disefio
Precio
Garantia
Puntualidad
Stock

Calidad




¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

que brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 19:

Los modelos de ataldes, el alcance de distribuciéon a

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

Disefio

Alcance de distribucion
Stock

Garantia

Confianza

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 20:

Disefios, colores, precio, brillo, el alcance de distribucién
a otros lugares, el stock inmediato, confianza.

Disefio
Alcance
Precio
Stock

Confianza

¢ Cuales cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

gue brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 21:

Calidad del producto, la puntualidad de entrega, la
garantia del producto, el acabado final.

Calidad
Puntualidad
Garantia
Disefio

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 22:

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

producto, la calidad

Disefio
Precio
Calidad

¢ Cuales cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

gue brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 23:

La calidad del producto, el acabado final del producto, el
buen tapizado y colchado, el precio razonable, la
garantia, la puntualidad.

Calidad
Disefo
Precio
Garantia

Puntualidad

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 24:

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

calidad del producto.

Disefio
Precio
Puntualidad

Calidad




¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

que brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 25:

Los disefios de los atatdes, el brillo de sus colores, el
acabado, el precio justo, garantia del producto y
puntualidad de entrega.

Disefio
Precio
Garantia

Puntualidad

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 26:

La confianza de la empresa, la garantia, disefios,

colores, precio, brillo, calidad.

Confianza
Garantia
Disefio
Calidad
Precio

¢ Cuales cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

gue brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 27:

La garantia, la puntualidad, alcance de distribucion,

calidad del producto y el precio justo.

Garantia

Alcance de distribucion
Calidad

Precio

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 28:

La confianza de la empresa, garantia, uso de buenos

materiales, precio del producto, la calidad y modelos.

Confianza
Garantia
Precio
Calidad
Disefio

¢ Cuales cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

gue brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 29:

El brillo de sus colores en el acabado final del producto,
precio justo, garantia del producto y puntualidad de
entrega, stock inmediato, calidad.

Precio
Disefio
Garantia
Puntualidad
Stock
Calidad

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

gue brinda una fabrica de atatdes?

CLIENTE 30:

Los disefios de ataldes, el alcance de distribuciéon a

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

Disefio

Alcance de distribucién
Stock

Confianza

Precio




¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto

que brinda una fabrica de ataides?

CLIENTE 31:

Calidad del producto, la puntualidad de entrega, la

garantia del producto, disefio, brillo y tapizado.

Calidad
Puntualidad
Garantia
Disefio

¢ Cudles cree usted que son las caracteristicas
mas importantes que deberia tener el producto
que brinda una fabrica de ataudes?

CLIENTE 32:

Disefios, colores, precio, brillo, puntualidad de entrega y
calidad del producto.

Disefio
Precio
Puntualidad
Calidad




Base de datos cuantitativa

P01 P02 P03 P04 P05 P06 P07 P08 P09 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente | mente | mente | mente mente | mente | mente | mente mente | mente mente | mente | mente
de ede de de de de De de de de de De De de de De De de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer | acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total
mente | mente mente mente
De De De De de de De De De de De de De
acuer acuer | Indifer | Indifer | Indifer | acuer Indifer | acuer Indifer | Indifer | Indifer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer acuer acuer acuer
do do ente ente ente do ente do ente ente ente do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente | mente | mente | mente | mente mente | mente | mente mente mente
de e de de de de de de de de de De De De de De De de De De
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | Indifer | acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do ente do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total
mente mente | mente | mente mente | mente
De De de de de de De De De en en
Indifer | acuer | acuer acuer Indifer | Indifer | Indifer | acuer acuer | acuer acuer Indifer | Indifer | acuer acuer | Desac | desac | desac | Indifer | Desac
ente do do do ente ente ente do do do do ente ente do do uerdo uerdo uerdo ente uerdo
Total Total Total Total Total Total Total
mente mente mente mente mente mente mente
en en de De de de De en De de
desac | Indife | desac | Desac | Indifer | Indifer | acuer | acuer acuer Indifer | acuer acuer Desac | Desac | desac | acuer acuer Indifer | Indifer | Indifer
uerdo | rente uerdo uerdo ente ente do do do ente do do uerdo uerdo uerdo | do do ente ente ente
Total Total Total Total Total Total
mente mente | mente | mente | mente mente
de De De De en en de en De De de De
acuer | acuer | acuer Indifer | acuer | desac | desac | acuer desac | acuer Desac | Desac | Indifer | Desac | Indifer | Indifer | Desac | acuer acuer acuer
do do do ente do uerdo uerdo | do uerdo | do uerdo uerdo ente uerdo ente ente uerdo do do do




Total Total Total Total Total Total

mente | ment mente | mente mente mente

de e de De en en en De de De
acuer | acuer | acuer Indifer | Indifer | desac | desac | Desac | Indifer | Desac | Indifer | Desac | Indifer | Indifer | desac | Desac | Desac | acuer acuer acuer
do do do ente ente uerdo uerdo | uerdo ente uerdo ente uerdo ente ente uerdo | uerdo uerdo do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total
mente mente mente | mente mente | mente mente mente
en de De De de en De en de De de De de
desac | Indife | acuer acuer Indifer | acuer acuer | desac | Indifer | acuer desac | acuer Desac | Indifer | Indifer | acuer acuer Desac | acuer acuer
uerdo rente do do ente do do uerdo ente do uerdo do uerdo ente ente do do uerdo do do
Total Total Total Total Total Total Total
mente mente mente | mente mente | mente mente
en De en de en De en de De De De en
desac | acuer | Indifer | Indifer | desac | Desac | Indifer | acuer desac | Desac | acuer Desac | Indifer | desac | acuer Desac | acuer acuer acuer desac
uerdo | do ente ente uerdo | uerdo ente do uerdo | uerdo do uerdo ente uerdo do uerdo do do do uerdo
Total Total Total Total Total Total Total Total Total

mente mente mente | mente mente | mente | mente mente | mente

de De en De de en De de en de de en

acuer | acuer | Desac | Indifer | desac | Indifer | acuer | acuer desac | acuer Desac | Desac | acuer desac | acuer Indifer | acuer desac | Desac | Indifer
do do uerdo ente uerdo | ente do do uerdo | do uerdo uerdo do uerdo do ente do uerdo uerdo ente
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente
de ede De de de de de de de de de de de de de de de de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente
de e de de de de de de de de de de de de de de de de de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente mente | mente | mente | mente
de De De De de de de de de de de de de de De De de de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do




Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total

ment mente mente mente | mente | mente | mente mente mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente
De e de de De de De de de de de De de De de de de de de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente mente | mente mente | mente | mente mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente
de ede de De de de De de de de De de de de de de de de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente mente mente | mente | mente | mente mente | mente | mente | mente | mente mente | mente | mente
de ede de De de De de de de de De de de de de de De de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente mente | mente | mente | mente mente | mente | mente | mente | mente | mente mente | mente | mente | mente
de e de de De de de de de de de de de de de De de de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer Indifer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do ente do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente | mente | mente | mente | mente mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente
de ede de de de de de De de de de de de de de de de de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente mente | mente mente | mente | mente mente mente | mente
de e de de De De De De De De de de De de de de De de De de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente mente | mente mente | mente | mente
de De de de de de de de de de de de De De de de De de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do




Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total

ment mente | mente mente mente mente | mente mente | mente mente | mente | mente mente
De e de de de De de De de De de de De de de De de de de De de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente mente mente | mente | mente mente mente mente mente mente | mente mente
de De de De de de de De de De de De de De de De de de De de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente | mente | mente mente | mente mente | mente | mente | mente mente | mente | mente
de ede de de de De De de de De de de de de De De de de de De
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente mente | mente | mente mente | mente | mente | mente mente | mente | mente mente | mente | mente
de De de de de De De De de de de de De de de de De de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente | ment mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente | mente mente mente | mente
de ede de de de de de de de de De De De De de De De de de De
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
De De De De De De De De De De De De De De De De De De De De
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do
Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total Total
mente mente mente | mente | mente mente mente | mente mente | mente | mente | mente | mente | mente
de De de De de de de De de De De de de De de de de de de de
acuer | acuer | acuer acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer
do do do do do do do do do do do do do do do do do do do do

De De De De De De De De De
Total acuer acuer Total acuer Total acuer acuer Total Total Total acuer Total Total acuer Total acuer Total acuer Total
mente | do do mente | do mente | do do mente | mente | mente | (o mente | mente | do mente | do mente | do mente
de de de de de de de de de de de




acuer acuer acuer acuer | acuer acuer acuer acuer acuer acuer acuer
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