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Resumen

En el marco de los avances de una investigacion se presentan el proceso detallado para la
creacion y validacion de un instrumento para captar las percepciones de los microempresarios
del sector comercial que han implementado estrategias enfocadas en su posicionamiento de
mercado. El objetivo de esta investigacion fue disefiar y validar un instrumento de medicién
que permita evaluar las principales estrategias que inciden en el posicionamiento de las
microempresas. La metodologia utilizada es mixta, es decir adopta un enfoque cualitativo ya
que se realizé una revision bibliogréfica con articulos relevantes y un enfoque cuantitativo
mediante la aplicacidn de la encuesta compuesta de 65 items con preguntas cerradas aplicada
a 27 microempresarios como prueba piloto, a fin de poder conocer su criterio, conocimiento
y experiencia en la parte administrativa de la microempresa para posicionarse en el mercado.
Estos resultados serviran para que la microempresa pueda identificar ciertas estrategias en la
que pueda invertir para alcanzar sus logros frente a la competencia, tomando en
consideracién las costumbres y cultura de los sujetos de estudio para tomar decisiones de
acuerdo a su gestién administrativa. El cuestionario fue validado por un grupo de expertos
con experiencia y conocimiento en el tema, este criterio fue relevante para pulir el
cuestionario y aplicar la prueba piloto. Como resultado de la validacion y aplicacion del
cuestionario se utilizé el SPSS para medir el coeficiente del Alpha de Cronbach dando como
resultado la consistencia interna de a=0.97, lo que asegura la fiabilidad de medicion aplicada

en este estudio.

Palabras clave: Alpha de Cronbach; posicionamiento; validacion de cuestionario; juicio de

expertos
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Abstract

In the framework of the progress of a research, the detailed process for the creation and
validation of an instrument to capture the perceptions of microentrepreneurs in the
commercial sector who have implemented strategies focused on their market positioning is
presented. The objective of this research was to design and validate a measurement
instrument that allows the evaluation of the main strategies that affect the positioning of
microenterprises.The methodology used is mixed, that is, it adopts a qualitative approach
since a bibliographic review was carried out with relevant articles and a quantitative approach
through the application of the survey composed of 65 items with closed questions applied to
27 microentrepreneurs as a pilot test, in order to know their criteria, knowledge and
experience in the administrative part of the microenterprise to position itself in the market.
These results will serve so that the microenterprise can identify certain strategies in which it
can invest to achieve its achievements against the competition, taking into consideration the
customs and culture of the subjects of study to make decisions according to its administrative
management. The questionnaire was validated by a group of experts with experience and
knowledge in the subject, this criterion was relevant to refine the questionnaire and apply the
pilot test. As a result of the validation and application of the questionnaire, SPSS was used
to measure the Cronbach's Alpha coefficient resulting in an internal consistency of a=0.97,

which ensures the reliability of the measurement applied in this study.

Keywords: Cronbach's Alpha, positioning, questionnaire validation, expert judgment

@)
Vo/ 9-N°1, 2025, pp.1-18  Journal Scientific MQRInvestigar 3



9 No.1 (2025): Journal Scientific "-?ﬂlnvestigar ISSN: 2588-0659
https://doi.org/10.56048/MQR20225.9.1.2025.e346

Introduccion

El factor clave en el mercado para la competitividad de las microempresas comerciales
en un mundo globalizado y competitivo es el posicionamiento. Dado que las empresas
mas pequefias enfrentan desafios significativos para mantener una posicién en el
mercado, es razonable intentar decidir cuéles son los factores relevantes en su éxito,
desde un punto de vista estratégico (Olivar, 2021). Por lo tanto, el propdsito de la
siguiente investigacidn es crear y validar un instrumento que tenga la capacidad de
medir las estrategias que las microempresas deben aplicar para posicionarse.

Este instrumento esta disefiado para medir cinco dimensiones: servicios al cliente, precios,
calidad, distribucién y marca. Estas variables se seleccionan debido a su relevancia
reconocida en la literatura empresarial, ya que influyen directamente en el criterio de los
consumidores y en la microempresa para diferenciarse de sus competidores. El servicio al
cliente, puede generar lealtad y retencion (Silva et al., 2021), mientras que precio y la calidad
permiten que las microempresas compitan con empresas mas grandes en el marcado
(Solorzano & Parrales, 2021); (Izquierdo et al., 2020). Una distribucion eficaz y una marca
solida, por su parte, facilitan el acceso a los productos, lo que contribuye a un
posicionamiento favorable (Moreno et al., 2023).

En conjunto, estas dimensiones constituyen un marco integral para evaluar como las
microempresas pueden optimizar sus estrategias y mejorar su competitividad (Olivar, 2021).
Para garantizar la validez y confiabilidad del instrumento, se siguio un proceso riguroso de
disefio de acuerdo a la literatura revisada y consultas con expertos en el campo empresarial.
El cuestionario fue estructurado con items que evaltan cada variable mediante escalas Likert,
lo que permite captar la percepcion y la importancia que los empresarios asignan a estos
factores. La validacion incluy6é la prueba piloto con un grupo de microempresarios,
permitiendo ajustes en los items y garantizando que el instrumento sea adecuado para captar
las dindmicas de las microempresas. Este enfoque integral permite una evaluacién detallada
de cémo las aplicaciones de estrategias pueden ser optimizados para mejorar el

posicionamiento y la competitividad.
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Desarrollo Teorico:

Servicio al Cliente: De acuerdo a una investigacion de Silva et al. (2021) con base en
una empresa comercial del pais de México, un servicio de calidad constituye una de
las estrategias fundamentales que las empresas deben implementar para obtener una
ventaja en un mercado globalizado. Es decir, las PYMES tienen que orientarse a
ofrecer servicios de calidad, permitiéndoles adquirir la preferencia de los
consumidores y ubicarse en el mercado de la manera mas eficiente. Como resultado
del estudio se planifico evaluar el servicio al consumidor como pardmetro de calidad
y dos variables que incluyen al cliente como satisfaccion y lealtad. Para lograrlo, fue
necesario aplicar el SPSS mediante el coeficiente de evaluacidn de Spearman facilitd
el analisis. Aunque se utiliza en conjunto con el analisis factorial de exploracion, los
resultados determinaron una evaluacion positiva en la satisfaccion y lealtad del cliente
hacia la empresa.

Precios: Desde la parte economica el precio ha sido analizado dentro de la perspectiva del
marketing, se ha cuestionado la idea de que los consumidores posean un conocimiento
completamente racional sobre los precios (Echeverria et al., 2021). Este enfoque ha sido poco
estudiado en el contexto latinoamericano, particularmente desde la dptica del consumidor.
La presente investigacion tiene como propdsito analizar estudios empiricos en América
Latina que exploran teorias clave sobre la percepcion del precio en mercadotecnia. Se hizo
una revision de la literatura tomando en consideracion ciertas bases bibliogréaficas relevantes
para sustentar el marco teorico. Los resultados identificaron doce estudios en paises como:
Argentina, Brasil, Colombia, Chile y México, desatacando la predominacion de la teoria de
precio como referencia, la cual esta asociada a la percepcion de la imagen del producto y su
calidad.

Calidad: Segun Rodriguez & Zaldumbide (2024) en el estudio mixto que abordéd el
impacto de la calidad del producto en la firma “Del Mejor”, la investigacion tuvo en
cuenta controles estrictos de los procesos de produccion, tomando en cuenta desde la
elaboracion del producto hasta la logistica de suministro. En Portoviejo — Ecuador, se
encuestd a 126 compradores existentes y se descubrid que la eleccion se baso en el
sabor del producto en un 63.3% de los casos, mientras que el precio representaba el
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20%. De esta manera, la calidad del producto evaluaba la actitud hacia el
posicionamiento de la marca.
Distribucién: Moreno et al. (2023) sefialan que los canales de distribucion, antes limitados
principalmente al modelo de tienda a tienda o grandes superficies, han evolucionado
significativamente. Hoy en dia, se aplican estrategias mas diversas que buscan fortalecer que
la empresa se encuentre en la mente del cliente y grupos de interés. El articulo analiza como
las empresas en Colombia han adoptado enfoques estratégicos para llegar a mercados
especificos, integrando estudios que resaltan la importancia de la mercadotecnia y las ventas.
La investigacion concluye que la distribucidn no solo facilita la transaccién, sino que también
juegan un importante papel para el posicionamiento de la empresa, asegurando accesibilidad,
tiempos de entrega rapidos y disponibilidad continua para satisfacer las demandas de los
clientes.
Marca: La investigacion de Naranjo, tiene como finalidad formular estrategias de
posicionamiento de marca que permiten a la empresa “DyD Distribuciones” obtener una
mayor presencia en el mercado de Ambato — Ecuador, con el objetivo de mejorar sus ventajas
competitivas y estimular el crecimiento de la organizacion. La investigacién emplea una
metodologia de campo, aplicando a 270 personas mayores de 18 afios y realizando una
entrevista, complementada con una revision bibliografica. En la empresa la situacion actual
se basa en tres pilares: en la organizacion, los competidores y sobretodo en sus clientes. A
partir de este diagnostico, se disefian estrategias para que la marca logre su posicionamiento,
es por ello que se necesita alcanzar la lealtad de sus clientes y aumentar su reconocimiento
en la ciudad. EI fundamento tedrico brindo soporte necesario para estructurar estrategias de
manera efectiva, contribuyendo al fortalecimiento de la marca (Naranjo, 2023).

Material y métodos
Enfoque de Investigacion
Este estudio adopté un enfoque mixto, el objetivo de esta investigacion fue disefiar y
validar un instrumento de medicion que permita evaluar las principales estrategias que
inciden en el posicionamiento de las microempresas y se desarrollado en las siguientes

fases: a) Se realiz6 un estudio documental para acceder y sustentar la teoria que
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permitieran componer e instrumentar el cuestionario que recabaria informacién sobre
la percepcion de determinado fendmeno. b) para la segunda fase, el enfoque fue
cuantitativo donde se elabor6é un cuestionario aplicado a los microempresarios del
sector comercial de la ciudad de Macas, provincia de Morona Santiago — Ecuador.
Poblacion, muestra y recopilacion de datos

La poblacion fueron tomados del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC,
2023) compuesta por una muestra de 27 microempresarios de la ciudad de Macas, a
fin de aplicar la prueba piloto y recolectar los datos primarios mediante la aplicacion
de una cuesta con 65 items, con preguntas cerradas agrupadas en tres secciones: perfil
del microempresario, perfil de la microempresa y la seccidn de preguntas mediante la
escala de Likert con las dimensiones de estudio antes mencionadas. Estas fueron

definidas tras revisar el marco conceptual previamente citado.

Disefio Del Cuestionario

El disefio del instrumento corresponde a la fase inicial en la que se define la estructura para
la recoleccidn de los datos, analizando la teoria de varios autores y los conceptos de cada
variable elegidas a ser estudiadas, se formulan las preguntas o items, asi mismo se establece
el tipo de escala que se utilizard en este caso la escala Likert, y se organiza el formato general
del instrumento. El objetivo del Instrumento es describir la finalidad del cuestionario o
encuesta, es decir, evaluar las estrategias que impactan el posicionamiento de
microempresas.

Las dimensiones que se estan midiendo son: servicio al cliente, precios, calidad, distribucion
y marca con relacion al posicionamiento de mercado de las microempresas (Pinzon &
Morqguecho, 2023).

Consideraciones para definir la formulacion de Items

La construccion del cuestionario se basd en la revision de la literatura tomando en
consideracién algunos autores, a fin de poder elaborar cada uno de los items en cada variable,
de la misma manera se emple0 la escala Likert (Moreno et al., 2022) donde esta escala cuenta

con las siguientes frecuencias de 1 a 5 puntos: 1 =Nunca ; 2=Casi Nunca; 3=Algunas Veces;
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4=Casi Siempre; y 5=Siempre de las dimensiones consideradas fundamentales para que las
microempresas logren posicionarse en el mercado.

NuUmero de items

El nimero de items adecuado por dimension, depende del contexto del cuestionario. Segin
estudios, se sugiere que el minimo 3 y 5 items para garantizar el Alpha de Cronbach. La
investigacion ha demostrado que al incrementar el nidmero de items a 10 o mas, la
consistencia interna tiende a mejorar, evitando redundancias o cansancio para el encuestado.
Es necesario eliminar items que no aportan significativamente al Alpha de Cronbach o que
resulten confusos para garantizar la claridad y confiabilidad del instrumento (Frias, 2022).
Se presenta una tabla que detalla la cantidad de items inicialmente elaborados para cada
dimensidn con su respectiva escala. Este instrumento consto de 65 items, distribuidos de la

siguiente manera de acuerdo a la tabla 1.

Tabla 1. Nimero de items y tipo de escala

Dimensiones Num. de items Tipo de escala
X1=Servicio al cliente 12 Likert 1 al 5
K2=Precios 9 Likert 1 al 5
X3=Calidad 10 Likert1al 5
X4=Distribucion 11 Likert 1 al 5
X5=Marca 10 Likert 1 al 5
Y=Posicionamiento 13 Likert 1 al 5

Fuente: Elaboracion propia

Una vez definidos los items correspondientes a cada dimension, con base en el marco teérico,
se procedio a estructurar el cuestionario de manera coherente y clara, a fin de facilitar la
recopilacién de datos.

Estructura del Cuestionario

El instrumento se estructurd en tres secciones. La primera seccién incluyo el perfil de los
encuestados, abarcando aspectos como datos demograficos. La segunda seccidn const6 de
sobre la antiguedad del negocio, lo que permitié caracterizar el perfil de la empresa. Por
altimo, la tercera seccion abarcd inicialmente 65 items relacionados con las dimensiones

dependientes e independiente.
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Durante esa investigacion, se disefian varios elementos de medicion para cada una de
las dimensiones estratégicas que posibilitan que las microempresas alcancen el
posicionamiento. Con base en el marco tedrico previamente abordado, esta estructura
provee una base sélida para analizar los componentes que afectan a las microempresas para
su posicionamiento en un entorno competitivo. Es asi que se presenta en la tabla 2 un analisis,
considerando los indicadores de medicion antes sefialados sobre la estructura del

cuestionario, detallando cada una de las dimensiones con su respectivo nimero de items.

Tabla 2: Dimensiones e Indicadores de medicion

Dimensiones Items Indicadores de Medicién

X1 Servicio al 12 Efectividad v satisfaccion del cliente por parte de la empresa

cliente (Guerrero, 2024).

X2 Precios 9 Valor monetario al adgquirir el producto (Andrade & Loor,
2020).

X3 Calidad 10 Percepciones del cliente de acuerdo al producto adquindo
(Parada et al., 2021).

X4 Canales 11 La manera de entregar el producto al consumidor por parte
de la entidad (Gonzalez et al_, 2021).

X5 Marca 10 Imagen que tiene el consumidor de acuerdo a los productos
de cada empresa (Rodriguez & Zaldumbide, 2024).

Y 13 Lugar que ocupa la empresa en la mente del cliente (Cueva

Posicionamiento & Torres, 2021).

Fuente: Elaboracion propia

Con la finalidad expuesta en el parrafo anterior sobre las dimensiones estratégicas en
este estudio, es importante tomar en consideracion estas dimensiones para que la
empresa pueda aplicar en su gestién tacticas que le permitan alcanzar su

posicionamiento.
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Validacion del Instrumento

A este respecto, el desarrollo de este instrumento implica un proceso mayor que
incluye no solo su disefio inicial, sino también las fases posteriores de
perfeccionamiento. Como se menciond anteriormente, antes de hacer el examen de
contenido, se garantizé la validez del instrumento. En primer lugar, esto se logrd
consultando con grupos focales como expertos en la materia, lo que les permitié dar
retroalimentacién constructiva. Este enfoque garantiza la mejora continua del
contenido porque ayudd a reconocer las deficiencias del instrumento y ajustarlas en
consecuencia. Este enfoque ayudo a identificar algunos de los aspectos ambiguos en
las preguntas del instrumento y garantizar que todos los items estuvieran alineados
con los objetivos del estudio. En otras palabras, el enfoque se realiz6 para garantizar
un anélisis minucioso y sistematico de la revision del contenido del instrumento de
medicion.

Juicio de Expertos

Para corroborar la confiabilidad de un estudio es el juicio de expertos, estos son
individuos con experiencia y conocimiento en su campo, acreditados por otros como
competentes en el campo de estudio que proporcionan informacién, pruebas,
opiniones, evaluaciones y discusiones criticas de los resultados. Por lo tanto, se basa
en la competencia de los expertos (Morales & Velazquez, 2024).

Un panel de cinco expertos reviso los items del cuestionario para garantizar la validez
de contenido, a fin de continuar con el proceso recomendado por investigaciones que
aseguren una adecuada representacion de los constructos. Indicando que para la
validez se envio a través del correo electrénico el instrumento con una guia para
evaluar cada item a través de la escala del 1 al 4 donde l=irrelevante, 2=poco
relevante, 3=relevante y 4=muy relevante (Castafieda et al., 2023).

Asi mismo se consideraron las observaciones cualitativas de cada experto, quienes realizaron
recomendaciones precisas, sugiriendo sinénimos para algunas palabras con el fin de mejorar
la claridad de los items para los microempresarios comerciales. En la tabla 3 se detalla la

rabrica aplicada.
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Tabla 3. Rubrica de validacion

Criterios 1 2 3 4
Suficiencia: Este criterio Los Los items Se necesita Los items son
evalua s1 los items items abordan algunos | agregar mas suficientes
relacionados con una 501 aspectos, pero items parauna | parala
dimensi6n o indicador son insuficie | no reflejan la evaluacion medicién
adecuados para medir dicha | ntes para | dimension integral. adecuada.
dimension. la completa.
medicidén
Claridad: Elitem | Requiere Necesita ajustes | El item es
Se refiere a la facihidad con | es modificaciones | especificosen | claro y fiene
la que se comprende el item, | confuso. | significativas en | algunos una redaccion
asegurando que su estructura la redaccidn o témminos. adecuada.
sintactica y semantica sean eleccion de
apropiadas. palabras.
Coherencia: Este criterio Nohay | Relacién minima | Relacion Relacion
determuna la relacion légica | relacion | con la moderada. completamente
del item con la dimensiono | légica dimension. alineada con la
mdicador que mide. dimension que
mide.
Relevancia: Elitem | El item tiene El item es El item es
El item es esencial debe ser | noes poca relevancia | relevante, pero | altamente
mcluido relevante | parala puede relevante y
parala dimension. mejorarse. esencial para
dimensid la dimensidén.
n

Fuente: Elaboracion propia con datos tomados de (Aleman, 2023)

Los datos recolectados a través de correos electronicos de los evaluadores fueron organizados
y procesados utilizando el programa de Microsoft Excel, para realizar la validacion del
instrumento y asi facilitar la realizacién de la prueba piloto. Asimismo, se implement6 un
algoritmo que calcula la validez de cada item, con la siguiente formula (Hernandez, 2008).
En la siguiente formula, se puede apreciar el cdlculo de coeficiente de validez del contenido.

Formula 1: Calculo de coeficiente de validez

[ ZSxi/ ]
CVe, = Z /

— P (1/N)

VM,

ra= ()
Donde:

o N: NUmero de items para la recoleccion de datos.
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S_xi: Sumatoria de puntajes de cada juez

Vmx: Valor maximo de la escala determinado por los expertos.

o P_ei: Probabilidad de error por item.

« J: Cantidad de jueces que asignaron puntuaciones a los items evaluados.
La estructura anterior posibilita la comprensién de los elementos que inciden en el
calculo de la validez del instrumento que, de acuerdo al autor Hernandez (2008) se
clasifican en los rangos a continuaciéon: A menos de 0,60 se considera inaceptable;
entre 0,60 y 0,70 deficientes; entre 0,71 y hasta 0,80 aceptable; entre 0.81 y 0.90
bueno, y méas de 0.90, excelente en términos de validez.
En conclusidn, por lo tanto, después de aplicar la férmula, el resultado del coeficiente
de validacion de contenido en esta investigacion fue de 0.920; lo que implica que el
cuestionario tiene buena consistencia interna y, en consecuencia, conocer qué tan
vigente es este instrumento para su uso en la actualidad, en linea con las
recomendaciones de las investigaciones actuales con respecto a la validez y
confiabilidad del instrumento, utilizado en el entorno empresarial (Arias et al., 2024).
Estos resultados proporcionan una base sélida para la posterior implementacion del
instrumento en la prueba piloto.
Prueba Piloto
A continuacion, se hizo la prueba piloto con una muestra de 27 microempresas
comerciales, a fin de medir la confiabilidad interna del instrumento. Segin Hertzog
(2008) afirma que un grupo unico, entre 20-25 participantes es generalmente apropiado
cuando el propdsito del estudio es comparar la efectividad de un tratamiento. Por lo
tanto, se establecié un numero especifico de microempresas comerciales que se
utilizaran para prueba piloto y asi obtener el Alpha de Cronbach mediante el programa
SPSS.

Resultados y Discusion

Alpha de Cronbach
El Alpha de Cronbach se aplica en la evaluacion de la consistencia interna del

instrumento en el que el investigador puede medir el grado en que los diferentes items
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de la escala se correlacionan entre si. Asimismo, se menciona que siempre el valor de
este estimador debe ser acompafado de un intervalo de confianza, lo que brinda una
mejor estimacidon de la confiabilidad del instrumento y complementa la interpretacion
de los resultados (Celina & Campos, 2005).
El valor de Alpha de Cronbach estaria comprendido entre 0y 1, y cuanto mas cercano
esté a 1, mayor sera la consistencia interna o relacion entre los items que se estan
evaluando, lo que supone que todos los items estan midiendo la misma dimension de
forma coherente. De esta forma, la consistencia interna obtenida de O seria en caso de
que fueran independientes (Frias, 2022).
Se determina Alpha de Cronbach mediante el aplicativo SPSS, el cual en espafiol se
traduce como Paquete Estadistico para Ciencias Sociales que es una herramienta
valiosa en el &mbito de la estadistica, de versidn gratuita y de acceso abierto, que
permite el procesamiento de voliumenes extensos de datos. Su importancia radica en
que brinda la posibilidad de analizar las tendencias del mercado y generar
proyecciones financieras calculando matematicamente la informacion clave béasica
que se requiere para la toma de decisiones estratégicas (Chuni & Landi, 2023).
Después de ingresar los datos en el SPSS, el analisis arrojé un valor de Alpha de Cronbach
de 0.972 con un total de 65 items inicialmente. Este resultado refleja una alta confiabilidad
del instrumento de acuerdo a la tabla 4, indicando que los items evaluados tienen una fuerte
coherencia interna y miden consistentemente el constructo en cuestion.

Tabla 4. Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach N de Elementos

0972 63

Fuente: Elaboracion propia

Este tipo de analisis es vital porque asegura que las preguntas de los cuestionarios o
escalas sean confiables y dtiles para la investigacion. Sin embargo, también es

importante asegurarse de que el numero de items se equilibre lo suficiente para
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expresar la medida del constructo sin ser repetitivo o cansador para los participantes;
Ademas, es necesario descartar los elementos que no contribuyan significativamente
a la confiabilidad de la escala medida a través del Alpha de Cronbach o generen
confusidén para garantizar la claridad y precision del instrumento (Frias, 2022).

Con estos antecedentes en la tabla 5 se decidio eliminar ciertos items debido a que, durante
la aplicacion de la encuesta, se observo agotamiento por parte de los sujetos de estudio. Esto
permitié depurar el instrumento, haciéndolo mas claro y preciso, facilitando asi un mejor
proceso de recoleccion de datos y obteniendo resultados mas confiables, donde se eliminaron

9 items de todo el instrumento.

Tabla 5. items del cuestionario inicial/ items eliminados

Numero de Numero de
Items del Items del
cuestionario cuestionario
Dimensiones inicial actual

H1=3ervicio al cliente 12 10
2=Precios 9 Q
K3=Calidad 10 8
XKd= Distribucion 11 g
Hi=Marca 10 Q
¥ 1=Poszicionamiento 13 11
Total de dimensiones 65 56

Fuente: elaboracién propia del autor

Cabe indicar que la eliminacion de items no generd cambios significativos en el valor del
Alpha de Cronbach. Esto sugiere que el instrumento mantuvo su nivel de confiabilidad antes
mencionado, incluso tras la depuracién, lo que indica una estructura sélida y consistente en
los items restantes.

Tras el analisis de los resultados, se evidencia que la eliminacién de los items no
generd cambios significativos al valor Alpha de Cronbach. Asi pues, este hallazgo
permite afirmar que, pese a la revision, el cuestionario mantuvo su nivel de
confiabilidad lo que denota una estructura solida y coherente de los items que se

mantuvieron en este instrumento. De lo anterior, subraya la relevancia de tener un
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instrumento de disefio para la obtencion de informacidn valida y confiable en estudios
de esta naturaleza, y este listo para la aplicacion del total de la muestra a fin de continuar
con la investigacion.

Conclusiones
Efectividad del instrumento de medicion: la depuracién del cuestionario, luego de
haber excluido aquellos items que agotaban a los sujetos de estudio en este caso a los
microempresarios, que permitié obtener un nivel de confiabilidad elevado de acuerdo
a los resultados del coeficiente Alpha de Cronbach. Esto se interpreta que el
instrumento si logré capturar adecuadamente las variables de estudio sin que se vea
afectada la calidad de los datos recolectados.
Revisidn experta del instrumento: La experiencia de un conjunto de expertos fue
estratégico para la revision de los items del instrumento, como actividad clave en la
validez del contenido. Las recomendaciones y observaciones basadas en la
interpretabilidad fueron el proceso que permitio contribuir a mejorar la fluidez de cada
item, a fin de que los microempresarios se comprometieran a constar el cuestionario
y que este haya sido interpretado adecuadamente.
Optimizacion eficiente y precisa del proceso de recoleccion de datos: Con la validacion de
los expertos se realiz6 ajustes en el instrumento, el proceso de toma de datos para esta
investigacion fue mas expedito y menos propenso a errores, condicién necesaria para
asegurarse de que los datos recopilados permitan una representacion fiel de las
microempresas y se utilicen para la adecuada toma de decisiones en base a los
resultados acopiados.
Futuras direcciones de investigacidn y recomendaciones: A medida que se presenta,
esta se puede realizar en una muestra mas amplia de microempresas, incluso se puede
aplicar en otros contextos que permita realizar una comparacion de los resultados a
fin de robustecer la investigacion.
Finalmente, se sugiere realizar una regresion lineal multiple de los datos recopilados
que permita determinar el impacto y contribucion a los microempresarios para que

puedan lograr un buen posicionamiento de mercado.
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