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RESUMEN

El objetivo del presente articulo expone el proceso de construccion y validacion del instrumento de investigacion de las es-
trategias de marketing en el sector microempresarial en las ciudades de Guayaquil y La Libertad. Esta experiencia organiza
una de las tareas del proyecto de investigacion FCI 005-2020, desarrollada en la Facultad de Ciencias Administrativas de
la Universidad de Guayaquil. La tarea que se evidencia en los resultados presentados en este articulo consta en demostrar
la relacion de variables, las estrategias de marketing y desarrollo microempresarial. Para su procesamiento, se inicia con la
revision bibliografica que posibilité identificar los referentes relacionados con las categorias principales de la investigacion,
realizar la triangulacion tedrica, definir la matriz de operacionalizacion de variables y elaborar el primer cuestionario de en-
cuesta. En un segundo momento se aplico el instrumento a una muestra de 30 microempresarios del sector comercio de la
ciudad de Guayaquil, se aplicé la técnica Alfa de Cronbach y se realizé el analisis correlacional de las variables. El proceso
permitid evaluar la confiabilidad y consistencia del cuestionario de encuesta elaborado, ademas de su validez de contenido
y de constructo. El instrumento sirve de referente a estudios diagndésticos que se realicen en este objeto de investigacion.

Palabras clave: Estrategias de marketing, Desarrollo microempresarial, Sector comercio, Validacion del instrumento de
investigacion.

ABSTRACT

The objective of this article is to expose the process of construction and validation of the research instrument of marketing
strategies in the microenterprise sector in the cities of Guayaquil and La Libertad. This experience organizes one of the tasks
of the FCI 005-2020 research project, developed at the Faculty of Administrative Sciences of the University of Guayaquil.
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The task that is evidenced in the results presented in this ar-
ticle consists in demonstrating the relationship of variables,
marketing strategies and microenterprise development. For
its processing, it begins with the bibliographic review that
made it possible to identify the referents related to the main
categories of the research, carry out the theoretical triangu-
lation, define the matrix of operationalization of variables and
prepare the first survey questionnaire. In a second moment,
the instrument was applied to a sample of 30 microentrepre-
neurs from the commerce sector of the city of Guayaquil, the
Cronbach’s Alpha technique was applied and the correlatio-
nal analysis of the variables was carried out. The process de-
monstrated the reliability and consistency of the elaborated
survey questionnaire, in addition to its content and construct
validity. The instrument serves as a reference for diagnostic
studies carried out in this research object.

Keywords: Marketing strategies, Microenterprise develop-
ment, Commercial sector, Validation of the research instru-
ment.

INTRODUCCION

Debido al impacto que tuvo la pandemia del Covid-19
en el ano 2020, la situacion econémica que atraviesa el
Ecuador y el mundo es critica. En su momento, las medi-
das de distanciamiento social y reduccion de la jornada
laboral tomadas con el fin de salvaguardar la vida e inte-
gridad de las personas ocasionaron el cierre de activida-
des de muchas empresas tanto grandes como pequenas,
principalmente en el sector comercial. Rico-Pencue et al.
(2022) identifican que las condiciones tecnolégicas, eco-
némicas y culturales demandaron reconsiderar las estra-
tegias de servicio al cliente, asi como la incorporacion de
tecnologias de la informaciéon en algunos procesos. De
forma similar, la Asociacion Oriental (Eastern Partnership,
EAP) de la Union Europea recomenddé que las pequefias
y medianas empresas (PYME) “aborden la transformacion
digital de forma sistémica, revisen los procesos empresa-
riales y las estructuras de gobernanza, asi como la inver-
sibn en competencias y habilidades digitales del perso-
nal” (Uvarova, 2021, p.5)

En efecto, las empresas se enfrentaron a un entorno que
cambi6 drasticamente e inclusive un gran porcentaje de
consumidores incursionaron en el uso de herramientas
digitales e implementaron el comercio electrénico. En
el caso de las microempresas para sobrevivir las limita-
ciones comerciales producto de la pandemia, hicieron
uso de canales de comunicacion como es el caso de
WhatsApp, Instagram y Telegram, los cuales permiten
ofrecer un buen servicio al cliente al momento de venta 'y
postventa, ademas estas redes ofrecen herramientas que

facilitan el proceso de compra, por eso el uso del marke-
ting digital se ha vuelto indispensable.

Los microempresarios experimentaron presion para in-
teractuar con estas nuevas modalidades, debido a la
resistencia al cambio por parte de ellos, a la falta de
conocimiento o informacion, falta de recursos y por las
inseguridades con el sistema informatico. Por consiguien-
te, es necesario indagar sobre el conocimiento del mi-
croempresario sobre las necesidades de sus clientes, las
estrategias de marketing y la percepcion que tiene en re-
lacion a criterios que valoran sus clientes al momento de
adquirir los productos en su microempresa.

En consecuencia, las actividades de marketing son sig-
nificativas para el desarrollo competitivo empresarial. En
este contexto se aprobd un proyecto de investigacion (FCI
005-2020), en la Facultad de Ciencias Administrativas de
la Universidad de Guayaquil, con el objetivo de disefar
estrategias de Marketing que contribuyan al desarrollo
microempresarial del sector comercio en las ciudades de
Guayaquil y La Libertad. Uno de los objetivos especificos
del proyecto lo constituy6 el diagndstico de la situacion
actual de las microempresas del sector comercio en las
ciudades de Guayaquil y La Libertad, respecto a la rela-
cion entre las estrategias de marketing que utilizan vy el
desarrollo alcanzado por ellas. El cumplimiento de este
objetivo presupuso un andalisis de la validez de contenido
y constructo de las variables relacionadas, y permitio ela-
borar la matriz de operacionalizacion, el instrumento de
investigacion y analizar su confiabilidad.

La finalidad de este articulo es explicar el proceso de
construccion y validacion del cuestionario de encuesta
como instrumento de investigacion disefiado. Primero se
analizan los referentes tedricos que permiten la elabora-
cion de la matriz de operacionalizacion de las variables
y el cuestionario. Luego se exponen los resultados de la
aplicacion de la técnica Alfa de Cronbach y el analisis co-
rrelacional de las variables relacionadas: estrategias de
marketing y desarrollo microempresarial, en una muestra
de 30 microempresarios del sector comercio de la ciudad
de Guayaquil. El proceso permitié evaluar la confiabilidad
y consistencia del cuestionario de encuesta elaborado,
ademaés de su validez de contenido y de constructo.

REVISION DE LA LITERATURA

I.  Consideraciones tedricas que sustentan la validez de
tedrica y de constructo del cuestionario de encuesta.

La revision bibliografica realizada, implicé el estudio
de tesis de grado, tesis doctorales, articulos cientificos
y otros resultados de investigacion, las principales se
muestran en la Tabla 1. De estos autores se analizaron
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las variables, sus definiciones, dimensiones, indicadores e instrumentos que propusieron. La triangulacion de esos
resultados permitié conformar la propuesta que se presenta en el siguiente apartado.

Tabla 1. Antecedentes de la Investigacion

Autor (Ano) Tipo de Trabajo Titulo

Articulo de investiga-

Ortiz Luzuriaga et al. (2022) cidn Estrategia de marketing desde la perspectiva de la microempresa

Un analisis del marketing y la microempresa: jtiene el Marketing un

Morgan (2019) Tesis doctoral impacto en la sostenibilidad de estas Unicas organizaciones?

Articulo de investiga- | Relacion vinculante entre estrategias de marketing digital y el fracaso

Pefiate Santana (2021) cion de las PYMES. Caso de estudio Guayaquil.

Estrategias de marketing y competitividad en las

Véasquez Fajardo cooperativas de transporte terrestre interprovincial de pasajeros: Mi-

Tesis doctoral

(2018) lagro-Guayaquil, del Cantén Milagro, Provincia de Guayas, Ecuador,
periodo: 2013 - 2016
El marketing como herramienta administrativa para el desarrollo mi-
Lovato Torres (2018) Tesis doctoral croempresarial del sector comercio en la provincia de Santa Elena —

Ecuador

Articulo de investiga- | Estrategias comerciales para mejorar la

Rodriguez Lopez, et al. (2020) cion gestion en las microempresas ecuatorianas post Covid-19

Articulo de investiga- | Microempresas panificadoras en el Azuay (Ecuador) y su productivi-

Romero Galarza et al. (2017) cién dad

Fuente: Elaboracion propia.

Ortiz et al. (2022) examinaron estudios referenciales de las estrategias de marketing aplicadas por las microempre-
sas y evidenciaron la dificultad en la promocién de sus servicios o productos e inclusive, limitaciones en el acceso a
informacion necesaria para identificar de nuevas oportunidades de negocio. Al disefar estrategias de marketing es
importante realizar un analisis del cliente permitiendo conocer el comportamiento del consumidor, asi como el servicio
que se brinda al cliente y la satisfaccion referente a los productos y servicios ofertados.

Segun, Morgan (2019), una buena comprension y/o aplicacion de las técnicas de marketing mix contribuyen a la sos-
tenibilidad de las microempresas. Por lo cual, recomendé identificar enfoques para mejorar la educacion de los em-
presarios sobre como la implementacion de buenas técnicas de marketing puede fomentar la sostenibilidad y a través
un movimiento mas rapido del ciclo de vida organizacional.

En efecto, Pefate (2021) en su estudio de las mipymes que fracasaron en Guayaquil en un periodo de 4 afios, desde
2017 hasta el 2021, utilizé para la medicion de la variable marketing digital, diferentes dimensiones, como: publicidad,
comercio electronico, internet, seguimiento de las estrategias e inversion. Ademas, Vasquez (2018), Lovato (2018)
analizaron la publicidad via redes sociales como un indicador de las estrategias de promocion.

En el caso de las microempresas ecuatorianas post-Covid, Rodriguez et al. (2020) recomiendan mejorar el uso
de las redes sociales y plataformas digitales como canales de promocién, sin descuidar los medios tradicionales.
Previamente, Romero et al. (2017) analizaron la productividad de las microempresas panificadoras en la provincia del
Azuay, Ecuador, evidenciando que existe una “gestion administrativa débil, problemas con el mercado, produccion
y financiamiento, factores que dificultan la gestién e impiden el crecimiento del negocio” (p.185). El estudio aplicé
como medida de productividad el cociente entre la facturacion de una empresa y el nimero de empleados que tiene.
En consecuencia, el nivel de ventas es un indicador que se relaciona con el desarrollo microempresarial. Ademas, la
investigacion evidencié que el desarrollo de la gestion estratégica a través de herramientas como vision, mision, orga-
nigrama y politicas internas presentan una correlacion significativa con el promedio de la productividad del empleado.
Sin embargo, el 92% de las empresas panificadoras no disponen de una gestion estratégica documentada.
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Estrategias de marketing

Segun Kotler & Armstrong (2017), el marketing es la acti-
vidad encaminada a involucrar clientes y administrar rela-
ciones redituables con ellos. La meta doble del marketing
consiste en involucrar a nuevos clientes prometiéndoles
un valor superior, y mantener y hacer crecer a la clientela
actual satisfaciendo sus necesidades (p.4). A criterio de
la American Marketing, el marketing es el conjunto de ac-
tividades y los procesos para crear, comunicar, entregar
e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes,
los socios y la sociedad en general. Por lo expuesto, se
deduce que el fin del marketing es relacionar al cliente
con la marca de la empresa y establecer una relaciéon co-
mercial. Aungue Kotler resalta que no solo se debe satis-
facer al cliente sino también atraer nuevos y mantener los
que ya se han conseguido.

La conceptualizacion de estrategia de marketing se
adopta de la definicion de Kotler & Armstrong (2017). La
cual se concentra en las estrategias de marketing como el
conjunto de acciones relacionadas con la administracion
del marketing en donde se aplican diferentes procesos
mediante el cual las compafiias logran alcanzar sus obje-
tivos. En consecuencia, las estrategias de marketing son
métodos, planificaciones operativas que trazan y descri-
ben procedimientos disefiados para que una empresa
pueda lograr objetivos de marketing especificos a corto,
mediano o largo plazo. Las estrategias van a depender
de los tipos de marketing que se apliquen, se reconocen
el llamado marketing tradicional, el marketing mix, el mar-
keting digital y el directo.

Segun Kotler & Armstrong (2017) el antiguo marketing im-
plicaba comercializar marcas para los consumidores. El
mismo autor reafirma: “El nuevo marketing es marketing
de compromiso del cliente, lo cual implica alentar la par-
ticipacion directa y continua del cliente para dar forma a
las conversaciones relacionadas con la marca, las expe-
riencias de marca y la comunidad de marca”. (p. 364).

Debido a los avances tecnolégicos, al desarrollo de soft-
wares, la interaccion del marketing digital con los nego-
cios, se ha podido observar un cambio generacional,
una restructuracion de la publicidad como se la conocia.
Ahora, todos estos cambios han hecho que el internet sea
parte fundamental a la hora de realizar algun tipo de ac-
tividad comercial que a su vez ha permitido a muchas
companias tener un alcance mucho mayor con respecto
a su publico. Kotler & Armstrong (2017) considera que
en que el marketing digital permite establecer una forma
mas dinamica de interaccion del cliente con la marcay a
su vez brinda muchas herramientas utiles para la gestion
publicitaria.

El marketing digital posee mdltiples estrategias que per-
miten que las microempresas puedan desenvolverse de
una manera mas dinamica en el ambito publicitario y lo-
gren transmitir su marca a los clientes. Aungue hay mu-
chas estrategias de marketing digital, no todas pueden
ser aplicadas por las microempresas, uno de los princi-
pales motivos son los costos que llevaria su aplicacion
y desarrollo. Siendo asf y de acuerdo con Hernandez et
al. (2021) las estrategias mas recomendables para las
pymes son: Social Media, Email Marketing y el comercio
en linea.

Para Pachon (2016) el marketing en las Pymes, permi-
te: generar oportunidades, relacionadas con incremento
de ventas, gracias al acercamiento que hace con sus
clientes, fortalece el canal de distribucion, da a conocer
mejor la organizacion. En cuanto a la competencia per-
mite que los empresarios de las pymes puedan conocer
las fortalezas y debilidades de su competencia (p. 52).
Precisamente, el marketing digital es una fuente de com-
petitividad que facilita la innovacion, la comunicaciéon con
los clientes y la mejora constante para las empresas.

En este sentido, Arteaga et al. (2018) mencionan que de-
bido a la accesibilidad de los servicios de internet y las
oportunidades que traen consigo son cada vez mas las
micro, pequenas y medianas empresas que usan el inter-
net para darse a conocer. Sin embargo, no todas saben
manejar las herramientas digitales por lo que recurren en
la inversion de contratar personal de marketing para el
manejo de estos (p.2). Inclusive, Zhou et al. (2018) iden-
tificd que los consumidores abandonan sus compras en
linea en un sitio web de comercio electronico en parte de-
bido a la falta de transparencia informativa del sitio web
(p.912).

Desarrollo microempresarial

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) se considera microempresa cuando el valor
de ventas anuales es menos o igual de $100.000 y se
emplean entre 1 a 9 personas. Es relevante conocer
que las estadisticas del INEC y de la Superintendencia
de Compafiias, Valores y Seguros se acogen la clasifi-
cacion del tamafio de las empresas establecido por la
Comunidad Andina de Naciones (CAN).Sin embargo, el
Servicio de Rentas Internas (2020) categoriz6 el régimen
impositivo de microempresas a aquellos contribuyentes
con ingresos de hasta USD 300.000; criterio asumido en
base al Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones.
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Las microempresas, surgen de la necesidad de atender un nicho de mercado que las grandes corporaciones no lo han
hecho o por necesidad debido al desempleo.

El estudio de Li et al. (2021) a 5 agrupaciones empresariales en China evidencié que las caracteristicas psicolégicas
y el comportamiento empresarial tienen un impacto significativo en el desarrollo de la economia regional. Segun Delfin
& Acosta (2016), el desarrollo microempresarial gestiona diferentes elementos con los que el empresario puede llevar
a una organizacion hacia el logro de sus objetivos, tales como: crecimiento econdmico, cultura empresarial, liderazgo,
gestion del conocimiento e innovacion. En este sentido, el desarrollo empresarial responde al tipo de microempresa,
tamario de la microempresa y las acciones administrativas con la finalidad de generar sostenibilidad, crecimiento co-
mercial actuando con responsabilidad social.

Asimismo, Lara & Sanchez (2021) reconocieron que la responsabilidad social empresarial es una herramienta que re-
presenta un mecanismo para el aumento de competitividad y rentabilidad logrando tener una mejor imagen de marcay
concientizar la responsabilidad de las acciones de los colaboradores hacia el mercado. Por lo tanto, en el instrumento
aplicado a las microempresas del sector comercio se considerd importante conocer el impacto de la aplicacion de
estrategias de marketing en la rentabilidad de su negocio.

Ademas, Fernandez et al. (2022) analizaron el desarrollo microempresarial de las empresas de cosméticos e identifi-
caron varias debilidades, tales como: limitado conocimiento de las herramientas de e-commerce, escasa presencia de
sitios web propios y Poco empleo de herramientas moviles para efectuar ventas online.

MATERIALES Y METODOS

La Tabla 2 y 3 muestran la operacionalizacion de las principales variables de la investigacion. La variable “Estrategias
de Marketing”, se define y operacionaliza a partir de la triangulacion realizada de los resultados de las tesis analizadas
en el apartado tedrico. La definicion conceptual y operacional de la variable “Desarrollo Microempresarial” se adoptd
de la contextualizacion de los items del instrumento que Lovato (2018) propone para su evaluacion.

Tabla 2. Operacionalizacion de variable estrategia de marketing

Dimensiones Indicadores Preguntas
X1 Analisis del Cliente V1 Perfil del consumidor Edad
Nivel de educacion

Género

C12 ¢El conocimiento sobre las necesidades de sus clientes en relacion
a los productos que usted oferta ha sido?

V2 Servicio al cliente C13 ;La importancia de la calidad del servicio al cliente para usted es?

V3 Satisfaccion del cliente | C13 4 La importancia de la calidad del servicio al cliente para usted es?

¢Qué valoran sus clientes al momento de adquirir los productos en su
microempresa?
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X2 Tipos de marketing Marketing Cam- | sSefale qué estrategias de marketing son las que utiliza en su microem-
pafias publicitarias tradicio- | presa?
nales

¢Cuales son los medios tradicionales que mas utiliza para comunicarse
con sus clientes? (seleccion multiple)

;,Cuél de estas técnicas tradicionales de relaciones publicas utiliza para
captar mas clientes?

V4 Marketing Mix Uso | ¢Qué redes sociales utiliza para la difusion de su microempresa?
de herramientas de marke-
ting digital

¢ Qué tipo de canales utiliza para vender sus productos?

¢ Cuél de los siguientes medios digitales utiliza para darse a conocer con
sus clientes?

C15 4El nivel de importancia de la aplicacion de estrategias de marke-
ting para el incremento de las ventas ha sido?

¢Cuales de las siguientes redes sociales brindan mayor utilidad para la
difusién de su microempresa?

¢ Cuédl de los siguientes medios digitales utiliza para darse a conocer con
sus clientes?

C18 4Como las estrategias de marketing aplicadas por la competencia
han incidido en las ventas de su microempresa?

V5 Marketing digital ¢ Qué estrategias de marketing digital utiliza para la difusion de su mi-
croempresa?

C17 (El desarrollo de campafas publicitarias a través del marketing di-
gital ha sido?

¢ El desarrollo de campanas publicitarias a través del marketing digital
ha sido?

V6 Marketing directo ¢Qué tipo de promociones utiliza para la venta de sus productos? (se-
leccion multiple)

C20 ¢ El'impacto por cambios de las estrategias de marketing en la deci-
sién de compra ha sido?

C15 (El nivel de importancia de la aplicacion de estrategias de marke-
ting para el incremento de las ventas ha sido?

C18 ;Como las estrategias de marketing aplicadas por la competencia
han incidido en las ventas de su microempresa?

C19 ;Coémo las estrategias de marketing aplicadas por la competencia
han incidido en la toma de decisiones de su microempresa?

¢Qué técnica o tactica utiliza para atraer a sus clientes? (seleccion mul-
tiple)

Fuente: Elaboracion propia.

Para la operacionalizacion de la variable “Desarrollo microempresarial del sector comercial en las ciudades de
Guayaquil y la Libertad” se consideré a las microempresas dedicadas a las actividades comerciales, su sostenibilidad
y crecimiento econémico que contribuye a su desarrollo microempresarial actuando con responsabilidad social permi-
tiendo mejor calidad de vida a la region y el pais.
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Tabla 3. Operacionalizacion de Variable Desarrollo Microempresarial del sector comercial en las ciudades de Guaya-

quil y la Libertad

Dimensiones Indicadores

Preguntas

Tipos de microempresas

V7 Tamafio de microem-

Y1 Microempresa presas

6 Tiempo de negocio

Microempresas de comer-
cializacion

Actividad comercial de su microempresa

V8 Sostenibilidad

C22 ;El efecto por los cambios de las politicas gubernamentales (laborales
y econdmicas) para el desarrollo de su microempresa ha sido?

C14 ;La cantidad de clientes en los Ultimos 3 afios ha sido?

V9 Crecimiento

C21 ¢ El nivel de utilidad de su negocio en los ultimos 3 afios ha sido?

Y2 Desarrollo  mi-
croempresarial

C16 ¢El nivel de ventas en el mercado durante los Ultimos tres afios alcan-
zado ha sido?

V10 Responsabilidad so-

C23 ;El impacto de la aplicaciéon de estrategias de marketing en la rentabi-
lidad de su negocio ha sido?

cial C24 ;El nivel de desarrollo de su microempresa mediante la aplicacion de
estrategias efectivas de marketing seria?

Fuente: Elaboracion propia, adaptada a la propuesta de Lovato (2018)

El instrumento elaborado se presenta en la URL: hitps://
ugye-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/katia_fernan-
dezr ug edu ec/EdbArNckDZpNibVSIO8vGhABa
eeGAI2fAIW4fRe5utPAQ?e=vXXTJN. Se dirige a los mi-
croempresarios del sector comercio, con el objetivo de
identificar qué estrategias de marketing aplican para la
comercializacion de sus productos Fueron agrupadas las
preguntas atendiendo al tipo de variable y a las escalas
de medicion, para facilitar las respuestas de los microem-
presarios, la tabulacion y el anélisis.

[I.  Analisis de Confiabilidad del instrumento

La poblacion objetivo, del proyecto de investigacion,
se conforma de 582 microempresas del sector co-
mercio, ubicadas en las ciudades de Guayaquil y La
Libertad. De ellas se eligieron para el presente estudio
una muestra intencional de 30, tal como se muestra en
la URL:https://ugye-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/
katia fernandezr ug edu ec/EZ6KDBigynNMrjOnLS-
7vewBch614DWryZ14zsnLUQL Ow?e=sEVu6Y. Como cri-
terio de seleccion, se considero a las microempresas acti-
vas de acuerdo a las estadisticas de la Superintendencia
de Compafiias, Valores y Seguros.

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) la validez se re-
fiere al grado en que un instrumento realmente mide la va-
riable que pretende medir. Dentro de los criterios que se
establecen estan la validez de contenido, que se refiere al
grado en que un instrumento refleja un dominio especifico
de contenido de lo que se mide, es decir que la medicion
representa al concepto o variable medida.

Otrocriterio, eslavalidez de constructo, segun Hernandez-
Sampieri & Mendoza (2018) es probablemente la mas

importante, sobre todo desde una perspectiva cientifica
y se refiere a qué tan exitosamente un instrumento re-
presenta y mide un concepto tedrico. Cumplir estos cri-
terios de andlisis de validez, presupone profundizar en
los conceptos que conforman las variables de estudio:
marketing, marketing digital, estrategias de marketing,
microempresas, desarrollo microempresarial.

De acuerdo con Hernandez-Sampieri et al. (2014) la vali-
dez se refiere al grado en que un instrumento realmente
mide la variable que pretende medir. Dentro de los cri-
terios que se establecen estan la validez de contenido,
que se refiere al grado en que un instrumento refleja un
dominio especifico de contenido de lo que se mide, es
decir que la medicion representa al concepto o variable
medida.

Otro criterio es la validez de constructo, segun Hernandez-
Sampieri, & Mendoza (2018), es probablemente lo mas
importante, sobre todo desde una perspectiva cientifica
y se refiere a qué tan exitosamente un instrumento re-
presenta y mide un concepto teérico. Cumplir estos cri-
terios de analisis de validez, presupone profundizar en
los conceptos que conforman las variables de estudio:
marketing, marketing digital, estrategias de marketing,
microempresas, desarrollo microempresarial.

Para medir la confiabilidad del instrumento se utilizd el
indice de consistencia interna denominada “coeficiente
alfa Cronbach”, cuyo coeficiente de confiabilidad varia de
acuerdo con el numero de ftems que incluye el instrumen-
to de medicion.

Alfa de Cronbach, es un coeficiente entre los valores de
0 -1, el valor minimo para aceptacion del instrumento es
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de 0.7, mientras méas cercano a 1 sea el resultado del coeficiente, indica que el instrumento tiene un mayor nivel de
certeza y consistencia y que se realiza una medicion efectiva del constructo. En la Tabla 4 se muestran los resultados
de aplicacion de esta técnica.

Tabla 4. Analisis del Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluidoa 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de | Alfa de Cronbach basada en elementos es-
Cronbach tandarizados N de elementos
,955 ,956 12

Fuente: Elaboracién propia

Discusién: Con un numero total de 30 casos validos, se tiene que el nivel de fiabilidad del instrumento utilizado es de
0.955 (Coeficiente de Alfa de Cronbach), al ser superior a 0,7 y cercano a 1, se confirma su nivel de nivel de certeza y
consistencia, por tanto, la confiabilidad del mismo.

RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis de correlacion entre las variables estrategias de Marketing y Desarrollo Microempresarial

Carmines & Zeller (1991) citados por Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018)exponen que la validez de constructo
incluye tres etapas:

1. Se establece y especifica la relacion tedrica entre los conceptos (sobre la base de la revision de la literatura).
2. Se correlacionan los conceptos y se analiza cuidadosamente la correlacion.

3. Se interpreta la evidencia empirica de acuerdo con el nivel en el que clarifica la validez de constructo de una medi-
cién en particular.

De ahi que resulte necesario establecer la correlacion entre las variables estrategias de marketing y desarrollo mi-
croempresarial, en la muestra a la que se aplicé el instrumento.

La prueba para analizar las correlaciones de los resultados obtenidos es la de Tau-b Kendall, con las consideraciones
de valoracion del coeficiente de correlacion en la tabla 5.

Tabla 5 Correlacion de Tau-b Kendall

Intervalo Valoracion
[0.80 - 1.00] Muy alta
[0.60 - 0.80) Alta
[0.40 - 0.60) Moderada
[0.20 - 0.40) Baja
[0.00 - 0.20) Muy baja

Fuente: Elaboracién propia
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Los indicadores y dimensiones que se analizan estadisticamente para establecer la correlacion se muestran en la

Tabla 6.

Tabla 6. Analisis de variables

Variable

Dimensiones

Indicadores

Preguntas

X. Estrategias de

Marketing

X1. Anélisis del Clien-
te

Perfil del consumidor

3 Edad:

C12 ;El conocimiento sobre las necesidades de sus clien-
tes en relacion a los productos que usted oferta ha sido”?

Servicio al cliente

C13 ;La importancia de la calidad del servicio al cliente
para usted es?

X2. Tipos de marke-
ting

Uso de herramientas
de marketing digital

Satisfaccion del | C13 ¢ La importancia de la calidad del servicio al cliente
cliente para usted es?
C15 ¢El nivel de importancia de la aplicacion de estra-
. . | tegias de marketing para el incremento de las ventas ha
Marketing Mix | sigo?

C18 4 Coémo las estrategias de marketing aplicadas por la
competencia han incidido en las ventas de su microem-
presa?

Marketing digital

C17 ;El desarrollo de camparias publicitarias a través del
marketing digital ha sido?

Marketing directo

C20 ;El'impacto por cambios de las estrategias de marke-
ting en la decision de compra ha sido?

C15 ¢El nivel de importancia de la aplicacion de estra-
tegias de marketing para el incremento de las ventas ha
sido?

C18 4Coémo las estrategias de marketing aplicadas por la
competencia han incidido en las ventas de su microem-
presa?

C19 ¢Coémo las estrategias de marketing aplicadas por la
competencia han incidido en la toma de decisiones de su
microempresa?

Y. Desarrollo mi-
croempresarial  del
sector comercial en
las ciudades de Gua-
yaquil y la Libertad

Y1. Microempresa

Tamafo de microem-
presas

6 Tiempo de negocio

Y2. Desarrollo mi-

croempresarial

Sostenibilidad

C22 ;El efecto por los cambios de las politicas guberna-
mentales (laborales y econémicas) para el desarrollo de su
microempresa ha sido?

Crecimiento

C14 ;La cantidad de clientes en los ultimos 3 afios ha
sido?

C21 4El nivel de utilidad de su negocio en los ultimos 3
afios ha sido?

C16 ,El nivel de ventas en el mercado durante los ultimos
tres afios alcanzado ha sido?

Responsabilidad so-
cial

C23 ;El impacto de la aplicacion de estrategias de marke-
ting en la rentabilidad de su negocio ha sido?

C24 ;El nivel de desarrollo de su microempresa mediante
la aplicacién de estrategias efectivas de marketing seria?

Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis de correlacion entre las variables estrategias de Marketing y Desarrollo Microempresarial

Hipotesis a Analizar

Hipotesis Nula (H,): Las estrategias de marketing no tienen correlacion y no es significativa para el desarrollo
microempresarial.

Hipdtesis de investigacion (H,): Las estrategias de Marketing tienen una correlacion significativa con el desarrollo
microempresarial.

Criterios de valoracion

Nivel de significacion: para un valor de probabilidad 0.05 se rechaza la hipoétesis nula (Ho), por lo cual se acepta la
hipétesis de investigacion (H,).

Nivel de rechazo: para un valor de probabilidad > 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho), por lo cual se rechaza la hi-
potesis alterna (H,).

Analisis
Se muestran a continuacion estos resultados en la figura 1y en la tabla 7.

Estrategias de Marketing Desarrollo micr ial del sector ial en |as ciudades de Guayaquil y la Libertad

Frecuencia
Frecuencia

Muy Bajo Medio Alto Muy Alto Medio Alto Muy Alto

Estrategias de Marketing Desarrollo mit ial del sector ial en las ciudades de Guayaquil y la Libertad

Figura 1. Estrategia de marketing y desarrollo microempresarial

Fuente: Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7 Relaciéon de medidas direccionales y sus equivalentes

Medidas direccionales

Error  estandar . Significacion
Valor asintéticoa T aproximadab aproximada
d de Somers | Simétrico 415 ,153 2,129 ,033
Estrategias de Marketing
dependiente ,342 ,149 2,129 ,033
Ordinal por ordinal Desarrollo microempresarial
del sector comercial en las
ciudades de Guayaquil y la 529 182 2,129 033
Libertad dependiente

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipdtesis nula.

Medidas simétricas

Error estan-
Valor dar asintoti-
coa

T apro-

ximadab Significacion aproximada
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Taub de Ken-| o5 156 2129 |,033
Ordinal por ordi- B B
nal Tawe de Ken-| 270 127 2129 |,033
Gamma ,818 ,190 2,129 ,033
N de casos validos 30
a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipdétesis nula.

Fuente: Elaboracién propia

Con relacion al resultado obtenido en el andlisis d de Somers, se tiene un p = 0.033, lo cual indica que las variables
presentan un grado de dependencia.

Con relacion al resultado obtenido en el andlisis Tau-b de Kendall, se tiene un valor de probabilidad p = 0.033, por lo
cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis de investigacion, es decir, que existe una correlacion sig-
nificativa entre la variable estrategias de marketing y la variable desarrollo Microempresarial, el grado de correlacion
entre las variables es bajo.

Anélisis de correlacion entre las variables analisis del cliente y desarrollo microempresarial

Hipotesis a Analizar
Hipotesis Nula (Ho): El analisis del cliente no tiene correlacion y no es significativa para el Desarrollo microempresarial.

Hipotesis deinvestigacion (H1): Elanalisis del cliente tiene unacorrelacion significativa coneldesarrollomicroempresarial.

Criterios de valoracion

Nivel de significacion: para un valor de probabilidad 0.05 se rechaza la hipétesis nula (Ho), por lo cual se acepta la
hipotesis de investigacion (H1).

Nivel de rechazo: para un valor de probabilidad > 0.05 se acepta la hipodtesis nula (Ho), por lo cual se rechaza la hi-
potesis de investigacion (H1).

A continuacioén, se muestran los resultados en la figura 2 y tabla 8
Anélisis

Andlisis del Cliente
Desarrollo microempresarial del sector comercial en las ciudades de Guayaquil y la Libertad

Frecuencia
Frecuencia

Muy Bajo Medio Alto Muy Alto Medio Alto Muy Alto

Anlisis del Cliente Desarrollo microempresarial del sector comercial en las ciudades de Guayaquily la Libertad

Figura 2. Andlisis del cliente y desarrollo microempresarial

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 8 Relacion de medidas direccionales y sus equivalentes

Medidas direccionales

Va- | Error estandar | T aproxi- Significacion
lor asintéticoa madab aproximada
d de Somers || Simétrico ,289 | ,171 1,395 , 163
Anélisis del Cliente de-
pendiente 211,143 11,395 ,163
Ordinal por ordinal Desarrollo microempre-

sarial del sector comer-

cial en las ciudades de | ,459 |,258 | 1,395 163

Guayaquil y la Libertad

dependiente

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipoétesis nula.

Medidas simétricas

Error estan- S o
o . Significacion
Valor dar asintoti- | T aproximadab aproximada
coa
. . Tau-b de
Ordinal por ordinal Kendall 311 ,184 1,395 ,163
Tau-c de
Kendall 167 ,119 1,395 ,163
Gamma ,694 ,304 1,395 ,163
N de casos validos 30

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipdtesis nula.

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion al resultado obtenido en el analisis d de Somers, se tiene un p = 0.163, lo cual indica que las variables
presentan un grado de dependencia.

Con relacion al resultado obtenido en el analisis Tau-b de Kendall, se tiene un valor de probabilidad p = 0.163, por lo
cual no se rechaza la hipoétesis nula, es decir, que no existe una correlacion significativa entre la variable analisis del
cliente y la variable desarrollo microempresarial, el grado de correlacion entre las variables es bajo.

Andlisis de correlacion entre las variables tipos de marketing y desarrollo Microempresarial

Hipotesis a Analizar
Hipotesis Nula (Ho): Los tipos de marketing no tienen correlacion y no es significativa para el Desarrollo Microempresarial.

Hipdtesis de investigacion (H1): Los tipos de marketing tienen una correlacion significativa con el desarrollo
microempresarial.

Criterios de valoracion

Nivel de significacion: para un valor de probabilidad 0.05 se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo cual se acepta la
hipodtesis de investigacion (H1).

Nivel de rechazo: para un valor de probabilidad > 0.05 se acepta la hipoétesis nula (Ho), por lo cual se rechaza la hi-
potesis de investigacion (H1).

Volumen 15 | Nimero 3 | Mayo-Junio, 2023

806



UNIVERSIDAD Y SOCIEDAD | Revista Cientifica de la Universidad de Cienfuegos | ISSN: 2218-3620

Analisis

A continuacion, se muestran los graficos de la tarea de marketing y desarrollo microempresarial (figura 3) y la relacion
de las medidas direccionales y sus equivalentes. (tabla 9)

Tipos de marketing Desarrollo microempresarial del sector comercial en las ciudades de Guayaquil y la Libertad

Frecuencia
Frecuencia

—

Muy Bajo Medio Alto Muy Alto

L

Medio Alto Muy Alto

Desarrollo microempresarial del sector comercial en las ciudades de Guayaquil y la Libertad
Tipos de marketing

Figura 3. Tarea de marketing y desarrollo microempresarial

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9. Relacion de medidas direccionales y sus equivalentes

Medidas direccionales

. . Signifi-
velor | Erorestincar | Taproxt | cagion
aproximada
d de So- o
mers Simétrico 248 | 177 1,339 ,181
Tipos de marketing de- 270 194 1,339 181

pendiente

Ordinal por ordinal Desarrollo microempre-

sarial del sector comer-
cial en las ciudades de | ,229 164 1,339 181
Guayaquil y la Libertad
dependiente

a. No se presupone la hipdtesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

Medidas simétricas

Signifi-
Error estandar . cacion
valor asintoticoa Taproximadab | proxi-
mada
. . Tau-b  de
Ordinal por ordinal Kendall ,249 ,178 1,339 ,181
Tau-c de
Kendall 213 ,159 1,339 ,181
Gamma 410 ,269 1,339 ,181
N de casos validos 30

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Fuente: Elaboracién propia
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Con relacion al resultado obtenido en el analisis d de Somers, se tiene un p = 0.181, lo cual indica que las variables
presentan un grado de dependencia.

Con relacion al resultado obtenido en el andlisis Tau-b de Kendall, se tiene un valor de probabilidad p = 0.181, por lo
cual no se rechaza la hipdtesis nula, es decir, que no existe una correlacion significativa entre la variable tipos de mar-
keting y la variable desarrollo microempresarial, el grado de correlacion entre las variables es bajo.

Anélisis de correlacion entre las variables estrategias de marketing y la microempresa

Hipotesis a Analizar
Hipotesis Nula (Ho): Las estrategias de marketing no tienen correlacion y no es significativa para la microempresa.

Hipotesis de investigacion (H1): Las estrategias de marketing tienen una correlacién significativa con la microempresa.

Criterios de valoracion

Nivel de significacion: para un valor de probabilidad 0.05 se rechaza la hipdtesis nula (Ho), por lo cual se acepta la
hipodtesis de investigacion (H1).

Nivel de rechazo: para un valor de probabilidad > 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho), por lo cual se rechaza la hipo-
tesis de investigacion (H1). (ver figura 4 y tabla 10)
Analisis

Estrategias de Marketing Microempresa

Frecuencia
Frecuencia

Muy Bajo Medio Alto Muy Alto Medio Alto Muy Alto

Estrategias de Marketing Microempresa

Figura 4. Estrategia de marketing y microempresas.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10 Relacion de medidas direccionales y sus equivalentes

Medidas direccionales

Valor Error estandar | T aproxi- | Significacion
asintéticoa madab aproximada
d de Somers || Simétrico -,019 |[,146 -,129 ,897
Estrategias de Marke-
Ordinal por ordinal ting dependiente -015 1,114 1 -129 897
Microempresa depen-
diente -,026 |,203 -,129 ,897

a. No se presupone la hipdtesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.
Medidas simétricas
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. Significa-
Error estandar . >
Valor L T aproximadab | cién apro-
asintoticoa ximada
. . Tau-b de
Ordinal por ordinal Kendall -,020 ,152 -,129 ,897
Tau-c de
Kendall -013 103 -, 129 897
Gamma -,042 ,326 -,129 ,897
N de casos validos 30
a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion al resultado obtenido en el analisis d de Somers, se tiene un p = 0.897, lo cual indica que no se puede
rechazar la hipétesis nula, por lo tanto, las variables son independientes.

Con relacion al resultado obtenido en el analisis Tau-b de Kendall, se tiene un valor de probabilidad p = 0.897, por lo
cual no se rechaza la hipoétesis nula, es decir, que no existe una correlacion significativa entre la variable estrategias
de marketing vy la variable sostenibilidad de la microempresa, el grado de correlacion entre las variables es moderado.

Anélisis de correlacion entre las variables estrategias de marketing y desarrollo microempresarial

Hipotesis a Analizar

Hipotesis Nula (Ho): Las estrategias de marketing no tienen correlacion y no es significativa para el desarrollo
microempresarial.

Hipotesis de investigacion (H1): Las estrategias de marketing tienen una correlacion significativa con el desarrollo
microempresarial.

Criterios de valoracion

Nivel de significacion: para un valor de probabilidad 0.05 se rechaza la hipdétesis nula (Ho), por lo cual se acepta la
hipodtesis de investigacion (H1).

Nivel de rechazo: para un valor de probabilidad > 0.05 se acepta la hipotesis nula (Ho), por lo cual se rechaza la hi-
potesis alterna (H1).

A continuacioén, se muestran los resultados en la figura 5, tablas 11y 12.
Anélisis

Estrategias de Marketing Desarrollo microempresarial

Frecuencia
Frecuencia

| 4
. .

Muy Bajo Medio Alto Muy Alto Muy Bajo Medio Alto Muy Alto

Estrategias de Marketing Desarrollo microempresarial

Figura 5. Estrategia de Marketing y Desarrollo microempresarial

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 11. Relacion de las medidas direccionales con sus equivalentes.

Medidas direccionales

Valor Error estandar | T aproxima- | Significacion
asintéticoa dab aproximada
Simétrico ,485 ,153 2,337 ,019
. . Estrategias de Marketing de-
S;ldmal por ordi- d de Somers | pendiente ,388 , 151 2,337 ,019
Desarrollo  microempresarial
dependiente ,647 ,183 2,337 ,019

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipoétesis nula.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 12. Relacion de medidas simétricas y sus equivalentes

Medidas simétricas

valor | EOr SSHNGAT | 1 aprouimacan | Sonienci
Tau-b de Kendall ,501 ,158 2,337 ,019
Ordinal por ordinal Tau-c de Kendall ,293 ,126 2,337 ,019
Gamma ,818 ,143 2,337 ,019
N de casos validos 30

a. No se presupone la hipdtesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion al resultado obtenido en el analisis d de Somers, se tiene un p = 0.019, lo cual indica que las variables
presentan un grado de dependencia.

Con relacion al resultado obtenido en el analisis Tau-b de Kendall, se tiene un valor de probabilidad p = 0.019, por lo
cual se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion, es decir, que existe una correlacion sig-
nificativa entre la variable estrategias de marketing y la variable desarrollo microempresarial, el grado de correlacion
entre las variables es baja.

La discusion de los resultados del analisis correlacional entre las variables que fueron medidas en la muestra seleccio-
nada, clarifica la validez de constructo del instrumento. Se correlacionan los conceptos en un nivel moderado.

Una vez verificada la confiabilidad del instrumento se procede a realizar un andlisis factorial exploratorio para determi-
nar las dimensiones con la cual se relacionan las variables, tal como se muestra en la tabla 13.

Tabla 13 Relacion de la prueba de KMO y Bartlett y sus equivalentes

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,817
Aprox. Chi-cuadrado 409,028
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 78
Sig. ,000

Fuente: Elaboracion propia
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La Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo nos indica que el andlisis factorial procede con los datos
obtenidos, debido a que su valor es cercano a 1 (0.817).

Prueba de esfericidad de Bartlett el valor obtenido es menor que 0.05, lo cual nos indica que las variables estan
relacionadas.

Seguidamente, se muestra la tabla 14 donde se muestra los resultados en ambos factores.

Tabla 14 Relacion de la matriz de factor rotado con sus factores 1y 2.

Matriz de factor rotado?®
Factor

1 2
¢El conocimiento sobre las necesidades de sus clientes en relacion a los productos que 857
usted oferta ha sido? '
¢La importancia de la calidad del servicio al cliente para usted es? ,350 ,612
¢La cantidad de clientes en los ultimos 3 afios ha sido? ,400 ,888
¢El nivel de importancia de la aplicacion de estrategias de marketing para el incremento 770 381
de las ventas ha sido? : '
¢El nivel de ventas en el mercado durante los Ultimos tres afios alcanzado ha sido? 418 77
¢El desarrollo de campafias publicitarias a través del marketing digital ha sido? 437 ,544
¢;Como las estrategias de marketing aplicadas por la competencia han incidido en las 751 350
ventas de su microempresa? ' '
¢ Coémo las estrategias de marketing aplicadas por la competencia han incidido en la toma 640 384
de decisiones de su microempresa? ’ '
¢El impacto por cambios de las estrategias de marketing en la decision de compra ha 702 559
sido? ’ '
¢El'nivel de utilidad de su negocio en los ultimos 3 afios ha sido? 509 725
¢ El efecto por los cambios de las politicas gubernamentales (laborales y econdémicas) 666 435
para el desarrollo de su microempresa ha sido? ' '
¢El impacto de la aplicacion de estrategias de marketing en la rentabilidad de su negocio 942
ha sido? ’
¢El'nivel de desarrollo de su microempresa mediante la aplicacion de estrategias efectivas 696 539
de marketing seria? : '
Método de extraccion: maxima verosimilitud.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados del andlisis factorial exploratorio revela los items que mas se relacionan en el instrumento, con las
variables identificadas con los factores 1y 2. Lo anterior corrobora los resultados del anélisis correlacional realizado
entre las variables y sus dimensiones. Esto refuerza la validez de constructo del instrumento de medicion.

CONCLUSIONES

El estudio tedrico realizado permitio identificar, por una parte, que para evaluar las estrategias de marketing que apli-
can los microempresarios se debe partir de analizar el conocimiento que tienen acerca del anélisis del cliente y esto
incluye el perfil del consumidor, el servicio al cliente, la satisfaccion del cliente y el comportamiento del consumidor.
También los conocimientos sobre los tipos de marketing y el uso que hacen de las diferentes estrategias que se le
asocian. Lo anterior se avala con la triangulacion realizada a las diferentes fuentes estudiadas, en las que permitid
determinar las dimensiones e indicadores para medir las estrategias de marketing.
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Por otra parte, la teoria apunta a que el desarrollo mi-
croempresarial responde al tipo de microempresa, su
tamafo y a las acciones administrativas que le permita
generar sostenibilidad y crecimiento comercial actuando
con responsabilidad social.

La validez de contenido del instrumento elaborado se
sustenta en que este mide exactamente las variables que
se relacionan. Ademas, existe una organizacion logica
entre ellos y una adecuada relacion de cantidad y cali-
dad, basados en los criterios tedricos antes analizados.

La aplicacion del instrumento a una muestra de 30 mi-
croempresarios posibilité, en primera instancia, eva-
luar su confiabilidad y consistencia interna, a partir de
la utilizacion de la técnica estadistica “Coeficiente Alfa
Cronbach”. Con un numero total de 30 casos vaélidos, se
tiene que el nivel de fiabilidad del instrumento utilizado
es de 0.955, lo cual confirma la confiabilidad del mismo.

La validez de constructo se establecié en primera instan-
cia, a partir de argumentar la relacion tedrica entre los
conceptos estrategia de marketing y desarrollo microem-
presarial. Luego, con la aplicacion del instrumento a la
muestra determinada, se corroboré la correlacion exis-
tente entre ambas variables al probar las hipétesis espe-
cificas, es decir, que existe una correlacion significativa
entre la variable desarrollo microempresarial del sector
comercio y las dimensiones andlisis del cliente, tipos
de marketing, de la variable estrategias de marketing.
También, entre la variable estrategias de marketing y las
dimensiones microempresas, desarrollo microempresa-
rial de la variable desarrollo microempresarial en el sector
comercio. El grado de correlacion entre las variables es
entre moderado y bajo. Estos resultados se corroboran
con los andlisis factoriales realizados, que demuestran la
relacion existente entre las variables,

Se concluyé que el instrumento es adecuado para el pro-
posito de la investigacion, que tiene validez de contenido,
validez de constructo, ademas de la confiabilidad y con-
sistencia interna del mismo.
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