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El uso del Coeficiente Alpha de
Cronbach como herramienta de
confiabilidad mediante las 4 P’s
para el diagnostico del marketing

en el mercado de artesanias del
Malecon de Veracruz (MAV)

RESUMEN: La presente investiga-
cién tiene un enfoque descriptivo
dentro de un diagnéstico para co-
nocer cémo esta actualmente el
Marketing, utilizando las 4 p’s en
el Mercado de Artesanias de Vera-
cruz. El coeficiente permite garan-
tizar qué tan confiable son o no los
resultados obtenidos en las encues-
tas. Para ello, el diagnéstico toma
en consideracién la recoleccién de
datos e informacién mediante una
encuesta tipo cuestionario con una
Escala de Likert con valores del 1 al
5, con el fin de determinar las areas
de oportunidad para su mejora. En
la investigacién se utilizé6 un mues-
treo aleatorio simple con poblacién
finita que ayuda a determinar cuéan-
tas encuestas aplicar. Para analizar
la confiabilidad de los estadisticos
obtenidos, se utilizé el Coeficiente
de Cronbach y se espera sea mayor
de 0.7 para garantizar su fiabilidad.
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ABSTRACT: The present investigation has a descriptive
approach within a diagnostic to know how Marketing is cu-
rrently using the 4 p’s in the Mercado de Artesanias de Vera-
cruz. The coefficient makes it possible to guarantee how re-
liable the results obtained in the surveys are or not. For this,
the diagnostic takes into account the collection of data and
information through a questionnaire survey with a Likert Sca-
le with values from 1 to 5, in order to determine the areas of
opportunity for improvement. The investigation used a simple
random sampling with finite population that helps determine
how many surveys to apply. To analyze the reliability of the
statistics obtained, the Cronbach coefficient was used and is
expected to be greater than 0.7 to guarantee its reliability.

KEY WORDS: Case study, 4 P's, Marketing, Likert Scale, Sur-
veys, Cronbach Coefficient, Sampling.

INTRODUCCION

El Mercado de Artesanias del Malecon de Veracruz (MAV), es un
sitio emblematico-turistico con mas de 50 anos de historia y que
recibe visitas de miles de personas de todo México y de diferen-
tes partes del mundo ano tras ano. El “MAV” esta conformado por
100 locales, divididos en dos partes; 20 sobre la calle Landero y
Coss y 80 sobre la calle Insurgentes Veracruzanos. Ambas calles,
ubicadas en la Colonia Faros del Centro Historico de la ciudad
(Figura 1).
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Figura 1. Croquis del MAV.
Fuente. Elaboracion propia.

Se estima que mas de 200 familias se ven beneficia-
das directamente y alrededor de otras 320 indirecta-
mente, siendo asi, para las familias veracruzanas, una
fuente de ingreso muy importante por todo el derro-
che econdbmico que se genera debido a su funciona-
miento. Es por ello, por lo que se realza la importancia
y el impacto que genera el desarrollo de este trabajo.
Su ubicacion es el principal atractivo y esto genera el
interés de toda clase de persona y de todas las eda-
des. Ademas, el “"MAV” ofrece una gran variedad de
productos en los que destacan ropa de manta, dulces
de leche, variedad de playeras, articulos de madera,
articulos de cristal, souvenirs, café de la region, etc.
Sin embargo, desde hace un par de anos, los artesa-
nos que conforman el mercado y el comité que los
representa, se han percatado que las ventas no han
sido las esperadas y se cree que el funcionamiento
esta siendo mermado, por lo que se considera que no
es optimo.

Para conocer el estado actual del Marketing del
“MAV”, se implemento la aplicacion de un cuestionario
tipo encuesta con las 4P’s y la Escala de Likert para
medir los atributos asociados con la percepcion, opi-
nion y/o valoracion de los artesanos sobre el tema vy
para validar la confiabilidad se realizo el calculo del
coeficiente alfa de Cronbach [1]. Esto nos permitio sa-
ber qué tanto error existe en el instrumento de medi-
cion, considerando tanto la varianza sistematica como
la varianza por el azar [2]. Los resultados obtenidos
nos permitiran garantizar la fiabilidad del analisis y
ayudarg a la toma de decisiones del MAV.

MATERIAL Y METODO

Tabla 1: Escala de Likert para medir constructos.

Fuente. Elaboracién iroiia.

Revista Ingeniantes 2019 Ano 6 No. 2 Vol. 1

Se disend una encuesta con una Escala de Likert para
medir los constructos latentes que no son directa-
mente observables [3] como se muestra en la (Tabla
1) y que contiene los siguientes valores; 1 (Nunca), 2
(Casi nunca), 3 (A veces), 4 (Casi siempre), 5 (Siem-
pre) tomando el formato que contiene los rangos de
una escala [4].

El formato de la encuesta contempla 20 items, sub-
divididos en 4 grupos con 5 cada uno (Tabla 2) y que
representan una gestion comercial con base en los
medios tacticos de producto, precio, plaza y promo-
cién [5].

El proceso que se ocupd en el estudio es el siguiente:

Disefiar la encuesta, como minimo 8 items.

v

Disefiar la escala tipo Likert

\ 4

para validar la encuesta.

v

Seleccionar el tipo de muestreo.

v

Calcular el tamano de muestra.

v

Aplicar la encuesta.

v

Concentrar los datos obtenidos.

v

Calcular el coeficiente de Cronbach.

éEl valor
obtenidoes
mayor que
0.7?

No.

Si.

Los estadisticos si son validos y confiables.

Figura 2. Diagrama de la metodologia utilizada.
Fuente: Elaboracioén propia.
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Tabla 2. Tabla de constructos a evaluar de las 4p’s.
Fuente: Elaboracién propia.

Producto:

Los productos que ud. Vende incluyen servicios y
beneficios adicionales para sus clientes.

Durante el proceso de compra, orienta a sus clientes
para comparar sus productos.

Conoce el material o las especificaciones de los
productos que vende.

Tiene productos que otros no venden en el MAV.
(Exclusivos)

Utiliza empaques biodegradables y amigables con el
medio ambiente.

Ofrece precios competitivos en comparacion con los
demas competidores del MAV.

Determina el precio de su mercancia dependiendo sélo
del costo de esta.

Averigua el precio y la calidad de la oferta de sus
competidores.

Fija precios de su mercancia en relaciéon costo-beneficio.
Para determinar el precio de su mercancia, tiene en
cuenta factores econémicos tales como recesion,
inflacion, tasas de interés entre otros.

Promocion:

Antes de lanzar un producto nuevo define su publico
meta.

Gasta dinero en publicidad de sus productos.

Establece comunicacion con sus clientes.

Realiza descuentos, cupones o concursos para que sus
clientes obtengan sus productos.

Agrega caracteristicas de valor a sus productos para
diferenciar sus productos.

En lo posible trata de aislarse de los demas
competidores de su negocio.

Une fuerzas con los competidores o no competidores,
combinando recursos financieros y de marketing,
temporal o permanentemente.

Hace uso de intermediarios para adquirir sus
mercancias.

Construye relaciones con sus proveedores claves en la
cadena de suministro a través de internet y otras
tecnologias.

Su proveedor solo permite que ciertos negocios
manejen su mercancia, a través de una distribucion
exclusiva.

La poblacion considerada para este Caso de Estudio
fueron unicamente los locatarios que se ubican sobre
la calle Insurgentes Veracruzanos con un total de 80
locales, esa decision fue tomada por el comité del MAV.
Por lo tanto, al contar con un numero limitado de locales
en la evaluacion, se utilizé el calculo de muestro aleato-
rio simple con poblacién finita [6] Ecuaciones 1y 2.

Se considerd un 95% de nivel de confianza, un margen
de error del 5% y con las proporciones de poblacién
50% y 50% al no tenerse antecedentes de investiga-
cion en el sector [6].

I Mo
n =

(]

Ec1.
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z=Factor Probabilistico.
pq=Varianza de la Proporcién.
e=error mdximo permitido.

1-¢ =95% (nivel de confianza).

Sustituyendo, obtenemos:

_ (1.96)%(0.5)(0.5)
o (0.05)2
n, = 1067.11
L 1067.11
1067.11 -1
1+ (&5 —)
n' = 66 encuestas.

La aplicacién de las encuestas se realizd en el en pe-
riodo Diciembre 2018 - Julio 2019 considerando que
se tomaron al azar 66 locatarios sin reemplazo, la apli-
cacion fue directa con los artesanos de cada lugar y
no se tomo en cuenta una fecha fija y ningun horario
establecido para hacerlo. La encuesta se realizo de
manera individual para no verse influenciada la res-
puesta de cada encuestado.

RESULTADOS

Como se puede observar (Gréafica 1) en ésta subdi-
mension, los artesanos durante el proceso de compra
si estan brindando orientacion hacia los clientes al mo-
mento de adquirir un producto, influyendo de manera
muy importante en la decision de compra. Asimismo,
se puede observar que no estan ofreciendo servicios
o beneficios adicionales a los clientes, ni tampoco es-
tan familiarizados con el uso de empaques amigables
con el medio ambiente. A pesar de que conocen muy
bien las especificaciones de sus productos, lamenta-
blemente existe poca variedad o exclusividad en ellos.

Producto.
80% 70%
60% >8%
(o]
39% 39% 41%

40%
20% I

0%

1 2 3 4 5

Gréfica 1: Resultados- Producto.
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Tabla 3: Items relacionados al Producto.
Fuente: Elaboracion propia

Los productos que usted vende incluyen servicios y
beneficios adicionales para sus clientes.

Durante el proceso de compra, orienta a sus
clientes para comparar sus productos.

Conoce el material o las especificaciones de los
productos que vende.

Tiene productos que otros no venden en el MAV.
(Exclusivos)

Utiliza empaques biodegradables y amigables con
el medio ambiente.

1

2

3

4

5

Con respecto a la subdimension del Precio, los arte-
sanos (Grafica 2) a pesar de que fijan el precio de sus
mercancias en relacién a la formula costo - beneficio,
el resultado también nos senala que no estan fomando
en cuenta todos los costos que involucran al produc-
to y lamentablemente se ve mermada su utilidad. Son
pocos los artesanos que averiguan el precio y la cali-
dad de la oferta de los demas competidores.

Precio.
80%

60%
44%

3

64%
52%
Tabla 4: Items relacionados al Precio.

4 5
Fuente: Elaboracién propia.

53%
40% 36%

20% I
0%
1 2

Gréfica 2: Resultados- Precio.

Ofrece precios competitivos en comparacion con

! los demas competidores del MAV.

Determina el precio de su mercancia

2 dependiendo solo del costo de esta.

Averigua el precio y la calidad de la oferta de sus
competidores.

Fija precios de su mercancia en relacion costo-
beneficio.

Para determinar el precio de su mercancia, tiene
5 | en cuenta factores econdémicos tales como

recesion, inflacion, tasas de interés entre otros.

Dentro del diagnéstico que se obtuvo en la subdi-
mensiéon de Promocion (Grafica 3), se observa que no
se define el publico meta al momento de lanzar un
producto nuevo, ademas, este dato coincide con el
del primer apartado que corresponde a la subdimen-
sibn de Producto, en el que no manifiestan variedad
de ellos. Claramente los artesanos no gastan en nin-
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gun fipo de publicidad para promover sus productos
y tienen muy poca comunicacion con sus clientes. No
agregan caracterisficas de valor a los productos y del
mismo modo, tampoco ofrecen descuentos o promo-
ciones para que los clientes puedan adquirirlos.

Promocion
100% 82%
80%
60% — 50% as% 0% 4oy
40%
0%
1 2 3 4 5

Gréfica 3: Resultados- Promocion.

Tabla 5: Items relacionados a Promocion
Fuente: Elaboracion propia.

1 Antes de lanzar un producto nuevo define su
publico meta.

2 | Gasta dinero en publicidad de sus productos.

Establece comunicacién con sus clientes.

Realiza descuentos, cupones o concursos

4 | para que sus clientes obtengan sus

productos.

w

Agrega caracteristicas de valor a sus
productos para diferenciar sus productos.

Para esta ultima subdimension los resultados obteni-
dos nos senalan que los proveedores del MAV pue-
den vender sin ninguna restriccion los productos y
esto permite que las mercancias sean muy parecidas
y que casi todos la tengan. Los artesanos fienen una

Plaza.
80% 76%
0
53%
60% 48% a1 o
40%
20%
0%
1 2 3 4 5

Gréfica 4: Resultados- Plaza.
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relacion débil con proveedores que no se ubican den-
tro del Puerto y no usan la tecnologia para este fin. Se
observa que en medida de lo posible los artesanos
tratan de aislarse de los competidores y no realizan
sinergias con otros artesanos.

Tabla 6: Items relacionados a Plaza.
Fuente: Elaboracion propia.

1 En lo posible trata de aislarse de los demas
competidores de su negocio.

Une fuerzas con los competidores o no
2 | competidores, combinando recursos financieros y
de marketing, temporal o permanentemente.

Hace uso de intermediarios para adquirir sus
mercancias.

Construye relaciones con sus proveedores claves
4 | en la cadena de suministro a través de internet y
otras tecnologias.

Su proveedor solo permite que ciertos negocios
5 | manejen su mercancia, a través de una
distribucién exclusiva.

Los estadisticos obtenidos se recopilaron en una base
de datos y se usé el programa Excel©°® para facilitar el
manejo y analisis de informacion Anexo 1.

Cada fila representa la respuesta de los 20 items de
cada encuestado, obteniendo 66 filas como se calcu-
|6 anteriormente en el muestreo. Sin embargo, como
todo instrumento de medicion necesita de una valida-
cién para acreditar la fiabilidad de los resultados. Para
ello, se utilizé el coeficiente a de Cronbach que mide
la correlacion entre las propias preguntas. Por lo tanto,
se considera que todos los items de un cuestionario
que utilizan la misma escala de medicion deben calcu-
lar el coeficiente a a partir de la varianza de los items
individuales y de la varianza de la suma de los items

de cada evaluado [7].
k 1 ?zo Uiz
k-1 oZ

k
z o’ = Sumatoria de las Varianzas de los items.
j=0

Ec (3)

a=

k = niimero de items.

0% = Varianza Total de Respuesta o de toda la prueba.

Se obtuvo la varianza de cada item y posteriormente
se sumaron para obtener un valor total de 32 (Ecua-
cién 4). Luego, se procedio a realizar la sumatoria de
los valores de respuesta de cada encuestado para
poder obtener la Varianza total, el resultado obtenido
fue 114, Elg;uacién 5.

2
cf=17+12+1+17...=32
Zj:o : Ec(4)

02 =80+41+49+48...=114
Ec(5)

Ingenian(es

Sustituyendo los valores en la férmula 3, obtenemos:

_ 20 (1 32)
= 20-1\ T 114

= 20(1 0.28287)
a = 19 .

1.0526(0.71712)

a = 0.75487

[4] Confirman que el valor minimo del coeficiente de
fiabilidad debe ser 0.7, el valor mas cercano a 1 es el
indice de la mayor fiabilidad de la escala [8].

Este parametro estadistico mide la fiabilidad de con-
sistencia interna, grado en que las respuestas son
consistentes a través de los items dentro de una me-
dicion. Si la consistencia interna es baja, entonces el
contenido de los items puede ser tan heterogéneo
que la puntuacion total no es la mejor unidad posible
de analisis para la medicion [9].

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en este Estudio de Caso,
serviran como Diagndstico que permitira plantear las
Estrategias mas adecuadas para que el MAV pueda
atender sus areas de mejora.

PRODUCTO:

Los artesanos del MAV deben proporcionar valor
agregado a sus productos, brindando algun beneficio
O servicio que incremente la satisfaccion por comprar
los productos que venden. Una alternativa de valor
agregado es la inclusion de empaques amigables con
el medio ambiente y asi, atendemos dos aspectos en
una misma accion, el valor agregado y el uso de em-
paques biodegradables. Otro aspecto que se debe
considerar y que resulta fundamental para incremen-
tar el desempeno del Marketing, es que el MAV incre-
mente la gama de productos que permita despertar
potencialmente el interés de nuevos clientes.

PRECIO:

Es importante capacitar a los artesanos del MAV para
que aprendan a considerar todos los costos que in-
tervienen en un producto, esto traera como resultado
una mejor planeacion y no se vera mermada la utilidad.
Se deben considerar precios promocionales o des-
cuentos para que los clientes se sientan motivados y
asi, consideraran la estrategia como una recompensa
al comprar.

PROMOCION:

Debido a que practicamente es nula la publicidad, es
necesario empezar a tomar acciones de manera de
inmediata. Se recomienda el uso de redes sociales
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para empezar a tener presencia con los clientes des-
de antes que arribe al MAV e incluso también después
de su visita para tomar en cuenta su experiencia y
permita empezar a medir el servicio que se ofrece. El
lanzamiento de un producto nuevo debe ser planeado
de manera adecuada para que pueda tener un impac-
to positivo y genere interés en los clientes.

PLAZA:

Se recomienda que los artesanos hagan sinergias en-
tre ellos y con los proveedores para mejorar la ca-
dena de suministro y poder reducir costos y tener un
mejor desempeno. Todas estas actividades al final del
proceso se ven reflejadas en costos y que de for-
ma indirecta o directa benefician a la utilidad del MAV.
Asimismo, es importante considerar el uso de tec-
nologia dentro del MAV, uso de sistemas de compra,
terminales de cobro. Incluso se recomienda generar
una pagina web del MAV para que los clientes puedan
comprar mas productos dando solo un clic.

De acuerdo con los resultados obtenidos en este
Caso de Estudio se concluye que el uso de las 4'Ps en
el Mercado de Artesanias del Malecon de Veracruz
es muy débil. Por lo tanto, se hacen las siguientes re-
comendaciones para mejorar los resultados.

1.- Disenar e Innovar nuevos productos que atiendan
las necesidades del cliente.

2.- Capacitar a los artesanos para determinar los cos-
tos de sus productos y a su vez, sepan cOmo hacer un
analisis para lanzar un producto.

3.- Hacer uso de las redes sociales de por lo menos
3 plataformas.

4.- Utilizar empaques amigables con el medio ambien-
te.

5.- Desarrollar una imagen corporativa del MAV.

6.- Usar el Merchandising como técnica de Venta en
el MAV para mejorar las ventas.

Estas acciones se recomiendan principalmente debi-
do a que su impacto es fundamental y se convertirian
en directrices que generen un mejor funcionamiento
del uso de las 4 P's en el MAV. Es importante, recalcar
que la ejecucion dependera de la decision y los ele-
mentos disponibles que tenga el comite del MAV.

Por ultimo, se debe mencionar que el calculo del coe-
ficiente de Cronbach si ayudo a validar la confiabilidad
de este Estudio de Caso, por lo tanto, se considera
que si puede ser fomado en cuenta para los fines que
fue disenado.
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Anexo 1
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