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RESUMEN

Las Micro y Pequefias Empresas (MYPES) representan el 99,2% del tejido
empresarial peruano, generando el 45.8% del empleo, segun cifras de la ENAHO
(2022). Dada su vital contribucion econémicay la constante amenaza de los grandes
centros comerciales, esta investigacion de tipo no experimental, transversal,
descriptiva - correlacional, se centro en las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana; que son esenciales para el sustento de una parte significativa de la
poblacién; con el propésito de describir y analizar la relacidén de las variables Gestién
del Marketing y Posicionamiento de dichas MYPES; para lo cual aplic6 un
cuestionario valido y confiable, con un total de 28 indicadores, a una muestra de 140
MYPES. La metodologia empleada se baso en técnicas estadisticas multivariadas:
analisis de clasificacion, analisis factorial de componentes principales y analisis de
correlacion canonica. Se encontré que la categoria mas frecuente de Gestion del
Marketing fue “poco innovadora” con el 49%, mientras que de posicionamiento fue
“exitoso” con el 62,1%, se encontrd cuatro tipos de MYPES segun las dimensiones
de las variables de investigacion: en expansion, en emergencia, en consolidacion y
sostenibles con el analisis de clasificacion lo cual es fundamental para disefiar
politicas de apoyo diferenciadas; se identificaron siete factores latentes que
sintetizan la relacibn entre los indicadores de gestion del marketing y
posicionamiento, ofreciendo una comprension mas profunda de estas dinamicas; se
encontraron dos factores que sintetizan la relacion entre las dimensiones de gestion
del marketing y posicionamiento, asimismo; asimismo, se encontré tres factores
latentes que sintetizan la relacion entre los indicadores de cada una de las
dimensiones de gestiébn del marketing con los indicadores de posicionamiento;.
Finalmente, el andlisis de correlacion canénica confirmé una relacién fuerte y
significativa entre Gestion del Marketing y Posicionamiento, validando la hipotesis
central y fortaleciendo el marco tedrico propuesto. Estos hallazgos no solo
profundizan el conocimiento sobre las MYPES comerciales, sino que también
proporcionan una base solida para fortalecer su competitividad, sostenibilidad y
adaptacion estratégica en el entorno comercial, facilitando la formulacion de

intervenciones mas efectivas.

Palabras Claves: MYPES; Gestion del Marketing; Posicionamiento; analisis

multivariado; competitividad.
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ABSTRACT

Micro and Small Enterprises (MYPES) represent 99.2% of the Peruvian business
fabric and generate 45.8% of employment, according to ENAHO data (2022). Given
their vital economic contribution and the constant threat posed by large shopping
centers, this non-experimental, cross-sectional, descriptive—correlational study
focused on MYPES in the commercial sector of Metropolitan Lima, which are
essential for the livelihood of a significant portion of the population. The purpose of
the study was to describe and analyze the relationship between the variables
Marketing Management and Positioning in these MYPES. For this purpose, a valid
and reliable questionnaire consisting of 28 indicators was applied to a sample of 140
MYPES. The methodology was based on multivariate statistical techniques, including
cluster analysis, principal component factor analysis, and canonical correlation
analysis. The results showed that the most frequent category of Marketing
Management was “low innovation” (49%), while the most frequent category of
Positioning was “successful’ (62.1%). Cluster analysis identified four types of MYPES
according to the dimensions of the research variables: expanding, emerging,
consolidating, and sustainable, which is fundamental for designing differentiated
support policies. In addition, seven latent factors were identified that synthesize the
relationship between Marketing Management and Positioning indicators, providing a
deeper understanding of these dynamics. Two factors summarized the relationship
between the dimensions of Marketing Management and Positioning, and three latent
factors synthesized the relationship between the indicators of each Marketing
Management dimension and the Positioning indicators. Finally, canonical correlation
analysis confirmed a strong and significant relationship between Marketing
Management and Positioning, validating the central hypothesis and strengthening the
proposed theoretical framework. These findings not only deepen the understanding
of commercial MYPES but also provide a solid basis for strengthening their
competitiveness, sustainability, and strategic adaptation in the commercial

environment, facilitating the formulation of more effective interventions.

Keywords: MYPES, Marketing Management, Positioning, Multivariate Analysis,

Competitiveness.
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INTRODUCCION

La presente investigacion, titulada Gestion del Marketing y Posicionamiento de las
MYPES del Sector Comercial: Un Enfoque Multivariado, fue desarrollada conforme al
Reglamento de Normas y Procedimientos de la Escuela de Posgrado de la Universidad
Nacional del Santa — Nuevo Chimbote.

Resulta pertinente e incluso inevitable formular interrogantes clave: ¢ COmo se describe
el perfil de valoraciones respecto a las estrategias de Gestidon del Marketing vy
Posicionamiento en las MYPES del sector comercial? Esta pregunta tuvo como
propoésito analizar las estrategias mas destacadas segun la percepcion de los propios
administradores. Asimismo, se planteo la interrogante: ¢ COmo se describe la tipologia
de las MYPES en funcibn de las dimensiones de Gestion del Marketing vy
Posicionamiento?, la cual permiti6 identificar agrupamientos segun dichas
dimensiones. Estas preguntas resultan fundamentales, ya que deben influir en la
conducta comercial del empresario, orientandolo hacia la aplicacion de estrategias que
generen ventajas competitivas sostenibles y alineen los objetivos de la empresa. Las
respuestas a estas preguntas permiten, ademas, comprender la dinAmica acelerada de
la economia, la cual obliga a las MYPES a implementar estrategias de Gestion del
Marketing y de Posicionamiento que respondan oportunamente a las demandas de sus

clientes, logrando asi la satisfaccion de sus necesidades.

Asimismo, el analisis de las hipétesis facilité la estructuracion y desagregacion del
proceso investigativo, permitiendo una comprension integral de cada uno de sus
componentes. En este marco, se abordaron aspectos fundamentales relacionados con
el planteamiento de la investigacion, los cuales incluyeron una revision contextual del
problema en el entorno mundial, nacional y especificamente Lima Metropolitana.
Ademas, se desarrollaron de manera clara y coherente la formulacion del problema
general y de los problemas especificos, los cuales orientaron el enfoque metodoldgico
del estudio. Igualmente, se analizaron los antecedentes relevantes que sustentan el
tema de investigacion, asi como la justificacién, que explica la pertinencia del estudio,
y su importancia, en tanto aporta conocimiento valioso para la toma de decisiones

estratégicas en las MYPES del sector comercial.



1.1 Descripcion del problema de investigacion

En el mundo competitivo actual, una de las principales preocupaciones de toda
empresa, ya sea pequefia, mediana o grande, es lograr un buen posicionamiento.
Lo fundamental es que el negocio logre ocupar un lugar en la mente del cliente
objetivo o consumidor, independientemente de su tamafo. Para que las micro y
pequefias empresas de este conglomerado prosperen, es crucial que se muestren
en el mercado de forma creativa e innovadora. Una sdlida gestion del marketing,
con todas sus dimensiones, les proporcionard las estrategias e ideas necesarias
para un desenvolvimiento econdmico evolutivo en un mercado competitivo,
permitiéndoles asi enfrentar el crecimiento de los grandes supermercados de
capital extranjero. Por ello, es fundamental que las MYPES conozcan las
estrategias del marketing, dada la trascendental importancia de estas en el pais.
Ademas, es crucial que cualquier negocio se inicie con una sélida planificacion del
marketing, un plan de marketing o el uso del marketing mix. Estas herramientas
les permitiran tener sus actividades en orden y bajo control, facilitando asi la

consecucion del tan anhelado posicionamiento.

a) En el entorno mundial

Las Pequefas y Medianas Empresas (PYMES) conforman el 99 % de las
empresas en la Union Europea. Los acontecimientos geopoliticos recientes, han
fomentado novedosas tacticas para la recuperacibn econdmica, el
restablecimiento, asi como también el empuje de la resiliencia de estas unidades

econdmicas segun el European Parliament (2024).

Segun informacion del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo de Espafia
(2023), las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES) registraron una
disminucién del 0,03 % en comparacion con el mismo mes del afio anterior. Estas
pequefias empresas enfrentan desafios, como la necesidad de adaptarse a
cambios econdmicos y tecnoldgicos, y especialmente a la competencia con

grandes corporaciones y plataformas digitales.



De acuerdo a la investigacion realizada por Soriano (2022), los gestores de las
MYPES atribuyen el alto indice de fracaso al contexto externo, relacionado con el
entorno politico, econdmico, social y cultural. Por otro lado, Soriano indica
también que “los analistas de las empresas hallan las causas del fracaso en la
falta de capacitacion de sus administradores, propietarios o, en general, de
quienes conducen las MYPES, de esta manera, éstas no logran entrar en la mente

de los consumidores”.

Por otro lado, Bercena (2021) afirma que las PYMES son agentes econdmicos
clave, porque gran parte de la poblacion y de la economia dependen de su
actividad. Sefala que “en los paises de la Unién Europea, América Latina y el
Caribe, las pymes representan aproximadamente el 99 % del total de empresas,
generando el 67 % de empleo. Estas unidades econdmicas actuan en una amplia
variedad de ambitos de la produccion y de los servicios; sin embargo, los
indicadores estadisticos revelan que el 90 % de empresas no llega a los diez afios

de vida y que el 80 % de ellas, en promedio desaparece antes de los cinco afos”.

Segun Ponce (2020), las MYPES son unidades econdémicas que se han
incrementado considerablemente en los Ultimos tiempos en Latinoamérica. Estas
organizaciones representan un sector importante de la economia, debido a que
constituyen el 90 % de las unidades economicas, contribuyen al PBl y se
consideran una de las principales fuentes generadoras de empleo. Asimismo, gran
parte de ellas desconocen estrategias de desarrollo que les permitan mantenerse

en un mercado competitivo.

De acuerdo a Francisco Yafiez (2018), experto mexicano en el ambito de las micro
y pequefias empresas, “después de 10 afos, s6lo el 10 % de las empresas pueden

llegar a tener éxito y crecer sustancialmente”.

Asimismo, la CEPAL (2018), a través de la Asociacion Argentina encargada del
desarrollo de las MYPES, sefiala que “el 3 % de las empresas llegan al quinto afio

de supervivenciay que el 7 % de los negocios solo llegan al segundo afio de vida”.



Teniendo en cuenta la opinion de los diversos analistas empresariales, se puede
afirmar que una de las causas que impide el posicionamiento de las MYPES en
los clientes es el desconocimiento de las estrategias de la gestion del marketing

por parte de sus administradores.

b) En el entorno peruano

Referirse a las MYPES peruanas es indudablemente trascendental porque mas
del 98 % de las empresas en el Peru estan conformadas por las micro y pequefias
empresas, las cuales aportan mas del 50 % del PBI y, fundamentalmente, son las
gue generan la mayor parte del empleo (Weinberger, 2019). Estas unidades
empresariales han resistido amenazas constantes, principalmente por la paulatina
expansion de los supermercados formados con capitales extranjeros, los cuales
cuentan con la capacidad de contratar campafias masivas para atraer a los

consumidores.

En el ambito del comercio, el mercado esta evolucionando por la llegada de las
nuevas tecnologias que permiten mantener relaciones comerciales a escala
global. Esto hace necesario conocer las estrategias de la gestién del marketing,
ya que esta valiosa herramienta se aplica con mucho éxito en paises desarrollados

y nuestro pais no puede ser ajenos a ello.

c) En la Provincia de Lima

En Lima Metropolitana se concentra la mayor cantidad de MYPES del pais, el 99
% de las empresas se ubican en este ambito geografico. Las micro y pequefias
empresas dedicadas a la actividad comercial alcanzaron, en el afio 2022, un total
de 625 180 unidades, lo que representa un incremento del 4,4 % en comparacion

con el afio anterior, como se puede apreciar en el siguiente cuadro.



Tabla 1
Lima Metropolitana y Callao: Empresas Comerciales Segun Actividad Econdémica,

2021-2022

Actividad econdmica 2021 2022 . var %
Absoluto Porcentaje 2022/21
Total 598985 625180 100 4.4
Venta y reparacion de vehiculos aut. y mot. 36325 40272 6.4 10.9
Comercio al por mayor 161119 166685 26.7 35
Comercio al por menor 401541 418223 66.9 4.2

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética - Directorio Central de Empresas y Establecimientos

Es relevante sefialar que el comercio al por menor representé el 66,9 % del total
de MYPES, alcanzando un total de 418 223 unidades empresariales, las cuales
se han considerado como la poblacion de estudio para esta investigacion.
Asimismo, el 26,7 % de las empresas se dedico a las ventas al por mayor y el 6,4
% a la venta y reparacion de motos y vehiculos automotores. Esta distribucion

porcentual se aprecia en el siguiente grafico (INEl 2022).

Figura 1
Lima Metropolitana y Callao: Empresas Comerciales Segun Actividad Econdémica,

2022 (Distribucion Porcentual)

‘ens y reparecian de veniculos automotores
¥ miotosclelas;
64

Fuente: Instituto Maclenal de Estadistica e Infermatics - Directorie Central de Emgresas y Estalblecinientos,

De acuerdo con la informacién publicada por el INEI (2023), Lima Metropolitana y

la Provincia Constitucional del Callao son las zonas que concentran el mayor

namero de MYPES dedicadas a actividades comerciales. Asimismo, segun un

informe de la Camara de Comercio de Lima (CCL) publicado en junio de 2022,

mas de 135 000 MYPES cerraron sus puertas de manera definitiva en los dos
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afos anteriores, principalmente en los sectores de comercio y servicios. Este

cierre afectd a aproximadamente 540 000 trabajadores peruanos.

1.2 Formulacion del problema de investigacion

El interés de quienes dirigen las MYPES es encontrar respuestas a interrogantes como
las siguientes: ¢Desea ser reconocido como el mejor lugar donde se entregan
productos de calidad? ¢ Cree que el consumidor se sentira satisfecho, tranquilo y seguro
en las instalaciones de su negocio? ¢ Los trabajadores de su establecimiento atienden
a los clientes amablemente?, entre otras. Estas preguntas conviene enmarcarlas en un
contexto general de gestion del marketing y de posicionamiento. En esa linea, investigar
las estrategias de gestion del marketing empleadas por los propietarios y el personal
gue labora en las MYPES, permitird comprender mejor el logro de su posicionamiento

en la mente de los clientes.

Purizaga (2017) afirma que “las MYPES contribuyen aproximadamente con el 40 % del
PBI y son una de las principales unidades empresariales que aportan al crecimiento
econdmico del pais. El 66 % de ellas cierran anualmente por falta de una gestion
adecuada por parte de sus propietarios o administradores. Ademas, el autor reitera que,

en América Latina, las MYPES representan el 47 % por ciento del empleo”.

Por lo tanto, se podria considerar que el problema en el posicionamiento de las MYPES
se debe al desconocimiento de las herramientas del marketing por parte de los agentes
gue laboran en las MYPES del sector comercial. En ese sentido, la presente
investigacion tiene como propdsito identificar el nivel de conocimiento y uso de dichas
herramientas con el fin de comprender cémo influyen en el posicionamiento de estas

unidades empresariales.

1.2.1 Problema general

¢,Cual es la relacion entre Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del

sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado?



1.2.2 Problemas especificos

1) ¢Cbomo se describe el perfil de valoraciones de los indicadores y la categoria
mas frecuente a nivel global y por dimensiones de la variable Gestion del

Marketing de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana?

2) ¢Como se describe el perfil de valoraciones de los indicadores y la categoria
mas frecuente a nivel global y por dimensiones de la variable Posicionamiento

de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana?

3) ¢Cuales son las tipologias de MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana en funcién de las dimensiones de las variables Gestion del

Marketing y Posicionamiento, con un enfoque multivariado?

4) ¢Cuales son los factores latentes que sintetizan la variabilidad de los
indicadores de Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del

sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado?

5) ¢Cuales son los factores latentes que sintetizan la variabilidad de las
dimensiones de Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del

sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado?

6) ¢Cudales son los factores latentes que sintetizan la variabilidad de los
indicadores de cada una de las dimensiones de Gestion del Marketing con los
indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana, con un enfoque multivariado?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1Objetivo general
Determinar la relacion entre Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES

del sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado.

1.3.2 Objetivos especificos
1) Describir el perfil de valoraciones de los indicadores y la categoria mas
frecuente a nivel global y por dimensiones de la variable Gestion del Marketing

de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana.
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2) Describir el perfil de valoraciones de los indicadores y la categoria mas
frecuente a nivel global y por dimensiones de la variable Posicionamiento de

las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana.

3) Caracterizar las tipologias de MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana en funcién de las dimensiones de las variables Gestion del
Marketing y Posicionamiento, con un enfoque multivariado.

4) Determinar los factores latentes que sintetizan la variabilidad de los
indicadores de Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del

sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado.

5) Establecer los factores latentes que sintetizan la variabilidad de las
dimensiones de Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del

sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado.

6) ldentificar los factores latentes que sintetizan la variabilidad de los indicadores
de cada una de las dimensiones de Gestion del Marketing con los indicadores
de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana,

con un enfoque multivariado.

1.4 Formulacién de las hipétesis de investigacion

La formulacion de las hipotesis a contrastar resulta luego de la revision de libros
cientificos relacionados al tema de investigacion y tienen coherencia con el titulo de la

tesis, el problema, objetivos y marco tedrico.

Para Caballero 2009, “Hipotesis es una solucion innovadora a un problema que aun no
ha sido resuelto; se formula mediante el cruce de variables, por lo que posee poder
explicativo. Ademas, por ser innovadora, no puede gozar de aceptacion inicial y
constituye el eje principal de orientacion sobre aquello que debe contrastarse en el

desarrollo de la investigacion”.

Para el presente trabajo de investigacion, se formulan la siguiente hipotesis general y

las hipétesis especificas:



1.4.1 Hipotesis general

Existe relacion significativa entre Gestion del Marketing y Posicionamiento de las

MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado.

1.4.2 Hipotesis especificas de la investigacion

1)

2)

3)

4)

5)

6)

La valoracion mas frecuente de los indicadores es positiva y la categoria mas
frecuente a nivel global y por dimensiones de la variable Gestion del Marketing
de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana es la categoria

intermedia.

La valoraciéon mas frecuente de los indicadores es positiva y la categoria mas
frecuente a nivel global y por dimensiones de la variable Posicionamiento de
las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana es la categoria

intermedia.

Existen tres tipologias diferenciadas de las MYPES del sector comercial de
Lima Metropolitana en funcidn de las dimensiones de las variables de Gestion

del Marketing y Posicionamiento, con un enfoque multivariado.

Existen cinco factores latentes que sintetizan la variabilidad observada de los
indicadores de Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del

sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado.

Existen 2 factores latentes que sintetizan la variabilidad de las dimensiones de
las variables Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del

sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado.

Existen tres factores latentes que sintetizan la variabilidad de los indicadores
de cada una de las dimensiones de Gestion del Marketing con los indicadores
de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana,

con un enfoque multivariado.



1.5 Justificacién e importancia

1.5.1 Justificacion

1.5.1.1 Justificacién practica

Las MYPES en el mundo, en América Latina y en el Perd, son las principales
generadoras de empleo. Es por ello la importancia de considerarlas como tema de
investigacion y desarrollar el enfoque de la Gestion del Marketing y las decisiones que
conlleva sobre el Posicionamiento sea oportuna para quienes dirigen las MYPES. La
decision bajo este marco es crucial para toda empresa sin importar el tamafio. El
desarrollo y resultados logrados de esta investigacion contribuye al crecimiento de
MYPES del area comercial, se propagara la ejecucion de las estrategias del marketing
para el logro del ansiado posicionamiento de las MYPES, lo que constituye una

justificacion préctica.

1.5.1.2 Justificacion tedrico-metodolégica

En la presente investigacion se empleo la teoria estadistica multivariada como enfoque
metodoldgico, con el propdsito de analizar de manera integral las relaciones existentes
entre las variables vinculadas a la gestion del marketing y al posicionamiento de las
MYPES del sector comercial en Lima Metropolitana.

Especificamente, se utilizé el analisis factorial de componentes principales (AFCP) para
reducir la dimensionalidad de los datos y detectar los factores subyacentes que explican
la varianza conjunta de las variables y dimensiones relacionadas con ambos
constructos. Esta técnica permitio identificar patrones comunes y estructuras latentes

gue no serian evidentes mediante analisis univariados o bivariados.

Adicionalmente, se aplicd el analisis de clasificacion con el objetivo de establecer
tipologias de MYPES en funcidon de sus caracteristicas en gestion del marketing y
posicionamiento, lo cual facilitd la segmentacién y comparacion de los distintos grupos
identificados. Finalmente, se recurrid al analisis de correlacion candnica, con el fin de
explorar y cuantificar la relacion multivariada entre los conjuntos de variables
correspondientes a las dimensiones de gestion del marketing y posicionamiento. Este

analisis permiti¢ identificar las combinaciones lineales de variables que presentan la
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mayor asociacion entre ambos conjuntos, aportando una vision mas completa de la

interaccion entre dichos factores.

1.5.1.3 Justificacion social

En Lima Metropolitana, las MYPES son unidades econdmicas generadoras de empleo
y muy importantes para el impulso de nuestra economia. En medio de tantas
limitaciones de diversos problemas, las oportunidades de negocios que tienen las
MYPES son clave porque el estudio de Gestion del Marketing y Posicionamiento con
sentido investigativo permite relacionar con coherencia cada una de las dimensiones
gue la conforman y se perfila mas la idea de negocio; en otras palabras, un modelo de
negocio que les permitira conseguir decisiones para su explotacion empresarial con un
mayor beneficio tanto para los titulares, empleados y clientes de las MYPES. Asimismo,
se logra disponer el retorno de los consumidores satisfechos para conseguir el ansiado
posicionamiento y de esta manera se asegura la supervivencia, lo cual constituye una

justificacion social.

1.5.2 Importancia de la investigacion

La investigacion reviste de fundamental importancia ya que esta orientada a dar
propuestas de solucién a problemas nacionales. Las MYPES son el motor de la
economia por su alto impacto econémico, por su rol en la inclusion social y sobre todo
por el bienestar de las comunidades. Las MYPES reducen la tasa de desempleo
logrando mejorar los ingresos de las familias. Estas unidades empresariales, a pesar
de su tamafio, aportan un porcentaje considerable al PBI, convirtiéndolas en un pilar
fundamental de la economia nacional. Por lo tanto, es pertinente identificar y estudiar
el comportamiento de los elementos fundamentales de Gestion del Marketing que
demandan los administradores de las MYPES para su mejor comprension y relacion

con el posicionamiento.
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MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Urmeneta (2010), en su investigacion Estrategias de crecimiento de las MYPES
en sector informatica, sostiene que las estrategias de marketing mix contribuyen
al cumplimiento de las metas organizacionales y, por tanto, al crecimiento
esperado. Asimismo, sefala que la mejor manera de atraer a un cliente y lograr
su fidelizacion consiste en diferenciarse de la competencia; es decir, destacarse
frente a otros integradores mediante la calidad del servicio, la asesoria y la
atencion brindada, elementos que constituyen un valor agregado apreciado por el

cliente.

Pilco (2017), en su investigacion titulada Estrategias de marketing en el
posicionamiento de la calidad educativa de las universidades publicas, sostiene
gue las estrategias de marketing influyen en el fortalecimiento y posicionamiento
de la calidad educativa en el Ecuador, dado que buscan la satisfaccion de las
personas y actian como un eje trasversal mediante la influencia informativa y
persuasiva en diversas areas. El autor destaca que la recordacion, la fidelizacion
y la generacién de nuevas experiencias contribuyen a alcanzar el posicionamiento

de las universidades publicas.

Armas y Diaz (2017), en su investigacion titulada Propuesta de Plan de Marketing
para mejorar el Posicionamiento de una MYPE, plantean elaboracién de un plan
de marketing como estrategia fundamental para fortalecer el posicionamiento de
la empresa. Sefialan que su aplicacion permite implementar de manera adecuada
los lineamientos del marketing mix, orientadas a consolidar la presencia de la
MYPE en el mercado. En el caso de la pasteleria analizada, los autores destacan
gue resulta especialmente beneficioso implantar un plan de marketing
organizacional que establezca lineamientos y acciones destinadas a optimizar su
posicion competitiva; ello contribuira el mejoramiento de su imagen empresarial y
garantizard coherencia en las actividades del marketing orientadas al logro del

posicionamiento.

Gbomez (2018), en su investigacion titulada Plan de marketing digital para una

empresa, sostiene que en el contexto actual de globalizacién resulta indispensable
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contar con un plan de marketing digital, el cual debe orientarse a una adecuada
planeacién estratégica que permita alcanzar los objetivos organizacionales. El
autor explica que, en la actualidad, los clientes acceden con mayor frecuencia a
internet desde diversos dispositivos y en cualquier lugar, lo que facilita su
interaccién con el entorno digital. Esto les permite informarse sobre promociones
y ofertas del mercado, asi como mantenerse activos en multiples redes sociales,
constituyendo una oportunidad que las MYPES deben aprovechar. Asimismo,
Gomez enfatiza que el uso adecuado de las herramientas digitales puede
fortalecer el posicionamiento de la empresa y mejorar su capacidad para competir
en el mercado. Destaca, ademas, que la implementacion de un plan de marketing
digital no requiere una inversion elevada y contribuye positivamente a la economia
de la MYPE, ya que posibilita captar un mayor niamero de clientes mediante la
presencia web y el efecto viral generado en las redes sociales, donde los
mensajes pueden difundirse de manera inmediata entre los potenciales
consumidores. Finalmente, el autor recomienda desarrollar estrategias que
generen valor, a fin de contribuir a la solucion de la problematica abordada en su

estudio.

Parra (2018), en su investigacion titulada Influencia de las estrategias de
marketing y posicionamiento en la competitividad de las empresas de
restauracion, Cieneguilla — 2017, recolect6 informacién de 50 empresas mediante
un cuestionario. Después del procesamiento de los datos, obtuvo valores del alfa
de Cronbach de 0.805 para la variable estrategias de marketing, 0.770 para
posicionamiento y 0.788 para competitividad, indicadores que se consideran
aceptables. Asimismo, aplico la prueba de chi cuadrado, con la cual demostro que
las estrategias de marketing y el posicionamiento influyen significativamente en la
competitividad de las empresas evaluadas.

El autor también utiliz6 un modelo de regresion ordinal, cuyos resultados
evidenciaron que las estrategias de marketing y el posicionamiento explican
directamente el 90.4% de la competitividad empresarial, mientras que el 9.6%

restante corresponde a otras variables no consideradas en su estudio.
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2.2

Cerna R. (2019), en su estudio Marketing Mix y el Posicionamiento estratégico de
la Micro, Pequefia y Mediana Empresa (MYPIME), demuestra que existe relacion
directa entre el marketing mix y el posicionamiento. Para ello, aplicé un analisis
regresion obteniendo un coeficiente de correlacion de 0.879 y un valor de p
significativo, lo que evidencia una relacion lineal sdlida entre ambas variables.
Asimismo, el autor considera especialmente relevante la dimension plaza, uno de
los indicadores del marketing mix, por lo que recomienda su adecuada aplicacion
con el fin de llegar al cliente con mayor efectividad. Sefala, ademas, que debe
existir un clima comercial favorable entre el administrador, el personal de ventas
y el cliente. Por otro lado, destaca que la promocion de los productos constituye
un aliado fundamental para mejorar las técnicas de venta; del mismo modo, resalta
el uso de la tecnologia como un medio eficaz para captar clientes de manera
inmediata y a bajo costo, lo cual contribuye al posicionamiento de la marca de la

microempresa en la mente de los consumidores.

Sandoval (2020), en su tesis titulada Marketing Relacional con relacion al
Posicionamiento y Fidelizacion de los Clientes de los Restaurantes en el Cercado
de Lima, empled la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento
para la recoleccién de datos. Al analizar la informacién mediante la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov aplicable debido al tamafio de la muestra (n =
384) obtuvo un valor de p = 0,000, lo que indicé que los datos no seguian una
distribucion normal. En consecuencia, procedi6 a realizar el analisis a través de la
correlacién de Spearman, mediante la cual demostré la influencia del marketing

relacional en el posicionamiento de las empresas ubicadas en el Cercado de Lima.

Marco Conceptual
2.2.1 Gestion del marketing

Kotler y Keller (2021) definen la gestién del marketing como “la ciencia y el arte
de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado
objetivo a un beneficio” (p. 7). Para estos autores, las MYPES deben ser capaces
de adaptarse a los cambios no solo en las preferencias de los consumidores, sino
también en la tecnologia y en el entorno global. Ademas, sefialan que la gestion
del marketing comprende la planificacion, implementacion, control y evaluacion de
las actividades desarrolladas dentro de una empresa con la finalidad de satisfacer
14



las necesidades del consumidor y generar un beneficio rentable para la MYPE.
Este proceso implica identificar oportunidades, desarrollar estrategias efectivas y
optimizar los recursos. Dado que los mercados y las tecnologias evolucionan
constantemente, la gestion del marketing se vuelve mas dinamica y centrada en

el cliente, integrando enfoques digitales, de sostenibilidad y de personalizacion.

Las estrategias de gestion del marketing, también permiten reforzar el
posicionamiento y generar ventajas competitivas sostenibles, diferenciandose

como fuente de competitividad Porter (2008).

En una economia altamente competitiva, donde los consumidores son cada vez
mas racionales, las empresas que buscan mantenerse vigentes deben priorizar la
generacion de valor, seleccionando, ofreciendo y comunicando beneficios
superiores. En este sentido, se reconoce que el marketing tradicional ha
alcanzado un limite segun diversos estudios especializados; por ello, lograr el

exito empresarial en la actualidad requiere la fidelizacion de los clientes.

Se consideran como dimensiones de Gestidon del Marketing a las siguientes:

2.2.1.1 Planificacion del Marketing

Talaya (2008) sefala que la planificacion del marketing consiste en la elaboracion
de estrategias orientadas a lograr relaciones satisfactorias entre las
organizaciones y los consumidores. Es, en esencia, aquello que el empresario
piensa y ejecuta para conquistar y mantener su cartera de clientes. Esta

planificacion se divide en marketing estratégico y marketing operativo.

Segun Kotler, Keller y Chernev (2021), el marketing estratégico es el proceso
mediante el cual una empresa selecciona mercados objetivo y crea propuestas de
valor Unicas para dichos mercados, alineando sus recursos y capacidades con las
oportunidades del entorno (p. 56). Este tipo de planificacion se orienta al largo
plazo y analiza el entorno interno y externo mediante herramientas como el FODA.
Asimismo, estudia el posicionamiento de la marca con el fin de identificar

oportunidades y amenazas que permitan orientar la direccion de la MYPE.
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Por su parte, el marketing operativo, como mencionan Kotler y Armstrong
(2020), se enfoca en las tacticas y actividades cotidianas para promover productos
y servicios a nivel local y en tiempo real (p. 19). Busca asegurar que las acciones
de corto plazo sean efectivas y eficientes en la ejecucion de la estrategia de

marketing global de la empresa.

2.2.1.2 Plan de Marketing

Kotler y Armstrong (2020) definen el plan de marketing como “un documento
escrito que describe las estrategias y tacticas necesarias para alcanzar los
objetivos de marketing de la MYPE dentro de un periodo especifico” (p. 52).
Subrayan, ademas, la importancia de realizar un seguimiento y evaluacion
continua del documento para ajustarlo segun las necesidades cambiantes del

mercado y el rendimiento observado.

Por otro lado, Chernev (2020) sefiala que el plan de marketing es crucial para
“identificar oportunidades, establecer prioridades, coordinar recursos y medir el
exito de las actividades de marketing, contribuyendo de manera significativa al

crecimiento y sostenibilidad de la organizacion” (p. 75).

2.2.1.3 Marketing Mix

El concepto de marketing mix de servicios fue ampliado por Booms y Bitner
(1981) para incluir tres elementos adicionales al modelo tradicional, adaptandolo
a la naturaleza intangible de los servicios. Esto implica no solamente gestionar el
servicio en si, sino también optimizar los procesos internos (procesos), capacitar

al personal (personal) y disefar el ambiente fisico (presentacion fisica).

Como mencionan Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), "ElI Marketing Mix de
Servicios se basa en una combinacion de factores tangibles e intangibles que se
utilizan para crear una experiencia de servicio que sea valiosa y memorable para
los consumidores" (p. 115). Esto refleja la importancia de integrar los siete
elementos (producto, precio, plaza, promocién, personas, procesos y evidencia o
presentacion fisica) para lograr la satisfaccion del cliente y la competitividad en el
mercado de servicios. A continuacion, se presenta la definicion de cada uno de

estos elementos:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Producto: Se refiere al servicio en si mismo, lo que se ofrece a los clientes.
Implica caracteristicas como la calidad, el disefio, la funcionalidad y la
personalizacion. Los servicios, al ser intangibles, requieren un enfoque

especifico para garantizar que se entienden y se entregan de manera efectiva.

Precio: Refleja el valor percibido por el cliente. Debido a la naturaleza
intangible de los servicios, el precio a menudo se basa en la percepcion de la

calidad, la competencia y los costos asociados a la prestacion del servicio.

Plaza: se refiere a como y donde se entrega el servicio. Esto incluye la
accesibilidad del servicio y la distribucion, ya sea fisica (por ejemplo, una

tienda) o digital (por ejemplo, una plataforma en linea).

Promocidn: Se refiere a las actividades de comunicacion que una empresa
utiliza para promover sus servicios y atraer a los clientes. Incluye publicidad,
relaciones publicas, marketing directo y promocién de ventas, ajustados para

resaltar los beneficios del servicio intangible.

Personas: Dado que los servicios son inseparables de su prestacion, el
personal que interactta con los clientes juega un papel crucial. La
capacitacion, actitud y habilidades del personal influyen directamente en la

calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Procesos: Son los procedimientos, mecanismos Y flujos de trabajo a través de
los cuales se entregan los servicios. Un proceso bien disefiado puede mejorar

la eficiencia, reducir costos y garantizar la satisfaccion del cliente.

Presentacion Fisica: Aunque los servicios son intangibles, las evidencias
fisicas incluyen todos los elementos tangibles que ayudan a los clientes a
evaluar la calidad del servicio. Esto puede incluir la ambientacion de una
tienda, la presentacion de los empleados, el disefio del sitio web, la papeleria,

y cualquier otra sefal fisica que refuerce la imagen del servicio.
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2.2.2 Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a la manera en que una empresa se ubica en la
mente de los consumidores en relacion con sus competidores. Segun Kotler,
Keller y Chernev (2021), es “el proceso de crear una imagen o identidad distintiva
de una marca en la mente del consumidor en comparacion con otras marcas” (p.
246). Este concepto implica definir con claridad los atributos, beneficios y valores
gue diferencian a la empresa frente a la competencia, de manera que el

consumidor pueda identificarla y preferirla.

El posicionamiento se construye a partir de la percepcion que los consumidores
desarrollan sobre una marca, producto o empresa, percepcion que es influenciada
directamente por las estrategias de marketing implementadas (Kotler & Keller,
2016; Ries & Trout, 2002).

Se consideran como dimensiones del Posicionamiento las siguientes:

2.2.2.1 Posicionamiento basado en el cliente
Se centra en identificar y satisfacer las necesidades especificas del cliente
objetivo.

Segun Armstrong y Kotler (2020), implica “comprender las necesidades y
percepciones de los consumidores para disefiar un producto y mensaje de
marketing que resuene directamente con ellos” (p. 318).

Esta estrategia se basa en el poder de compra por parte de los clientes, por lo
cual es muy importante que el producto a adquirir cumpla con las perspectivas de
los compradores. Por lo tanto, se debe sefalar que el cliente elige el producto de

acuerdo al estilo de vida que lleva.

2.2.2.2 Posicionamiento basado en el mercado
Implica dirigir los esfuerzos de marketing hacia una segmentacién del mercado.
En ese sentido, la estrategia de posicionamiento se construye considerando las

condiciones del mercado, las tendencias y las oportunidades competitivas.
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Hoffman (2011), la légica que sustenta la idea de enfrentar los precios de los
competidores es muy sencilla. Esto refleja la estrategia clasica del quid pro quo
gue las empresas han encontrado efectiva cuando promueven ganancias mas
altas para todos los actores. Otro beneficio es que la empresa de manera
consistente sigue el patrén de igualar los movimientos de los precios de los
competidores envia a sus rivales la sefial de que “no es buena idea que reduzcas

tus precios, porque nosotros simplemente los igualaremos”.

Kotler, Keller y Chernev (2021) argumentan que "el posicionamiento basado en el
mercado implica comprender las dinamicas del mercado y cémo las marcas

pueden diferenciarse eficazmente dentro de ese contexto competitivo” (p. 239).

2.2.2.3 Posicionamiento basado en el producto

Es la estrategia de marketing en la que una empresa destaca las caracteristicas,
beneficios y atributos Unicos de su producto para diferenciarse en el mercado.
Este enfoque se centra en las ventajas tangibles del producto y como estas
caracteristicas pueden alcanzar la satisfaccion de los clientes de manera eficaz

en comparacién a las opciones que ofrecen los competidores.

Como lo explican Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), "el posicionamiento basado
en el producto se enfoca en las caracteristicas diferenciadoras del producto, tales
como calidad, funcionalidad y disefio, para crear una propuesta de valor Unica

para el consumidor” (p. 157).

2.2.3 Micro y Pequeinas Empresas (MYPES)

La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria
(SUNAT), define a las MYPES como una unidad econdmica constituida por una
persona natural o persona juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion
empresarial contemplada en la legislacion vigente como: Sociedad Andénima
Abierta, S.A., Sociedad An6nima Cerrada, S.A.C., Sociedad de Responsabilidad
Limitada, S.R.L., Empresa Individual de Responsabilidad Limitada, E.I.R.L.

Las micro y pequefias empresas (MYPES) tienen como objetivo desarrollar

actividades vinculadas a la extraccion, transformacion, produccion,
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comercializacion de bienes o prestacion de servicios. Se caracterizan por ser
unidades econdmicas con un numero limitado de trabajadores y con una
capacidad de produccion o volumen de ventas relativamente reducido. Segun las
normativas vigentes en muchos paises, se considera microempresa a aquella que
cuenta con menos de 10 empleados, mientras que las pequefias empresas
emplean entre 10 y 50 personas, aunque estas cifras pueden variar ligeramente
dependiendo del contexto nacional. Asimismo, una de las principales
particularidades de las MYPES es su nivel de facturacion anual, el cual suele ser
limitado, diferenciandolas de las medianas y grandes empresas (Gonzélez, A.,
2020).

2.2.3.1 MYPES del Sector Comercial

Son organizaciones de tamafio reducido que operan principalmente en
actividades de venta de productos y servicios a pequeia escala. Estas empresas
tienen un volumen de negocio, numero de empleados y activos limitados,
desempeiian un papel crucial en la economia del pais al generar empleo, fomentar

la innovacion y facilitar la competencia en el mercado.

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2020), Las Micro y
Pequefias Empresas en el sector comercial se definen como “aquellas que tienen
menos de 50 empleados y unos ingresos anuales limitados, desempefiando
funciones clave en la cadena de distribucion de productos, desde la venta al por
menor hasta la comercializacién a nivel local o regional” (p. 15). Se adaptan con
mayor flexibilidad a las tendencias y necesidades del mercado. Sin embargo,
enfrentan desafios como la limitacién de recursos financieros, el acceso limitado
a la tecnologia avanzada y la necesidad de adaptarse rapidamente a los cambios

en las preferencias del consumidor.

En la presente investigacion, la definicion de MYPES del sector comercial, se
ubica con mayor proximidad a la definicion sefialada por la OIT. Se considera a
las MYPES del sector comercial que cumplen un papel primordial en el desarrollo
de la economia peruana debido a que aportan sustancialmente en la formacion
del Producto Bruto Interno (PBI), siendo las principales generadoras de puestos

de trabajo.
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2.2.4 La Estadistica y la Gestion del Marketing

Con el proposito de analizar las variables y dimensiones de la Gestion del
Marketing y el Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana desde un enfoque multivariado, se consideraron fundamentos
tedricos de la Estadistica y su relacion con la Gestion del Marketing, a fin de
evidenciar patrones relevantes en su estructura conjunta. En ese marco, se
seleccionaron técnicas estadisticas multivariadas que permitieron abordar el
objeto de estudio de manera integral. En primer lugar, el Analisis Factorial por
Componentes Principales se utilizo para reducir la dimensionalidad de los datos y
agrupar los indicadores segun su nivel de correlacion, facilitando la identificacion
de factores latentes. En segundo lugar, se aplico el Analisis de Clasificacion
(Cluster Analysis), que permitio segmentar las MYPES en grupos homogéneos
con base en sus valoraciones sobre las estrategias de marketing vy
posicionamiento. Finalmente, se empled el Analisis de Correlacion Candnica, con
el objetivo de explorar la relacion conjunta entre los indicadores de Gestion del
Marketing y los de Posicionamiento. La aplicacion de estas técnicas permitio a la
autora establecer criterios estadisticos apropiados para el analisis del fenédmeno
investigado, constituyendo ademas un referente metodologico util para futuras

investigaciones.

2.2.4.1 Andlisis Factorial

Segun Barbero (2011) cuando se quiere realizar una investigacion en cualquier
rama de la ciencia, el investigador suele encontrarse con que tiene muchas
puntuaciones para cada sujeto o unidad experimental de la muestra utilizada, es
asi que el investigador necesita reducir o simplificar los datos. Una de las formas
de hacerlo es encontrar una serie de variables "artificiales" e "inobservables”,
también llamadas "variables latentes” que sean la suma ponderada de las
variables observadas y que, aunque menos numerosas. Las variables
encontradas se consideran sélo como descripciones resumidas de los datos que
ofrecian las variables observadas, pero otras veces tienen la entidad que llegan a
representar aspectos de la vida cotidiana, en este caso se les conoce como

"factores". A esta reduccién de variables, se le conoce como Andlisis Factorial.
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Diaz (2007), define al Andlisis Factorial la relacién de covariacion entre multiples
variables, en términos de pocas variables aleatorias no observables llamadas
factores. Se basa en un modelo, el cual se considera el vector de observaciones
compuesto por una parte sistematica que se asume como una combinacion lineal
de un nimero pequefio por nuevas variables latentes a los cuales se les llama
factores y por un error no observable los cuales se asumen incorrelacionados. El
analisis se concentra en los efectos de los factores. En algunos casos los factores
latentes conseguidos no muestran una asociacion clara e interpretable con las
variables, motivo por el cual, con algunas rotaciones y con el apoyo de los

especialistas en cada campo, se facilita el analisis y la interpretacion.

a) El modelo factorial
El analisis factorial se dirige a establecer si las covarianzas o correlaciones
observadas sobre un conjunto de variables pueden ser explicados en términos de

un numero pequefio no observable de variables latentes.

Considérese a X como un vector aleatorio de tamafio (p x 1) con media g y una

matriz de covariante ); se trata entonces de indagar acerca del siguiente modelo:
X=p+Af+U,

Mas explicitamente:

X =+ Anh +- -+ Apfe + 1
Xz = p2+Anh +-- + Agfy +uz2

Xp == l“f" "‘I" :Jl:;.l!lil S "+' }I.PJ.[F. 'I' “:]-;.

Donde A es una matriz de constantes (ponderaciones, cargas o pesos) de tamafio
(p x K), f es un factor columna y k componentes (k<p) y U un vestor aleatorio de

tamafio (p x 1) con distribucién independiente de f.

Al A e Ak i1 LEF

Aor Asz ce- Aag fa s
A= 5 ; : o ] y U=

Apt Az -+ Ank fie Up
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b) Comunalidad

En el modelo propuesto para el analisis factorial se resaltan los componentes
comunes y especificos de las variables. El interés se dirige a la cantidad de
variabilidad que una variable comparte con las demas. Si a la matriz de correlacion
R se le cambian los elementos de la diagonal por las respectivas comunalidades,
se obtiene la matriz de correlacion reducida R*.

c) Método de estimacion

Con los vectores observados X1, ............ , Xn constituidos por p-variables
aleatorias, existen varios métodos para estimar las ponderaciones factoriales y las
varianzas, siendo los métodos mas comunes: el método de la componente

principal, el del factor principal y del de maxima verosimilitud.

d) Método de Factores Principales

Este criterio de extraccién es bastante parecido al método de componentes
principales, pero en lugar de utilizar la matriz de correlaciones observadas para la
obtencion de la matriz de pesos factoriales, se utiliza la matriz de correlaciones
reducida, es decir aquella que en lugar de tener la unidad en la diagonal principal
tiene las comunalidades.

Para determinar la matriz factorial, del modelo clasico se selecciona la parte
correspondiente a los factores comunes, dejando fuera la parte correspondiente a
los factores especificos (unicidad), asi las ecuaciones de las que se parte serian:

Z=a,fita,f,+....+a,f,
Zi=aftayflti.ta,f.

En el sistema de ecuaciones no hay una unica solucién y es necesario imponer
ciertas restricciones, en este caso, la indeterminaciébn se resuelve con la
restricciéon de que la suma de los cuadrados de los pesos factoriales del conjunto
de las variables que conforman el primer factor sea maxima; es decir, sera maxima

la siguiente expresion:
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5
A=d+a +...+d =£az
i 1 2 p i
i=l

Otra condiciébn que se asumira es que la matriz de pesos factoriales debe
reproducir exactamente la matriz de correlaciones, esto implica que los residuales

deben ser igual a cero y esta expresado como:

m
Ty =8, + 8yl ¥ 0, = ) a,a,

j=
e) Numero de factores a seleccionar
Existen varios criterios para escoger el valor adecuado de k, el nimero de factores
o variables latentes, algunos son similares a los empleados para componentes
principales. El ajuste del modelo, se dan con procedimientos bastante informales,
basados en la experiencia e intuicion, mas que en un modelo analitico o
matematico. Por ejemplo, uno de los criterios mas populares es considerar el
namero de factores igual al nUmero de valores propios que sean mayores que la
unidad, siempre que los factores hayan sido generados o estimados a partir de la
matriz de correlacion. Otro procedimiento consiste en graficar el nUmero de orden
de los valores propios frente a su magnitud, se escoge el nimero de factores
correspondiente al punto donde los valores propios empiecen a conformar una

linea recta, aproximadamente horizontal.

f) Rotacion de factores

El objetivo con el analisis factorial es la obtencién de una estructura de factores o
variables latentes simple, las cuales puedan ser identificadas por el investigador.
Cuando los modelos para los factores estimados no reveles su significado, una
rotacion ortogonal u oblicua de éstos puede ayudar en tal sentido. En la rotacion
ortogonal los factores son rotados manteniendo la ortogonalidad entre éstos
(rotacién rigida), mientras que con la rotacion oblicua no. La interpretacion de las
ponderaciones o coeficientes factoriales es adecuada si cada variable pondera
altamente solo un factor determinado, y si cada uno de éstos es positivo y grande

0 cercano a cero.
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f2

El andlisis factorial tiene razén de ser cuando las variables estdn altamente
correlacionadas, de otra forma, la busqueda de factores comunes no tendra
resultados satisfactorios. La mayor parte de las medidas para este fin son de tipo

heuristico o empiricas.
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Una estrategia es el examen de la matriz de correlacion, pues una correlacién alta
entre las variables indica que estas pueden ser agrupadas en conjuntos de
variables. De esta forma, la busqueda se dirige hacia aquellas caracteristicas o
atributos englobadas en cada uno de estos conjuntos: a esto se le denomina
factores latentes. Una correlacion baja entre las variables indica que las variables
no tienen mucho en comun. En el caso de disponer de un nimero grande de
variables, la apreciacion visual de la matriz de covarianzas puede tornarse de

dificil lectura.

Una herramienta, consiste en examinar la medida de adecuacion de la muestra
de Kaiser, llamada Kaiser-Meyer-Olkin, (KMO). Este indicador mide la adecuacion

de un conjunto de datos para el desarrollo de un analisis factorial sobre ellos. Se
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trata de una medida de homogeneidad de las variables, (Kaiser, 1970). La férmula
para el calculo del KMO es la siguiente:

Zi;&, r?j

KMO =
et + Lani

Este indice compara las magnitudes de los coeficientes de correlacién simple con
los coeficientes de correlacion parcial observados. Si la suma de los cuadrados
de los coeficientes de correlacion parcial entre todos los pares de variables es
pequefia en comparacion con la suma de los cuadrados de los coeficientes de
correlacién, su valor es proximo a 1.0. Valores pequefios sugieren que el analisis
factorial podria se o conveniente, ya que las correlaciones entre pares de variables
no pueden ser explicadas por las demas variables. En el siguiente cuadro se
muestran algunos diagnosticos de adecuacion de los datos de acuerdo al valor de
la estadistica de KMO.

Tabla 2
Medidas de KMO

Medida de KMO Recomendacion
> 0.90 Excelente
0.80+ Meritorio
0.70* Bueno
0.60% Medio Bueno
0.50+ Regular
< 0.50 No procedente

Para los propoésitos del andlisis factorial es mejor tener un valor alto de KMO. Se
sugiere una medida mayor o igual que 0,80; aunque, una medida por encima de

0,60 es tolerable.

h) Métodos de rotacion ortogonal
En la practica, el objetivo de todos los métodos de rotacion es simplificar las filas
y columnas de la matriz factorial para facilitar la interpretacion. En una matriz

factorial, las columnas representan factores, y cada fila corresponde a la carga de
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una variable en los factores. Al simplificar las filas, nos referimos a que el mayor
namero de valores en cada fila sea lo mas cercano a cero posible (es decir,
maximizar la carga de una variable en un solo factor). Al simplificar las columnas,
nos referimos a que el mayor nimero de valores en cada columna sea lo mas
cercano a cero posible (es decir, minimizar el nimero de cargas altas). Se han

desarrollado tres enfoques ortogonales principales.

i) Varimax

El criterio Varimax se centra en simplificar las columnas de la matriz factorial. Con
el enfoque rotacional Varimax, la maxima simplificacion posible se alcanza si solo
hay unos y ceros en una columna. Es decir, el método Varimax maximiza la suma

de varianzas de las cargas requeridas de la matriz factorial.

2.2.4.2 Analisis de Clasificacion

Las técnicas de analisis de Cluster se ocupan de explorar conjuntos de datos para
evaluar si pueden o no resumirse de manera significativa en términos de un
pequefio nUmero de grupos que se parecen a cada uno y otros que son diferentes

en algunos aspectos.

a) Medida de proximidad

Es importante intentar identificar grupos de observaciones que pueden estar
presente en los datos y tener conocimiento de cuan "cercanos" estan los
individuos entre si, o cuan muy separados estan. Dos individuos estan "Cerca"
cuando su disimilitud o distancia es pequefia o su similitud grande. Las
proximidades se pueden determinar directa o indirectamente, aunque la dltima es
mas comun en la mayoria de las aplicaciones con mayor frecuencia en areas

como la psicologia y la investigacion de mercado.

b) Medidas de disimilitud y distancia para datos continuos
Cuando todas las variables registradas son continuas, las proximidades entre
individuos normalmente se cuantifican mediante medidas de disimilitud o medidas
de distancia, donde la medida de disimilitud, dij, se denomina medida de distancia
si cumple la métrica desigualdad (triangular).

dij + dim = djm
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Las medidas de disimilitud propuestas pueden dividirse a grandes rasgos en
medidas de distancia y tipo correlacién. Las medidas de distancia mas utilizada

se pueden apreciar en el Cuadro 2.

Tabla 3
Medidas de disimilitud para datos continuos

Measure Formula

1/2

F = ke

D1: Euclidean dy = [Zuﬂ.m- —xm}']
distance L=1

]
D2: City block  dy = _ wi|xa — x|
distance k=1

1/F
p
D3: Minkowski o = (z u{_|.r¢ —_'l'ﬂ.lr) (r=1)

distance k=1
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Fuente: Everitt, Brian (2011) Cluster Analysis.

Un ejemplo de un conjunto de distancias que satisfacen la desigualdad métrica
pero que no tienen representacion euclidiana se ve en una situacion en la que las
observaciones de los individuos 1, 2 y 3 forman un triAngulo equilatero de 2
unidades de longitud de lado, con la posicién del individuo 4 es equidistante (1,1
unidades) de cada una de las otras tres posiciones (Grafico 7). Se puede
demostrar el dato es métrico simplemente verificando la triangular desigualdad
para todos los posibles trillizos de individuos. Si esta configuracion se va a

Euclidiana entonces la distancia mas pequefia desde la que puede estar la
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posicion del individuo 4 los otros puntos son cuando es coplanar con ellos y en su

centroide. Pero esto corresponde a una minima distancia minima.

Figura 2:
Distancias que satisfacen la desigualdad métrica pero que no tienen
representacion euclidiana

:
.-";:Ir.r \'-.
A

Fuente: Gower y Legendre, 1986.

c) Medidas de similitud para datos que contienen tanto variables continuas
y categoricas

Hay una serie de enfoques para construir proximidades para datos mixtos. Es
decir, datos en los que algunas variables son continuas y otras categoricas. Una
posibilidad seria dicotomizar todas las variables y usar una medida de similitud
para datos binarios; un segundo caso cambiar la escala de todas las variables
para que estén en la misma escala reemplazando los valores de las variables por
sus rangos entre los objetos y luego usando una medida para datos continuos
Wright (2003); y un tercero para construir una medida de disimilitud para cada tipo
de variable y combinarlas, ya sea con o sin ponderacion diferencial en un solo
coeficiente Bushel (2007).

d) Medidas de proximidad para datos estructurados

En algunas aplicaciones, la matriz n p multivariante, X, consta de medidas de la
misma variable de resultado, pero en diferentes condiciones, midiendo diferentes
conceptos, en diferentes momentos, en una serie de posiciones espaciales, etc.
Un ejemplo sencillo en el dominio del tiempo lo dan las mediciones de, digamos,
las alturas de los nifios obtenidas cada mes durante varios afios. Tales datos son
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de naturaleza especial en el sentido de que todas las variables se miden en la
misma escala y los vectores de datos individuales son referenciados por otra

variable p-dimensional como como condicion, tiempo o espacio.

e) Medidas de proximidad entre grupos

También se hace necesario considerar cdmo medir la proximidad entre grupos de
individuos. Hay dos enfoques basicos para definir tal intergrupo proximidades. En
primer lugar, la proximidad entre dos grupos podria definirse mediante un resumen
adecuado de las proximidades entre individuos de cualquier grupo. En segundo
lugar, cada grupo podria describirse mediante una observacion representativa de
elegir una estadistica de resumen adecuada para cada variable, y el grupo

proximidad definida como la proximidad entre las observaciones representativas.

f) Variables de ponderacion

Poner en peso una variable significa darle mayor o menor importancia que a otras
variables para determinar la proximidad entre dos objetos. Toda la estan, de
hecho, definidas de tal manera que permitan diferencias de ponderacion de las
variables cuantitativas. La pregunta es "¢ Como deberian ser las ponderaciones
elegidas?” Antes de discutir esta pregunta, es importante darse cuenta de que la
seleccion de variables para su inclusion en el estudio ya presenta una forma de
ponderacion, ya que a las variables no incluidas se les da efectivamente el peso
cero. De manera similar, la practica comun de estandarizacion, puede verse como

un caso especial de ponderacion de las variables.

Los pesos elegidos para las variables reflejan la importancia que el investigador
asigna a las variables para la tarea de clasificacion. Esta asignacion puede ser el
resultado de un juicio en nombre del investigador o de la consideracion de algun
aspecto de la matriz de datos, X, en si. En el primer caso, cuando el investigador
determina los pesos, esto se puede hacer especificando los pesos directamente
o indirectamente. Los métodos propuestos por Sokal y Rohlf (1980) y Gordon

(1990) son ejemplos de asignacion de peso indirecta.

Estos autores obtienen diferencias percibidas entre objetos seleccionados

(posiblemente hipotéticos) y también observan valores variables para esos
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objetos. Luego modelan las diferencias usando las variables subyacentes y
ponderaciones que indican su importancia relativa. Los pesos que mejor se

ajustan a las diferencias percibidas se eligen.

El objetivo del andlisis de conglomerados es tipicamente identificar tales grupos.
Por tanto, se puede argumentar que la importancia de una variable no debe
reducirse debido a la variacion entre grupos (por el contrario, una tal vez desee
asignar mas importancia a una variable que muestre una mayor variacion entre
grupos). Como muestran Fleiss y Zubin (1969), definir pesos variables
inversamente proporcional a una medida de variabilidad total puede tener grave
desventaja de diluir las diferencias entre grupos en las variables que son los

mejores discriminadores. El gréafico 8, ilustra este problema.

Figura 3:
llustracion del problema de estandarizacion.

Fuente: Everitt, Brian (2011) Cluster Analysis.
€)) Datos a escala original.
(b) Normalizacién indeseable: ponderaciones basadas en desviaciones
estandar totales.
(c) Deseable estandarizacion: ponderaciones basadas en desviaciones

estandar dentro del grupo.

g) Estandarizacion
En muchas aplicaciones de agrupamiento, las variables que describen los objetos
gue se van a agrupar no se medira en las mismas unidades. De hecho, a menudo

pueden ser variables de diferentes tipos. Esta claro que no seria sensible a tratar,
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digamos, peso medido en kilogramos, altura medida en metros, y ansiedad
calificada en una escala de cuatro puntos como equivalente en cualquier sentido
para determinar una medida de similitud o distancia. Cuando se hayan medido
todas las variables en una escala continua, la solucion sugerida con mayor
frecuencia para abordar el problema de diferentes unidades de medida es
simplemente estandarizar cada variable a la unidad varianza antes de cualquier
analisis. Se han utilizado varias medidas de variabilidad para este proposito. Se
utiliza cuando las desviaciones estandar calculadas a partir de un conjunto de
objetos que se van a agrupar, a menudo se hace referencia a la técnica como
escala automatica, puntuacion estandar o puntuacion z. Las alternativas se
dividen por desviaciones absolutas medianas, o por los rangos, con este ultimo
demostrado para superar autoescalado en muchas aplicaciones de agrupamiento.
Milligan y Cooper (1988), Gnanadesikan (1995), Jajuga y Walesiak (2000).

h) Eleccion de la medida de proximidad

Existe un numero casi infinito de coeficientes de similitud o disimilitud. Varios
autores han proporcionado categorizaciones de los diversos coeficientes
Cheetham y Hazel (1969), Hubalek (1982), Gower y Legendre (1986), Baulieu
(1989) en términos de lo que generalmente se consideran sus propiedades
importantes (por ejemplo, escala de datos, métrica y propiedades euclidianas de
matrices de disimilitud). Desafortunadamente, las propiedades no son
concluyentes para elegir entre coeficientes. Como Gower y Legendre (1986)
sefiald, "un coeficiente debe ser considerado en el contexto del estudio estadistico
descriptivo del que forma parte, incluida la naturaleza de los datos, y el tipo de
analisis previsto". Pero sugirieron algunos criterios que podria ayudar a tomar una

decision.

En primer lugar, la naturaleza de los datos deberia influir fuertemente en la
eleccion de la medida de proximidad. En determinadas circunstancias, por
ejemplo, datos cuantitativos se puede considerar mejor como binario, como
cuando se dicotomizan "ruidosos" cuantitativos variables, Legendre y Legendre
(1983), o cuando el propodsito relevante que el investigador tiene en mente

depende de un valor umbral conocido.
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A continuacion, la eleccion de la medida deberia depender de la escala de los
datos. Los coeficientes de similitud deben usarse cuando los datos son binarios.
la eleccion de la medida de proximidad se centra en torno al tratamiento de las
coausencias. Para datos continuos, las medidas de disimilitud del tipo de
correlacion o distancia deben usarse segun si el "tamafio" o "forma" de los objetos
es de interés. Para datos que implican una mezcla de variables continuas y
binarias, una serie de coeficientes han sido sugeridos. Otros coeficientes mixtos
se construyen facilmente combinando medidas de proximidad para datos

categoricos y continuos.

Por dltimo, el método de agrupacion en clister que se utilizara podria tener
algunas implicaciones para la eleccion del coeficiente. Por ejemplo, al elegir entre
varios coeficientes de proximidad con propiedades similares, que también se sabe
gue son mondétonamente relacionados, pueden evitarse empleando un método
cluster que depende sdlo de la clasificacion de las proximidades, no de su valor

absoluto.

i) Proceso de agrupamiento jerarquico - Dendograma o diagrama de arbol

El dendograma, o diagrama de arbol, es una representacibn matematica y
pictdrica del procedimiento de agrupamiento completo, como ya se ilustra. Aqui
algo de terminologia se da (ver Gréafico 9). Los nodos del dendograma representan
grupos, y las longitudes de los tallos (alturas) representan las distancias a las que
se unen los grupos, los tallos se pueden dibujar para que no se extiendan hasta
la linea cero del diagrama, con el fin de indicar la orden en el que los objetos se
unen primero a los clusteres. Dendograma que no tienen, la informacion numérica
adjunta a los tallos se denomina no ponderada o clasificada La mayoria de los
dendograma tienen dos aristas que emanan de cada nodo (arboles binarios). La

disposicion de nodos y tallos es la topologia del arbol.

33



Figura 4
Terminologia utilizada para describir dendograma.

Edge
A\
S Terminal nodes

Root T -— (or leaves)

] Labat — B

C

T T T T T T

5.0 4.0 3.0 2.0 1.0 0.0

——  Height (or weight) ——

Fuente: Everitt, Brian (2011) Cluster Analysis.

La topologia es la forma (patrén de bifurcaciones) sin tener en cuenta etiquetas y pesos.

Los nombres de los objetos adjuntos a los nodos terminales se conocen como
etiquetas, los nodos internos no suelen estar etiquetados, aunque Carroll y Chang
(1973) dan un ejemplo de esto donde el nodo interno "brazo" esta por encima de
la terminal nodos "codo" y "mano". Los miembros tipicos o representativos de los
grupos pueden ser asociados con los nodos internos, llamados ejemplares o
centrotipos, y son definido como los objetos que tienen la maxima similitud
promedio dentro del clister. Un tipo particular de centrotipo es el medoide (el
objeto con la distancia minima absoluta a los otros miembros del grupo). El propio
dendograma describe el proceso mediante el cual se ha obtenido la jerarquia,
mientras que las etiquetas de nodo interno y de ejemplo describen particiones

particulares, una vez elegidos estos.

Es importante darse cuenta de que los mismos datos y el mismo procedimiento
de agrupacion pueden proporcionar se elevan a 2n-1 dendogramas con diferentes
apariencias, dependiendo del orden en que se muestran los nodos. Esto se puede
imaginar el dendograma como un movil en un espacio tridimensional: los tallos de
cada nodo pueden girar a través de 180 grados sin cambiar las relaciones entre
clusteres. La mayoria de software eligen el algoritmo para dibujar dendogramas
automaticamente, pero se han desarrollado algoritmos para optimizar la
apariencia de los dendogramas, usando internos o externos, Degerman (1982),

evidencia. Wishart (1999), ha propuesto un método robusto que optimiza el rango
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orden de las proximidades. El método implica considerar cada fusion de clusteres
en a su vez, invirtiendo el orden de los casos dentro del cluster, pero sin afectar

la topologia del arbol para optimizar una funcién objetivo.

Se han desarrollado varias extensiones de los dendogramas, como por ejemplo
espalderas, son dendogramas generalizados en los que la longitud de la linea
horizontal transmite informacion sobre la relativa homogeneidad y separacion de
los conglomerados. Hansen y col. (1996) discuten los detalles de estos, y dan una
serie de ejemplos y un algoritmo para convertir un dendograma estandar en una
espaldera. La piramide es otro tipo de dendograma especializado para representar
grupos superpuestos. De Soete y Carroll (1996) dan ejemplos de estos y otros

tipos de representacion de arboles.

El Gréfico 10, muestra un dendograma de enlace Unico tipico. Hay poca claridad
en la estructura, con los dos puntos intermedios (51 y 52) que unen los dos
principales grupos, se juntan gradualmente en un grupo grande, aislando dos
singletons hasta el paso final. Tenga en cuenta que, aunque los puntos periféricos
8 y 29 estan muy juntos en el dendograma, son los que se encuentran en los
extremos opuestos de los principales grupos. Tenga en cuenta también que esta
forma de dendograma coloca las etiquetas para los puntos justo debajo del lugar
donde se unen por primera vez a un grupo. Esto hace que el orden de union
evidente. Algun otro software colocaria todas las etiquetas a lo largo de la linea

cero en la parte inferior.
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Figura 5
Dendograma que muestra la agrupacién de un solo enlace de un conjunto de datos

simulados
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Fuente: Everitt, Brian (2011) Cluster Analisis.

2.2.4.3 Analisis de Correlacion Canodnica

Segun Hair J. F. (2019), el analisis de correlacion candnica puede considerarse
una extension logica del analisis de regresion multiple. Recordemos que el analisis
de regresion multiple implica una Unica variable dependiente de la métrica y varias
variables independientes de la métrica. Con el andlisis candnico, el objetivo es
correlacionar simultaneamente varias variables dependientes de la métrica y
varias variables independientes de la métrica, es decir la correlacion candnica
involucra multiples variables dependientes y multiples variable independientes. El
principio subyacente consiste en desarrollar una combinacién lineal de cada
conjunto de variables (tanto independientes como dependientes) de manera que
se maximice la correlacion entre ambos. Dicho de otro modo, el procedimiento

implica obtener un conjunto de ponderaciones para las variables dependientes e
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independientes que proporcione la maxima correlacion simple entre el conjunto

de variables dependientes y el conjunto de variables independientes.

Es una técnica estadistica multivariante que permite explorar la relacion entre dos
conjuntos de variables multivariantes. Este método permite identificar y medir la
fuerza de la asociaciéon entre dos grupos de variables de manera conjunta. Es una
herramienta poderosa utilizada en diversas areas de investigacion cientifica,
especialmente en aquellos casos en que se desean analizar las interacciones
entre dos conjuntos de variables que pueden estar correlacionadas entre si. busca
encontrar combinaciones lineales de dos conjuntos de variables, denominadas
variables dependientes (X) e independientes (Y), de modo que las correlaciones
entre estas combinaciones sean maximas. Cada combinacion de variables en el
conjunto X se asocia con una combinacion de variables en el conjunto Y para

maximizar la correlacién entre los conjuntos.

a) Coeficiente de Correlacion Candnica

Stevens, J. P. (2009). El coeficiente de correlacion candnica es un valor que mide
la fuerza de la relacion entre las combinaciones lineales de los dos conjuntos de
variables. Los valores de estos coeficientes varian entre 0 y 1, donde 0 indica

ausencia de relacion y 1 indica una correlacion perfecta.

Propiedades de Andlisis de Correlacion Candnica

1) Linealidad: La correlacion candnica supone que las relaciones entre las
combinaciones lineales de los conjuntos de variables son lineales.

2) Ortogonalidad: Las combinaciones canonicas de los dos conjuntos de
variables son ortogonales, es decir, independientes entre si. Esto implica que
cada par de combinaciones candnicas tiene una correlacién cero.

3) Maxima correlacion: Los coeficientes de correlacion canonica son aquellos
gue maximizan la correlacion entre los conjuntos de variables. El primer par
de combinaciones canonicas tiene la mayor correlacion posible, el segundo
par tiene la siguiente mayor, y asi sucesivamente.

4) Multiples dimensiones: La correlacion candnica puede extenderse a mas de
un par de combinaciones lineales, generando un conjunto de correlaciones

canonicas (cada una asociada a una nueva combinacion lineal).
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5) NUmero de pares de combinaciones: EI nimero maximo de pares de
combinaciones lineales es igual al nimero de variables en el conjunto mas

pequefio de los dos conjuntos.

Combinacién Lineal de Variables
Para un conjunto de variables X, la combinacion lineal es:

u=alXl+a2X2+ ... +apXp
u—aX; +anXeo+---+ “F*’Yp
Donde u es la combinacion lineal de las variables del conjunto X y «, son los

coeficientes de la combinacion.

Para un conjunto de variables Y, la combinacion lineal es:
v =>0Y] + bo¥s + - 4+ b Y,

Donde v es la combinacion lineal de las variables del conjunto Y y b, son los

coeficientes de la combinacion.

b) Maximizacién de la Correlacion
El objetivo principal de la correlacion candnica es maximizar la correlacion entre

las combinaciones lineales u y v. Expresandose como sigue:

Cov(u,v)

\/‘far[u}‘ﬁar(v}

Maximizar p —

Donde p es el coeficiente de correlacion candnica y Cov(u,v) es la covarianza
entre las combinaciones u y v, mientras que Var(u) y Var(v) son las varianzas de

cada combinacion.

c) Matriz de Correlaciéon Candnica

Los coeficientes de correlacion canodnica se pueden derivar de las matrices de
covarianza entre los dos conjuntos de variables. Si ZXX y ZYY son las matrices
de covarianza para los conjuntos de variables X y Y respectivamente, de XY es
la matriz de covarianza cruzada entre X y Y, los coeficientes de correlacion

canonica se encuentran resolviendo el siguiente sistema de ecuaciones propias:
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EE']_.TE_K}’E}_-%E?); =

Donde A es una matriz diagonal que contiene los valores propios que estan

relacionados con los coeficientes de correlacion canoénica.

d) Pruebas de Hipodtesis en Correlacion Canodnica

Las pruebas de hipotesis en el contexto de la correlacion candnica se utilizan para
determinar si las correlaciones entre los dos conjuntos de variables son
significativas. El proceso general para realizar una prueba de hipétesis en este
tipo de analisis implica comparar las correlaciones obtenidas con una distribucion

tedrica para verificar si la relacion observada puede explicarse por el azar.

e) Hipdétesis Nula y Alternativa
Las pruebas de hipotesis en correlacion candnica comienzan con la formulacion

de las siguientes hipotesis:

Hipo6tesis Nula (Ho)

La relacién entre las dos combinaciones lineales de las variables es nula. Es decir,
no hay correlacion significativa entre los conjuntos de variables.
Matematicamente, esto implica que todos los coeficientes de correlacion candnica

son cero.

Hy:pp=ps=-++=pn=20
Donde
P1: P25+ 5 Pm

Son los coeficientes de correlacion candnica.
Hipotesis Altenativa (H1)
Existe una correlacion significativa entre al menos una de las combinaciones

lineales de los conjuntos X e Y.

Prueba de Significancia
Para probar estas hipotesis, se pueden utilizar diferentes métodos, pero uno de
los mas comunes es el test de estadistica Wilks’ Lambda. Esta estadistica mide

gué tan bien se ajustan las combinaciones lineales de X e Y a los datos y se us
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para probar si los coeficientes de correlacion candnica son significativamente

diferentes de cero.

f) Estadistica de Wilks’ Lambda:

Esta estadistica se utiliza para realizar una prueba de hip6tesis sobre los
coeficientes de correlacion candnica. La hipotesis nula se rechaza si el valor de A
es suficientemente pequefio, lo que indica que al menos una de las combinaciones

lineales de X e Y esta correlacionada.

m

A=T[a-e})

i=1
Donde pi son los coeficientes de correlacion canonica. La estadistica de Wilks’

Lambda se distribuye segun una distribucion Chi cuadrado bajo la hipotesis nula.

Valor-p y decision de rechazo

El valor-p asociado a la estadistica de Wilks’ Lambda se compara con el nivel de
significancia («) para tomar una decision. Si el valor-p es menor que a usualmente
0,05, se rechaza la hipotesis nula y se concluye que hay evidencia suficiente para

afirmar que existe una relacién significativa entre los dos conjuntos de variables.

2.3 Definicion de términos

Tabla 4

Definicién de términos

TERMINOS DEFINICION AUTOR

Consiste en concebir, planificar, ejecutar y
controlar la elaboracion, tarificacion (precio),
Gestion del promocién y distribucion de una idea, bien o Esteban Talaya
Marketing servicio, con el objeto de llevar a cabo (2008)
intercambios mutuamente satisfactorios, tanto
para la organizacion como para los individuos.

Calidad en el La capacidad de desempeiar el servicio de LAMB y HAIR
servicio manera confiable precisa y consistente. (2011)
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Plan de
Marketing

Competitividad
del negocio

Garantias del
producto

Estrategia

Innovacion de
los productos

Marketing

Marketing Mix

Personas

Plaza

Precio

Un proyecto, un extracto o escrito en el que se
describe estructuralmente algo o alguna cosa

Para obtener ventaja sobre sus competidores a
largo plazo, debe tener tres caracteristicas:
generar valor para el cliente, el valor superior
debe ser percibido por el cliente, la ventaja
debe ser dificil de copiar por los competidores.

Una garantia confirma la calidad o el
desempeiio de un bien o servicio. Protege al
comprador y proporciona informacién esencial
del producto.

El curso de la accion a largo plazo de una
organizacion diseflado para lograr una
experiencia del cliente Unica y al mismo tiempo
alcanzar sus metas

Lanzar un nuevo producto o servicio, que
representa un cambio fundamental en los
beneficios ofrecidos a los clientes y en el
comportamiento necesario para utilizarlo.

Administracion de relaciones perdurables con
los clientes, donde se busca atraer nuevos
clientes con la promesa de dar un valor
superior y aumentar y conservar los clientes
actuales mediante la entrega de satisfaccion.

Herramienta para alcanzar la meta que se han
fijado a través de su combinacion o mezcla
(mix) de las 7 ps.

En el Marketing de Servicios esta P es
fundamental, ya que estd en contacto con los
clientes e influyen poderosas y directamente en
las percepciones que se tengan del servicio.

Esta asociado a la distribucion y localizacion.
Se refiere a la disponibilidad de un producto y
servicio.

Una cantidad de dinero que expresa el valor del
producto o servicio que se ofrece.
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Presentacion
Fisica

Productos

Procesos

Promocion

Publicidad

La presentacion fisica o también llamados
elementos fisicos encierran todas las cosas
perceptibles que nos recuerdan el producto o
servicio que se esté utilizando

Son productos que resuelven una serie de
problemas del cliente mejor que el producto de
un competidor y que no es facil de copiar por
otros.

Son los procedimientos y las politicas con que
se testifica la calidad del servicio que se brinda.

Es un proceso de comunicacion que requiere
de una planificacion de marketing

Debe tener cualidades de: presentacion publica
gue le de legitimidad y oferta estandarizada,
capacidad de expresividad amplificada e
impersonalidad.

ZEITHANL y
BITNER (2002)

HOFFMAN
(2005)

ZEITHANL y
BITNER (2002)

KOTLER (2002)

KOTLER (2002)
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II.METODOLOGIA

3.1. Métodos de la investigacion

3.1.1 Método Inductivo — Deductivo

Locsin (2024) Proceso cientifico que integra razonamiento inductivo que consiste
en la construccién de generalizaciones a partir de datos y deductivo referido a la
aplicacion de teorias para derivar predicciones observables; en la practica
investigadora contemporanea suele usarse de forma combinada para construir

teoria a partir de datos y luego contrastarla empiricamente

Hernandez (2014). Este método permitié abordar el objeto de estudio combinando
la observacion empirica con el razonamiento logico. A partir del enfoque inductivo,
se recopilo y analizé informacion proveniente de las dimensiones relacionadas con
la planificacion del marketing, el disefio del plan de marketing y la aplicacién de
estrategias del marketing mix. Este analisis permitié identificar patrones,
regularidades y comportamientos comunes en las MYPES del sector comercial.
Posteriormente, mediante el enfoque deductivo, se interpretaron dichos hallazgos
para describir y explicar de manera estructurada la variable de interés: el

Posicionamiento.

Tamayo (2013). La aplicacion de este método permitié integrar datos empiricos
con marcos tedricos pertinentes, fortaleciendo la validez del estudio y facilitando
la formulacion de conclusiones generales sobre el impacto de la gestion del

marketing en el posicionamiento estratégico de las MYPES.

3.1.2 Método Analitico — Sintético
Chong (2025). Conjunto de procedimientos que combinan andlisis, es decir
descomponer un fenémeno en sus partes para entenderlo y sintesis reconstruir

elementos para formular soluciones; aplicado en procesos de sintesis cientifica.

Hernandez (2013). En esta investigacion, se aplicé el método analitico—sintético
como parte fundamental del enfoque metodoldgico. El andlisis permitid
descomponer el objeto de estudio en sus componentes esenciales, facilitando una
revision sistematica de la literatura cientifica relacionada con las variables de

Gestion del Marketing y Posicionamiento. Esta fase analitica incluy6é la
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identificacion y comprension de los conceptos clave, teorias, modelos y hallazgos
previos relevantes. Posteriormente, la sintesis integré los elementos analizados
para construir una vision estructurada del fenémeno investigado, relacionando la
teoria con los resultados empiricos obtenidos. Asimismo, este método fue
aplicado en el procesamiento e interpretacion de los datos, permitiendo
descomponer las variables de interés mediante técnicas de analisis multivariado,
con el fin de identificar factores latentes subyacentes. Finalmente, a través de esta
estrategia metodoldgica, se logroé clasificar a las MYPES del sector comercial en
cuatro grupos diferenciados, segun las dimensiones de la Gestidén del Marketing y
del Posicionamiento, lo cual proporcion6 una comprension mas profunda y

estructurada del comportamiento empresarial.

3.1.3 Método de Observacion

Davies (2022). Es un método de recoleccibn de datos que registra
comportamientos, eventos o interacciones tal como ocurren; incluye modalidades
directas observador entrenado, video-observacion, y métodos asistidos por
tecnologia, enfatiza el entrenamiento de observadores, validez, fiabilidad y la

integracion con técnicas mixtas y automatizacion.

En esta investigacion, se empled el método de observacion como técnica
complementaria para el analisis del posicionamiento de las MYPES del sector
comercial. Esta metodologia permitio realizar una evaluacién diagndstica precisa,
identificar patrones en el disefio de estrategias de marketing y contrastar
empiricamente las hipotesis planteadas Kerlinger (2002). A través de la
observacion estructurada y sistematica, se logroé caracterizar y predecir las
variables analizadas, reduciéndolas a un conjunto de factores fundamentales
mediante técnicas multivariadas. Asimismo, permitio identificar distintas tipologias
de MYPES segun sus comportamientos estratégicos frente al mercado. La
aplicacion de este método contribuydé a garantizar la homogeneidad en la
recoleccion de datos y a aumentar la objetividad de las respuestas, al minimizar
los sesgos derivados de la interpretacion subjetiva. De este modo, la observacién
no solo complementé los instrumentos de medicion, sino que también aporté una
perspectiva empirica valiosa para la validacion del enfoque metodoldgico utilizado.
La Torre (2005).



3.1.4 Método Estadistico

Kaleeswari (2025). Uso de técnicas estadisticas para describir, modelar, inferir y
validar relaciones empiricas; incluye disefio muestral, pruebas de hipotesis,
estimacion, modelado multivariante y métodos avanzados, es importante tener en

cuenta que la eleccién correcta del método, transparencia y reproducibilidad.

En esta investigacion se aplicaron diversos métodos estadisticos con el fin de
describir, analizar e interpretar los datos obtenidos mediante el instrumento
diseflado para evaluar las dimensiones de la Gestion del Marketing y el
Posicionamiento en las MYPES del sector comercial. Estas herramientas
permitieron identificar patrones significativos, establecer relaciones entre
variables y generar modelos que explican el comportamiento de las unidades de

analisis.

En primer lugar, se emple6 el Andlisis Factorial de Componentes Principales
(AFCP) para reducir la complejidad de los datos y sintetizar las variables originales
en un conjunto de factores latentes. Esta técnica facilitd la identificacion de las
dimensiones mas relevantes de la gestiéon del marketing que inciden en el
posicionamiento, permitiendo una interpretacion mas clara de las estructuras

subyacentes sin pérdida sustancial de informacion.

En segundo lugar, se utilizé el Analisis de Cluster o de clasificacion, con el objetivo
de agrupar a las MYPES en tipologias homogéneas segun sus valoraciones sobre
las variables de estudio. Esta técnica permitid construir perfiles empresariales
diferenciados, aportando informacion util para la formulacion de estrategias

especificas segun las caracteristicas de cada grupo.

Finalmente, se aplico el Andlisis de Correlacion Candnica, una técnica estadistica
multivariada que permitié examinar la relacion simultanea entre dos conjuntos de
variables: los indicadores de Gestion del Marketing y los de Posicionamiento. A
través de este andlisis se logrd cuantificar el grado de asociacién entre ambas
dimensiones, evidenciando vinculos estructurales que sustentan la coherencia del

modelo tedrico propuesto.
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En conjunto, estos métodos estadisticos multivariados proporcionaron una base
sélida para la interpretacién rigurosa de los datos, favoreciendo una comprensiéon
profunda del fendmeno investigado y aportando evidencia empirica relevante para
la toma de decisiones estratégicas en el ambito de las MYPES. Morrison, (2005),
Sherry (2005), Malhotra, (2008), Everitt (2011), Hair (2014),

3.1.5 Método Hipotético Deductivo

Método hipotético-deductivo. EI método hipotético-deductivo constituye un
enfoque esencial en el desarrollo del conocimiento cientifico, especialmente en
investigaciones cuantitativas orientadas a la explicacion de fenémenos complejos.
Este método parte de la formulacion de hipotesis teéricas fundamentadas en la
revision de literatura, la observacion de la realidad o estudios previos. A partir de
dichas hipotesis, se deducen consecuencias légicas que pueden ser contrastadas
mediante la recoleccion y el analisis empirico de datos. Si las predicciones
derivadas de las hipotesis se confirman con evidencia estadistica, estas se

validan; de lo contrario, deben ser ajustadas o descartadas.

Orbik (2025), considerada como marco clasico de la investigacion empirica:
formular hipétesis explicativas a partir de teoria, deducir consecuencias
observables y someterlas a prueba empirica falsacion /confirmacién parcial.
Actualmente, se discute su papel junto a modelos abductivos y de sintesis teoria—

datos, ademas de su presencia en disciplinas aplicadas.

En el contexto de la presente investigacion, este método permitio establecer
proposiciones hipotéticas respecto a la relacion entre las variables de estudio:
Gestion del Marketing y Posicionamiento en las MYPES del sector comercial. A
través de este enfoque, se plantearon hipétesis que sugerian que determinadas
dimensiones de la gestion del marketing (como la planificacion estratégica, el plan
de marketing o las estrategias del marketing mix) influirian significativamente en
el nivel de posicionamiento percibido por estas empresas. Posteriormente, estas
hipotesis fueron sometidas a verificacion empirica mediante técnicas estadisticas
multivariadas, como el andlisis factorial, el analisis de cluster y la correlacion
canodnica, lo que permiti0 contrastar la validez de las relaciones tedricas

planteadas.
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3.2.

Segun Hernadndez Sampieri et al. (2022), este enfoque es id6neo para
investigaciones que buscan comprobar relaciones causales entre variables, como
es el caso de estudios orientados a determinar el impacto de la gestion del
marketing en los niveles de posicionamiento estratégico. Chalmers (2013), por su
parte, enfatiza que el método cientifico no debe entenderse como un conjunto fijo
de pasos, sino como una estrategia flexible que se adapta al contexto historico,

disciplinario y metodoldgico de cada investigacion.

Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se enmarca dentro del enfoque cuantitativo de tipo
aplicado, el cual se caracteriza por estudiar fenOmenos que requieren una
solucion practica mediante la recoleccion y el analisis de datos numéricos para
identificar patrones, establecer relaciones y formular conclusiones generalizables.
Segun Creswell (2018), este enfoque permite evaluar de manera objetiva diversas
intervenciones y fendmenos sociales mediante procedimientos sistematicos y
medibles. En este sentido, el estudio no solo busca generar conocimiento, sino
también proporcionar soluciones concretas a problemas especificos, lo cual
resulta especialmente pertinente para el contexto de las MYPES, donde las
decisiones estratégicas deben sustentarse en evidencia.

Desde esta perspectiva, la investigacion se orienta a analizar como las estrategias
de Gestion del Marketing influyen en el posicionamiento de las MYPES del sector
comercial de Lima Metropolitana. Para ello, se emple6 un instrumento
estructurado para la recoleccion de datos, seguido de un tratamiento estadistico
riguroso que incluyd analisis multivariado. Como sefalan Gravetter y Forzano
(2024), el enfoque cuantitativo permite transformar necesidades de mejora en
acciones concretas, respaldadas por la solidez del analisis estadistico y la
replicabilidad de los resultados. Este rigor metodologico contribuye a garantizar la
objetividad, confiabilidad y validez de los hallazgos, proporcionando una base
empirica robusta para la toma de decisiones empresariales en el entorno de las
MYPES.
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3.3. Disefio de la investigacion

Pérez-Guerrero et al. (2024) brindan una revisiéon sistematica de consideraciones
metodoldgicas y estadisticas para estudios de caso-control y cohortes, delineando
con claridad los supuestos y limitaciones propios de estos disefios no

experimentales.

El disefio de esta investigaciéon es no experimental, lo que implica que no se
manipula intencionalmente la variable independiente para observar su efecto
sobre la variable dependiente. En este tipo de estudios, los fenOmenos se
observan tal como ocurren en su contexto natural, de modo que las variables
independientes ya han acontecido y no pueden ser controladas ni influenciadas

directamente por el investigador (Hernandez et al., 2014).

Maier et al. (2023) ofrecen una reflexion critica sobre el disefio transversal,
destacando sus ventajas —como eficiencia, economia y amplitud en la
recoleccion de datos— asi como sus limitaciones, especialmente la imposibilidad
de establecer relaciones causales temporales.

El disefio de esta investigacion es también transversal o transeccional, ya que la
informacion se recolectdé en un Unico momento del tiempo. Su propdsito es
describir variables y analizar su incidencia o relacion en un punto especifico, lo
gue puede asemejarse a “tomar una fotografia” de la realidad en un instante
determinado (Liu, 2008).

Quilliam et al. (2023) y Yan et al. (2023) destacan que los estudios descriptivos
son fundamentales en campos como salud, educacion, ciencias sociales y gestion
organizacional, sobre todo cuando se requiere documentar fendmenos poco

explorados o emergentes.

En este sentido, la presente investigacion es de tipo descriptivo, ya que permite
caracterizar el perfil de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana a
partir de los items vinculados a los indicadores de Gestidn del Marketing y
Posicionamiento. Este procedimiento implica identificar y describir atributos de un

conjunto de MYPES en funcién de dichas variables.

Asimismo, el estudio es correlacional, puesto que busca determinar la relacion
existente entre categorias o variables en un momento dado. En este tipo de

disefio, las posibles causas y efectos ya han ocurrido o se manifiestan durante el
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3.4

3.5

estudio, y el investigador se limita a observar y registrar dichas relaciones
(Hernandez et al., 2014).

Finalmente, el disefio correlacional permite establecer el grado de relacion entre
la variable independiente Gestion del Marketing y la variable dependiente
Posicionamiento, mediante un enfoque multivariado que integra los items

asociados con las dimensiones de ambas.

Poblacion

Segun Lepkowski (2008), la poblacién se define como el conjunto total de
elementos, datos 0 casos que comparten determinadas caracteristicas o cumplen
con ciertos criterios establecidos por el investigador. Es decir, es el grupo

completo del cual se desea obtener informacidn o extraer conclusiones.

En el contexto de esta investigacion, la poblacién esta conformada por todas las
micro y pequefias empresas (MYPES) del sector comercial de Lima Metropolitana
gue se dedican especificamente al comercio al por menor. Estas empresas
desarrollan actividades orientadas a la venta directa de bienes al consumidor final,
como tiendas de ropa, calzado, abarrotes, herramientas, boticas,

electrodomésticos, entre otros.

De acuerdo con la informacion publicada por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), y considerando la clasificacion por segmento empresarial
segun actividad economica para el afio 2022, se registraron 418 223 MYPES
dedicadas al comercio al por menor en Lima Metropolitana. Esta cifra representa
un universo significativo de unidades econémicas que constituyen un componente
clave del tejido empresarial de la ciudad, y cuya dinamica es relevante para
comprender tanto la gestion del marketing como el posicionamiento en el

mercado.
Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion total que se selecciona para ser
estudiado en una investigacion. Segun Hernandez (2014), en la mayoria de los
casos no es posible estudiar a todos los elementos de una poblaciéon debido a

limitaciones de tiempo, recursos y accesibilidad. Por esta razén, se elige una
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muestra que debe ser lo suficientemente representativa para permitir generalizar

los resultados al conjunto de la poblacion.

En esta investigacion, se aplicé un muestreo probabilistico, especificamente del
tipo muestreo aleatorio simple. Este método asegura que todos los elementos de
la poblacion tengan la misma probabilidad de ser seleccionados, lo cual fortalece
la validez de los resultados obtenidos y reduce el sesgo en la eleccion de las

unidades de analisis.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizé la formula estadistica
correspondiente al muestreo aleatorio simple para poblaciones grandes y finitas,
la cual toma en cuenta el tamafio total de la poblacion (418 223), el nivel de
confianza deseado 95 % (Z=1,96), el margen de error permitido (0,05) y la
proporcion esperada de respuesta (p=0,10), se obtiene n = 138,25. Por prudencia
se redonde0 al siguiente entero y se decidio emplear n = 140 MYPES para cubrir
eventuales pérdidas por muestras invalidas o no respuesta. Con n = 140 el error
real permanece en torno a 0,05 por lo que la precision solicitada se mantiene. Es
importante notar que si no se tuviera una estimacion confiable de p lo correcto
seria usar p = 0,50 lo que elevaria el tamafio de muestra a 384; sin embargo, en
esta investigacion la estimacién previa justifica p = 0,10, por lo que n = 140 es
suficiente y eficiente. La férmula aplicada es la siguiente:

Nngxpxq
n=— —
Ex(N-D+ Z%xpxq

Donde reemplazando los datos se obtiene:

n = =138,25= 139

Datos:
Parametro Valor
N 418223
p 0.1
g 0.9
V4 1.95
EE=d 0.05
Donde:

N = Tamafio de la poblacién o universo
p = proporcion esperada
q = (1 — p).Probabilidad de fracaso
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a
Z = Ordenada de la distribucién normal conz, Cuando aes 5% = 1.96

EE = d = Error maximo admisible

n = Tamafo de muestra buscado.

Para la determinacion del tamafio de muestra se consider6 una proporcion
esperada de respuesta de 0,1. Este valor se sustentd en los resultados de una
prueba piloto realizada en la fase preliminar de la investigacion, en la cual solo 1
de cada 10 participantes encuestados completo el cuestionario en su totalidad. En
consecuencia, dicha proporcion fue incorporada en la férmula de calculo muestral
con el fin de garantizar la representatividad y viabilidad del estudio. Como criterios

de inclusién y exclusién, se considerd lo siguiente:

Criterio de inclusién:

MYPES dedicadas al comercio al por menor.
Empresas activas al momento del estudio.
Ubicadas en Lima Metropolitana.

Con al menos un afo de funcionamiento.

Representante con conocimiento de la gestion de marketing.

YV V. V V V V

Aceptacion voluntaria de participacion.

Criterio de exclusion:
» Empresas fuera del sector comercio al por menor.
» MYPES inactivas o en proceso de cierre.
» Empresas ubicadas fuera de Lima Metropolitana.
» Negocios con menos de un afio de funcionamiento.
» Encuestas incompletas o con informacion inconsistente.
Finalmente se considerd una muestra de 140 MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana.
Operacionalizacion de Variables

Consiste en descomponer cada variable en sus dimensiones e indicadores mas
relevantes, los cuales representan sus manifestaciones concretas. De esta forma,
es posible aplicar instrumentos adecuados para recolectar datos y medir con
precision el comportamiento o la presencia de dichas variables en la realidad

estudiada. Segun Hernandez (2014), operacionalizar una variable implica definir
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con claridad qué se va a medir, como se va a medir y a través de qué indicadores
o items. Esto permite construir instrumentos validos y confiables, ademas de
garantizar una interpretacion coherente de los resultados obtenidos. Teniendo
como referencia el marco tedérico desarrollado, en esta investigacion se considera
como variable independiente a La Gestion del Marketing y al Posicionamiento
como variable dependiente.

3.6.1 Variable Independiente: Gestion del Marketing

3.6.1.1 Definicién conceptual

El marketing identifica y satisface necesidades de las personas, de modo mas
eficaz y eficiente que la competencia. Las empresas que entienden a los
consumidores y que se esfuerzan por innovar para satisfacer las necesidades

latentes son las que tienen mayores posibilidades de triunfar.

3.6.1.2 Definicion operacional

La Gestion del Marketing se expresa en funcion de sus dimensiones, planificacion
de marketing, plan de marketing y el marketing mix y sus respectivos indicadores,
como se detalla en el Cuadro

3.6.2 Variable Dependiente: Posicionamiento

3.6.2.1 Definiciéon conceptual

Para los autores Kotler y Keller (2016), “el posicionamiento viene a ser la
generacion de valor de los clientes a partir del analisis de los productos ofrecidos
por una organizacion, lo cual permite la creacion de un vinculo entre la marca y la

mente de los clientes”.

3.6.2.2 Definicion operacional

La variable dependiente Posicionamiento se expresa en funcidbn de sus

dimensiones como se puede apreciar en la Cuadro
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Tabla 5
Cuadro de Operacionalizacion de las variables de investigacion

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
M1 Cumplir objetivos

M2 Investigacién de mercado

Planificacién del M3 Preferencias del cliente
anificacion de
M4 Redes sociales

Marketing

M5 Pagina web

M6 Marketing digital

M7 Canal electrénico
Variable M8 Ingreso y Salida de productos
independiente: . M9 Fortalezas y debilidades
GESTION DEL Plan del Marketing M10 Oportunidades y amenazas
MARKETING M11 Comportamiento de la competencia

M12 Productos con garantia

M13 Precios de productos

M14 La Distribucién de productos
Marketing Mix M15 La Promocién de las MYPES

M16 Presentacion Fisica

M17 Procesos desarrollados

M18 Personal de las MYPES

P1 Buen trato aclientes

Posicionamiento basado P2  Estrategias de sastisfaccion
en el cliente P3  Capacitacién de colaboradores
P4  Calidad de atencion
Posicionamiento basado P5  Ventaja competitiva
en el mercado P6  Percepcion de los clientes

P7 Innovacién de productos

Variable
Dependiente:
POSICIONAMIENTO

Posicionamiento basado P8  Satisfaccion de necesidades
en el producto P9  Calidad de productos

P10 Precios de productos
Fuente: Elaborada en base al marco teérico de Gestién del Marketing y Posicionamiento

3.7. Técnica e instrumento de recoleccion de datos ((validacion y

confiabilidad de los instrumentos)
3.7.1 Técnica

En esta investigacion se empleo la técnica de la encuesta como principal método
de recoleccion de datos. Esta técnica es ampliamente utilizada en estudios
cuantitativos, ya que permite obtener informacion directa y estandarizada de un
grupo de participantes sobre variables especificas mediante preguntas

previamente estructuradas.
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Para tal fin, se elabor6 un cuestionario disefiado en funcion de los objetivos de la
investigacion y del marco tedrico relacionado con la Gestion del Marketing y el
Posicionamiento. Dicho instrumento incluy6 items alineados con los indicadores y

dimensiones previamente operacionalizados.

La encuesta fue aplicada de forma presencial a los gestores o representantes de
las MYPES seleccionadas en la muestra, en sus respectivos establecimientos
comerciales. Esta modalidad permitié asegurar la adecuada comprension de las
preguntas, resolver dudas durante la aplicacién y garantizar una mayor tasa de

respuesta.

Antes de su aplicacion, el cuestionario fue sometido a un proceso de validacion,
gue incluyo la evaluacion de la validez de contenido y la estimacion de su
confiabilidad. La validez fue revisada por expertos en marketing y metodologia de
investigacion, quienes evaluaron la claridad y pertinencia de los items. Por su
parte, la confiabilidad se determiné mediante el calculo del coeficiente Alfa de

Cronbach, con el fin de asegurar la consistencia interna de las escalas utilizadas.

El uso de esta técnica permiti6 recolectar datos objetivos, relevantes y
comparables para el analisis posterior, contribuyendo a la formulacion de

conclusiones validas y fundamentadas.

3.7.2 Instrumento

El instrumento utilizado para la recoleccion de datos fue un cuestionario
estructurado, elaborado especificamente para medir las variables del estudio:
Gestidon del Marketing y Posicionamiento. Su construccion se basé en el marco
tedrico y en los objetivos de la investigacion, siguiendo criterios metodolégicos

orientados a asegurar su validez y confiabilidad.

El cuestionario estuvo conformado por 28 items. De ellos, 18 correspondieron a
la variable Gestion del Marketing, distribuidos en tres dimensiones: planificacién
del marketing (7 items), plan de marketing (4 items) y marketing mix (7 items). Los
10 items restantes midieron la variable Posicionamiento, organizados en las

dimensiones de posicionamiento basado en el cliente (4 items), basado en el
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mercado (2 items) y basado en el producto (4 items). La validez de constructo se
verifico mediante un analisis factorial exploratorio, cuyos resultados se detallan en

el Anexo 2.

El instrumento estuvo compuesto por preguntas cerradas formuladas en una
escala tipo Likert de cinco puntos, que permiti6 medir la frecuencia de
determinadas acciones 0 percepciones por parte de los encuestados. Las
opciones de respuesta fueron: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3) A veces, (4) Casi
siempre y (5) Siempre. Esta escala facilité la cuantificacion de las percepciones
de los gestores de las MYPES vy posibilitd la realizacion de andlisis estadisticos

validos y consistentes.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

[1] [2] [3] [4] [5]

La construccion del instrumento considerd criterios fundamentales de claridad,
pertinencia y congruencia con las dimensiones tedricas definidas en el estudio. Su
aplicacion tuvo como proposito central comprobar las hipotesis de investigacion.
Tal como sostienen Tafur (1995) y Hernandez et al. (2014), una adecuada
formulacién y validacién de los instrumentos de medicién constituye un requisito
esencial para garantizar resultados validos, fiables y utiles dentro del proceso

investigativo.

En coherencia con ello, los puntajes obtenidos para cada una de las variables
analizadas, asi como para sus respectivas dimensiones y categorias, se
presentan en la siguiente tabla:

Tabla 6

Puntajes y categorias de la variable Gestion del Marketing a nivel global y por

dimensiones en MYPES del sector comercial

A nivel global Categoria Puntaje
Innovadora 75 a 90
Gestién del Marketing Poco innovadora 58a74
Nada innovadora 18 a 57
Por dimensiones Categoria Puntaje
Eficiente 29 a35
Planificacion del Marketing En desarrollo 22 a?28
Deficiente 7a?2l
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Optimo 18 a 20

Plan de Marketing Medianamente eficiente 14 a 17
Deficiente 4al3
Excelente 30a35
Marketing Mix Aceptable 22a?29
Deficiente 7a?2l

Fuente: Elaborada en base al marco teérico de Gestién del Marketing y Posicionamiento

Tabla 7
Puntajes y categorias de la variable Posicionamiento a nivel global y por

dimensiones en MYPES del sector comercial

A nivel global Categoria Puntaje
Exitoso 41 a50
Posicionamiento En Desarrollo 30a41
Débil 10a 30
Por dimensiones Categoria Puntaje
Solido 17 a 20
Posicionamiento basado en el Cliente Moderado 12 a 16
Débil 4all
o . Fuerte 8alo
Posicionamiento basado en el Moderado 6a7
Mercado _
Bajo 2ab
o . Optimo 16 a 20
Posicionamiento basado en el Moderado 12 a 15
Producto
Escaso 4all

Fuente: Elaborada en base al marco tedrico de Gestion del Marketing y Posicionamiento

3.7.3 Validez del instrumento

En toda investigacion, es fundamental utilizar instrumentos validos y
confiables que permitan recopilar informacién de manera adecuada, ya que
esta informacion servira como base para analizar los datos y poner a prueba
las hipétesis planteadas. Un instrumento es valido cuando mide realmente lo
gue se propone medir, y confiable cuando produce resultados consistentes y
estables al aplicarse en diferentes momentos. Si los instrumentos no cumplen
estas condiciones, los resultados de la investigacion podrian ser incorrectos.
Para la validez se consideran dos aspectos, la validez de contenido mediante

juicio de expertos y la validez de constructo mediante el andlisis factorial.
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Segun Hernandez et al. (2014) la validez de contenido de un instrumento de
recoleccion de datos se determina mediante el juicio de expertos, en este caso
por especialistas en gestion del marketing, con el fin de garantizar la calidad
y pertinencia de las preguntas formuladas a las unidades de analisis (Anexo
2).

Por esta razén, antes de utilizar los instrumentos de recoleccion de datos
aplicados a la muestra definitiva, se realizaron los analisis necesarios para
verificar su validez de constructo mediante el andlisis factorial y confiabilidad

mediante el alfa de Cronbach, utilizando una muestra piloto de 30 MYPES.

Este procedimiento permitié verificar la consistencia de agrupacion de los
items en sus respectivas dimensiones tedricas: planificacion del marketing,
plan de marketing, marketing mix, posicionamiento basado en el cliente,
posicionamiento basado en el mercado y posicionamiento basado en el
producto. Los resultados evidenciaron una adecuada concordancia entre los
items y las dimensiones propuestas, respaldando la estructura del

instrumento como se puede apreciar en el anexo 3.

El andlisis de la validez incluyé el indice de adecuacion muestral Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), que alcanzé 0.686, valor aceptable para proceder con el
analisis factorial Hernandez et al. (2014). Ademas, el test de esfericidad de
Bartlett arroj6 un valor de 28.567 con significancia estadistica (p < 0.05),
indicando que las correlaciones entre los items son suficientemente elevadas
para justificar el analisis. Estos resultados confirman que la escala utilizada
presenta validez de constructo, coincidiendo con los criterios propuestos por
Abad et al. (2006), quienes sostienen que una escala valida debe mostrar una

estructura clara y coherente en el analisis factorial.

Para la variable Posicionamiento, se realizé un andlisis de items que permitio
evaluar la calidad de cada pregunta o afirmacion del cuestionario. Todos los
items cumplieron con los criterios establecidos, por lo que se mantuvieron en
la version final del instrumento. La escala de Posicionamiento presentd un
KMO de 0,712 y un valor de Bartlett de 76,743 (p < 0.05), lo que respalda la

existencia de correlaciones sustanciales entre los items. Estos resultados
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confirman que las escalas utilizadas son validas y apropiadas para medir las
variables de esta investigacion.

3.7.4 Confiabilidad del Instrumento

La confiabilidad del instrumento de medicién se refiere al grado en que
produce resultados consistentes y estables al aplicarse repetidamente bajo
las mismas condiciones Hernandez et al. (2014). Es decir, si un instrumento
se administra varias veces al mismo grupo o individuo, los resultados deberian
ser similares en cada ocasion. Ademas, evalla la estabilidad y consistencia
interna de las respuestas, lo cual es fundamental para garantizar la calidad de

los datos recogidos, segun Batista (2014).

Para que los resultados de una investigacion puedan generalizarse con es
necesario que el instrumento utilizado demuestre tanto validez como
confiabilidad Abad, (2006), Mufiz (2019). Por ello, la evaluacion de la
confiabilidad constituyé un paso esencial antes de aplicar el cuestionario en

el trabajo de campo.

En este estudio, el nivel de confiabilidad se determiné mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach, que estima la consistencia interna de los items que
conforman una escala. Este coeficiente varia entre 0 y 1, considerandose
aceptables valores superiores a 0,70, mientras que valores por encima de
0,80 indican un alto grado de confiabilidad, Hair (2019).

El analisis realizado mostré que las dimensiones de la variable Gestion del
Marketing obtuvieron coeficientes Alfa de Cronbach entre 0,645y 0,889, y el
valor general del cuestionario fue de 0,764, indicando que el instrumento es

confiable.

Para la variable Posicionamiento, se obtuvo un coeficiente de 0,904,
evidenciando alta consistencia interna. En el Anexo 3 se presentan los valores
de confiabilidad especificos para cada dimension evaluada, lo que refuerza la

solidez del instrumento utilizado en esta investigacion.
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3.7.5 Procedimiento para la recolecciéon de datos

El proceso de recoleccion de datos en las MYPES del sector comercial de
Lima Metropolitana se desarroll6 en varias etapas, con el propésito de
garantizar la cobertura y representatividad de la muestra seleccionada. En
primer lugar, se consulté el Compendio de Estructura Empresarial elaborado
por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), que proporcion6
informacion actualizada sobre el nUmero y la distribucion de micro y pequeias
empresas dedicadas al comercio al por menor. Adicionalmente, se accedio al
portal de la Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT),
con el fin de complementar y verificar los datos de identificacion y localizacién
de las MYPES.

Una vez consolidada la informacion preliminar, en segundo lugar, se inicio la
fase operativa de recoleccion de datos mediante el envio del cuestionario
estructurado a los correos electronicos registrados de las unidades de
analisis, utilizando el formulario digital, a las 140 MYPES seleccionadas
aleatoriamente. Esta estrategia tuvo como objetivo alcanzar al 100 % de la
muestra mediante medios virtuales, asegurando accesibilidad y eficiencia.
Tras un periodo prudente de espera para la recepcién de las respuestas, se
constatd que no todas las unidades habian completado el cuestionario. Por
ello, en tercer lugar, se implementé la etapa de recoleccion presencial, que
consistid en visitar directamente los establecimientos comerciales de las
MYPES que no respondieron en linea, con el fin de aplicar el instrumento de
manera asistida y completar la base de datos necesaria para el analisis.

En cuarto lugar, los datos recolectados fueron organizados en una matriz
estructurada que incluyé 140 unidades empresariales (MYPES) y 28 items
correspondientes a los indicadores de Gestion del Marketing y
Posicionamiento. Esta matriz permiti6 consolidar la informacion para su

analisis cuantitativo.

3.7 Técnicas de procesamiento y analisis de resultados.
El procesamiento de los datos se realizé utilizando los programas estadisticos
SPSS version 27 (IBM Corp., 2020) y MegaStat (2016), herramientas

especializadas en andlisis estadistico. Dichas aplicaciones facilitaron la
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elaboracién de tablas de frecuencias unidimensionales y bidimensionales,

proporcionando una descripcion inicial de las variables. Para el desarrollo de la

investigacion se aplicaron diversas técnicas estadisticas multivariadas, siguiendo

el mismo orden en que posteriormente se presentan los resultados:

1)

2)

3)

Estadistica descriptiva

Se aplico la estadistica descriptiva con el objetivo de obtener un panorama
inicial sobre el comportamiento de los datos y, en particular, para identificar el
perfil de valoraciones otorgadas a los indicadores de las variables Gestion del
Marketing y Posicionamiento en las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana. Este analisis permitid6 reconocer tendencias generales y
variaciones en las percepciones de los encuestados, ofreciendo una primera
aproximacion a como estas empresas desarrollan sus practicas de gestion y
construyen su posicionamiento en el mercado. Ademas, se determind la
categoria mas frecuente a nivel global y por dimensiones, facilitando la
comprension de los aspectos predominantes en la gestion y el posicionamiento
de las MYPES. La estadistica descriptiva cumplio una funcion exploratoria y

proporcion6 una base sélida para los analisis multivariados posteriores.

Andlisis de cluster

Mediante la técnica de agrupamiento, se elaboré un dendrograma que
representd como las MYPES se organizan segun sus valoraciones sobre las
dimensiones de Gestion del Marketing y Posicionamiento. Este procedimiento
permitié identificar semejanzas y diferencias entre las unidades de andlisis y
establecer claramente los distintos grupos de empresas segun el
comportamiento de las variables. El dendrograma constituyé una herramienta
clave para visualizar patrones de agrupacion y comprender la diversidad de

estrategias y niveles de posicionamiento en el sector.

Analisis factorial de componentes principales de indicadores de ambas
variables

Se identificaron factores latentes que sintetizan la interrelacion existente entre
los indicadores de las variables Gestion del Marketing y Posicionamiento.

Estos factores constituyen estructuras subyacentes que agrupan y relacionan
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4)

5)

6)

la informacién de manera coherente, facilitando la comprensién de cémo se
conectan ambos constructos en el contexto empresarial. Este analisis reveld
patrones comunes Yy relaciones profundas que no son evidentes al examinar
los indicadores individualmente, aportando una vision integral para la

interpretacion de los resultados.

Andlisis factorial de componentes principales de dimensiones de Gestion
del marketing y Posicionamiento

Se determinaron factores latentes que sintetizan la relacion entre las
dimensiones de las variables de investigacion. En particular, se integraron tres
dimensiones de Gestidon del Marketing y tres de Posicionamiento, reduciendo
la complejidad de los datos y resaltando las conexiones mas significativas
entre ambas variables. Estos factores explican como las practicas de gestion
influyen en el posicionamiento empresarial, ofreciendo una visibn mas clara de

los vinculos que fortalecen la competitividad de las MYPES.

Andlisis factorial de componentes principales por indicadores de cada
una de las dimensiones de Gestion del Marketing y Posicionamiento

Se identificaron factores latentes que sintetizan la relacion entre los
indicadores de cada una de las dimensiones de Gestidon del Marketing con los
indicadores de Posicionamiento. Este andlisis permitio descubrir estructuras
subyacentes que integran la informacién dispersa en multiples indicadores,
facilitando una comprension mas profunda de la influencia de la gestién del

marketing sobre los distintos aspectos del posicionamiento empresarial.

Andlisis de correlacion candnica

Nos permitié analizar la fuerza de la relacion entre los indicadores de Gestion
del Marketing y Posicionamiento. Esta técnica estadistica avanzada evalud
simultdneamente los vinculos entre ambos conjuntos de indicadores,
considerando 18 indicadores de Gestion del Marketing y 10 de
Posicionamiento. Asi, fue posible comprender la fuerza de relacion de las
practicas de gestion del marketing con el nivel de posicionamiento alcanzado,
proporcionando evidencia relevante para el fortalecimiento estratégico de las
MYPES.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Resultados
4.1.1 Perfil de valoraciones y categoria mas frecuente de Gestion del Marketing a

nivel global y por dimensiones

Tabla 8
Perfil de valoraciones de los indicadores de la variable Gestion del Marketing de las

MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana

Moda Desv.
Dimensiones Gestion del Marketing esp. Media Tipica
1. Facilita a sus colaboradores las instrucciones Siempre  4.21 0.794
2. Emplea técnicas de andlisis de mercado A veces 3.59 1.018
Planificacion del 3. Analizar preferencias del consumidor C siemp 3.76 0.928
M 4. Utiliza redes sociales para captar clientes C siemp 3.83 1.079
5. Invierte en pagina web Aveces 353 1.289
6. Capacita a sus colaboradores Nunca 2.90 1.475
7. Utiliza canal electrénico para realizar sus ventas Csiemp 3¢ 1.332
8. Registra ingreso y salida de los productos Siempre  3.78 1.241
Plan de 9. Identifican fortalezas y debilidades Siempre  4.28 0.840
HEMEETTE 10. Identifican oportunidades y amenazas A veces 3.72 1.087
11. EvalGan el comportamiento de la competencia Csiemp  3.59 0.936
12. Los productos cuentan con garantia Siempre  3.99 1.035
13. Los precios que ofrecen son ofertas efectivas Siempre  4.36 0.720
Marketing 14. La distribucién de productos cubre la demanda Siempre  4.18 0.998
: 15. La promocién llega al segmento objetivo Csiemp 4.02 0.852
16. La presentacion fisica promueve mejor relacién Csiemp 3.83 0.952
17. Los procesos permiten cumplir con los pedidos Siempre  4.14 0.833
18. El personal atiende amablemente Siempre  4.24 0.847

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

La Tabla 8 presenta el perfil de valoraciones correspondientes a todos los
indicadores de la variable Gestién del Marketing. Se observa en primer lugar que el
indicador con la mayor media fue “los precios de los productos que ofrecen
constituyen ofertas efectivas para los clientes”, con una media de 4,36 y una
desviacién estandar de 0,720, lo que refleja un alto nivel de acuerdo de los
encuestados y una baja dispersion en las respuestas.

Asimismo, en segundo lugar, se observa el indicador “identifican fortalezas y

debilidades”, que alcanzé una media de 4,28 y una desviacion estandar de 0,830, lo
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cual evidencia también una percepcion favorable por parte de los participantes,
aunque con una ligera mayor variabilidad en las opiniones respecto al indicador

anterior.

En tercer lugar, destaca el indicador “el personal de las MYPES atiende
amablemente a todos los clientes que los visitan”, con una media de 4,24 y una
desviacion estandar de 0,847, lo cual también refleja una valoracién positiva, aunque

con una ligera mayor variabilidad en las percepciones.

Finalmente, en cuarto lugar, se ubica el indicador “facilita a sus colaboradores las
instrucciones”, que obtuvo una media de 4,20 y una desviacion estandar de 0,794,

lo que indica un nivel de acuerdo igualmente positivo.

Tabla 9
Categoria mas frecuente a nivel global y por dimensiones de la variable Gestién del

Marketing de las MYPES del Sector Comercial de Lima Metropolitana

A nivel global Categoria Puntaje Frecuencia  Porcentaje
Innovadora 75 a90 54 39 %
Gestion del Marketing Poco innovadora 58a74 69 49 %
Nada innovadora 18 a 57 17 12 %
Por dimensiones Categoria Puntaje Frecuencia  Porcentaje
Eficiente 29a35 43 31 %
Planificacion del
) En desarrollo 22a?28 82 59 %
Marketing
Deficiente 7a2l 45 11%
Optimo 18a20 45 32 %
Plan de Marketing Medianamente eficiente 14 a 17 76 54 %
Deficiente 4a13 19 14 %
Excelente 30a35 75 54 %
Marketing Mix Aceptable 22a?29 54 39 %
Deficiente 7az2l 11 8%

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

La Tabla 9, La categoria mas frecuente de Gestién del Marketing a nivel global es
“poco innovadora” con el 49 % de MYPES, seguido del 39% de las MYPES que
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tienen una categoria “innovadora”, solo el 12 % de las MYPES tienen la categoria

“nada innovadora”.

La categoria mas frecuente de las dimensiones Planificacion del Marketing y Plan
del Marketing fue la intermedia; “en desarrollo” con el 59 % y “medianamente
eficiente” con el 54 %, respectivamente, seguido de la categoria mas alta “eficiente”
con el 31 % para Planificacion del Marketing; y “Optimo” con el 32 % para Plan del
Marketing; mientras que para la dimension Marketing Mix la categoria mas frecuente

fue “excelente” con el 54 %, seguida de “aceptable” con el 39 %.

4.1.2 Perfil de valoraciones y categoria mas frecuente de Posicionamiento a

nivel global y por dimensiones

Tabla 10
Perfil de valoraciones de los indicadores de la variable Posicionamiento de las

MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana

Moda Desv.
Dimensiones Posicionamiento esp. Media Tipica
1. Buen trato que reciben los clientes Siempre  4.51 0.782
FOSEENEIIETE 2. estrategias para satisfacer necesidades Siempre  4.19 0.862
basado en el
cliente 3. Capacitacion para brindar buen servicio Siempre  4.16 0.903
4. Calidad de atencion y servicio a los clientes Siempre  4.21 0.973
Posicionamiento 2+ Ventaja competitiva con respecto a la  competencia  Siempre 3.99 0.978
basado en el 6. Percepcion de los clientes Siempre  4.28 0.796
mercado
7. Presentacion innovadora de productos Siempre  4.20 0.883
FOSIEEEIIETE 8. Satisfaccion de necesidades de los clientes Siempre  4.10 1.048
basado en el
producto 9. Calidad de productos que ofrecen Siempre  4.24 0.979
10. Precios que asignan a sus productos Siempre  4.16 0.949

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

En la Tabla 10 se expone el perfil de valoraciones correspondientes a los indicadores
gue conforman la variable Posicionamiento. Se observa que el indicador “el buen
trato que se brinda a los clientes”, perteneciente a la dimension posicionamiento
basado en el cliente, alcanzo la mayor media aritmética (4,51) y una desviacion tipica
de 0,782. En segundo lugar, destaca el indicador “Percepcion de los clientes”, que

corresponde al posicionamiento basado en el mercado con una media de 4,28 y una
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desviacion tipica de 0,796. En tercer lugar, se encuentra el indicador “calidad de los
productos que las MYPES ofrecen a sus clientes”, perteneciente a la dimensién
posicionamiento basado en el producto, con una valoracion media de 4,24 y una
desviacion tipica de 0,979. Finalmente, resalta el indicador “calidad de atencién y
servicio brindado a los clientes”, correspondiente a la dimension posicionamiento
basado en el cliente, el cual obtuvo una media de 4,21 y una desviacion tipica de
0,973.

Tabla 11
Categoria mas frecuente de Posicionamiento a nivel global y por dimensiones de las

MYPES del Sector Comercial de Lima Metropolitana

A nivel global Categoria Puntaje Frecuencia  Porcentaje
Exitoso 41 a50 87 62.1%
Posicionamiento En Desarrollo 30a41l 49 35 %
Débil 10a 30 4 2.9%
Por dimensiones Categoria Puntaje Frecuencia  Porcentaje
o _ Solido 17a 20 85 60.7%
Posicionamiento
_ Moderado 12a16 51 36.4%
basado en el Cliente
Débil 4all 4 2.9%
o , Fuerte 8al0 103 73.6%
Posicionamiento )
Medio 6a7 33 23.6%
basado en el Mercado _
Bajo 2ab 4 2..9%
o _ Optimo 16 a 20 107 76.4%
Posicionamiento _
Medio 12 a 15 29 20.7%
basado en el Producto
Escaso 4all 4 2.9%

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

En la Tabla 11, se observa que la categoria mas frecuente de Posicionamiento a
nivel global es exitosa, representando al 62,1 % de las MYPES evaluadas. Le sigue
la categoria en desarrollo, con el 35 %, mientras que solo el 2,9 % de las MYPES se

encuentran en la categoria débil.

En cuanto a las dimensiones de Posicionamiento, se observa que la categoria mas
frecuente corresponde al nivel mas alto, seguida de los niveles moderados. En el
caso del posicionamiento basado en el cliente, predomina el nivel sélido con un 60,7

%, mientras que el moderado alcanza un 36,4 %. Respecto al posicionamiento
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basado en el mercado, la categoria fuerte representa el 73,6 %, seguida del nivel

medio con un 23,6 %. Finalmente, en la dimension posicionamiento basado en el

producto, prevalece la categoria 6éptima con un 76,4 %, en tanto que el 20,7 % se

ubica en la categoria media.

4.1.3 Tipologias de MYPES segun las dimensiones de Gestién del Marketing y

Posicionamiento

Tabla 12
Tipologia de las MYPES en base a las dimensiones de Gestion del Marketing y

Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana, con un

enfoque multivariado

Gestion del Marketing

Posicionamiento

Clister
Observados
(0" D2 D3 oP1 Dp2 DP3
MYPE en etapa de
o sostenibilidad
st 4 4 4 4 4 4
1
Media 3375 20,00 3650 1950 gop 70
MYPE en etapa de
Consolidacion
Grupo N 127 127 127 127 127 127
b
Media 2513 15,56 20 49 17,36 839 16,98
MYPE en etapa de
Expansion
Grupo L B 5 5 5 5
3
Media 24 00 12,00 23,00 16,00 8,00 16,00
MYPE en etapa de
emergencia
G
r:'m o 4 4 4 4 4 4
Media 16,00 .00 15,00 T.00 4.00 2,00

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestidn del Marketing v Posicionamiento aplicada a las MYPES.

En la Tabla 12 se observa que el primer grupo, conformado por MYPES en etapa de

sostenibilidad, presenta los promedios mas altos en la valoracion de las estrategias
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analizadas: 33,75 para la dimensién de planificacion del marketing y 19,5 para el
posicionamiento basado en el cliente. Este grupo destaca por su sélido y eficaz uso

de estrategias tanto de marketing como de posicionamiento.

El segundo grupo, correspondiente a las MYPES en etapa de consolidacion y
conformado por 127 unidades empresariales (lo que representa el 90,71% del total),
muestra un promedio de 29,49 en el uso de instrumentos del marketing mix, seguido
de un valor medio de 17,36 en el posicionamiento basado en el cliente. Estos
resultados reflejan una aplicacion moderada, aunque consistente, de las estrategias

mencionadas.

Por su parte, el tercer grupo, integrado por MYPES en etapa de expansion, alcanza
un promedio de 24 puntos en la planificacion del marketing, y 16 tanto en el
posicionamiento basado en el cliente como en el producto. Esto indica un uso mas

limitado de las estrategias, en comparacion con los grupos de mayor desempefio.

Finalmente, el cuarto grupo, correspondiente a las MYPES en etapa de emergencia,
presenta las valoraciones mas bajas en todas las dimensiones, lo que evidencia un
uso incipiente o poco desarrollado de las estrategias del marketing mix y del
posicionamiento. Este grupo representa un punto de partida clave para futuras

intervenciones orientadas a fortalecer sus capacidades estratégicas.

La figura que se presenta a continuacion, elaborada a partir del andlisis en el SPSS,

muestra los cuatro grupos de MYPES obtenidos:
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A partir del analisis de agrupamiento realizado mediante el dendograma basado en
las dimensiones de las variables Gestion del Marketing y Posicionamiento (Figura
1), se identificaron cuatro grupos diferenciados de las MYPES del sector comercial
de Lima Metropolitana. Esta clasificacion permite comprender las distintas etapas de

desarrollo y estrategias de marketing adoptadas por las empresas.

El Grupo 1 corresponde a MYPES en una etapa de sostenibilidad, caracterizadas
por su consolidacion en el mercado, alta visibilidad, diversificacion de productos,
reconocimiento de marca y fuerte presencia digital. De las 140 MYPES evaluadas,
solo 4 (2,9 %) se ubican en este grupo, lo que evidencia que una proporcién reducida

ha alcanzado dicho nivel de desarrollo.

El Grupo 2, en etapa de consolidacion, incluye empresas ya consolidadas que
buscan crecer mediante estrategias de marketing mas sofisticadas y ventas en linea
a nivel regional. De las 140 MYPES evaluadas, 127 (90,7 %) se concentran en este

grupo, lo que evidencia que la mayoria se encuentra en esta fase de desarrollo.

El Grupo 3, en etapa de expansion, estd conformado por MYPES con presencia
local, relaciones estables con clientes y proveedores, e inversiones moderadas en
marketing digital. De las 140 MYPES evaluadas, solo 5 (3,6 %) se ubican en este

grupo, lo que indica una baja proporcién de empresas en esta fase.

Finalmente, el Grupo 4 representa a las MYPES en etapa de emergencia, adn en
busqueda de un modelo de negocio definido y con estrategias de marketing basicas,
sin presencia digital. De las 140 MYPES evaluadas, 4 (2,9 %) se ubican en este

grupo, lo que refleja la reducida proporcion de empresas en esta fase inicial.
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4.1.4 Factores latentes que sintetizan la variabilidad de los indicadores de las
variables de Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector

comercial de Lima Metropolitana.

Tabla 13
Prueba de KMO y de esfericidad de Bartlett de los indicadores de las variables

Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana

Prueba de KMO y Bartlett

Medida KMO de adecuacion de muestreo 0,782

Aprox. Chi-cuadrado 3085242.000
Prueba de esfericidad de

gl 276
Bartlett )

Sig. 0.000

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento
aplicada a las MYPES.

En la Tabla 13 se presentan los resultados de las pruebas preliminares al analisis
factorial. La medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) obtuvo
un valor de 0.782, lo cual se considera aceptable y evidencia que la muestra es
adecuada para la aplicacién del analisis factorial, de acuerdo con los criterios
propuestos por Kaiser (1974). Por otro lado, la prueba de esfericidad de Bartlett
mostro un nivel de significancia de p = 0.000, inferior al umbral de 0.05, lo que indica
gue existe una correlacion suficiente entre las variables observadas. Estos

resultados justifican estadisticamente la realizacién del analisis factorial.
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Tabla 14
Matriz de varianza total explicada de los indicadores de las variables Gestion del
Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana

Matriz de componente rotado

Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de rotacion
componente Total v:ﬁ;neza acur;)]/fjlado Total v:ﬁ;neza % acumulado
1 10.252 42.717 42.717 4,552 18.969 18.969
2 2.260 9.418 52.135 3.358 13.992 32.960
3 1.760 7.331 59.466 2.944 12.266 45.227
4 1.427 5.947 65.413 2.831 11.795 57.021
5 1.276 5.316 70.729 2.177 9.072 66.093
6 1.142 4.759 75.487 2.045 8.522 74.616
7 1.012 4.215 79.703 1.221 5.087 79.703
8 0.803 3.344 83.047
9 0.712 2.967 86.013
10 0.603 2,512 88.526
11 0.513 2.139 90.664
12 0.488 2.035 92.699
13 0.278 1.160 93.859
14 0.272 1.132 94.992
15 0.222 0.926 95.918
16 0.196 0.815 96.732
17 0.165 0.689 97.421
18 0.147 0.611 98.032
19 0.145 0.606 98.637
20 0.107 0.444 99.082
21 0.085 0.354 99.435
22 0.068 0.283 99.718
23 0.047 0.197 99.915
24 0.020 0.085 100.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.

En la Tabla 7 se presentan los porcentajes de la varianza total explicada por los
factores extraidos. Los siete factores retenidos explican conjuntamente el 79.703 %
de la varianza total, lo cual representa un promedio aproximado de 11.39 % por cada
factor, lo que evidencia una alta capacidad explicativa del modelo. En contraste, los
17 factores restantes solo explican el 20.297 % de la varianza, es decir, un promedio
de 1.19 % por cada uno, lo que confirma su escasa contribucion. Esta distribucion

de la varianza justifica la retencion de siete factores principales que permiten
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sintetizar adecuadamente la variabilidad de los indicadores correspondientes a las
variables Gestion del Marketing y Posicionamiento en las MYPES del sector
comercial de Lima Metropolitana. La validez de esta extraccion también se respalda

en la figura correspondiente que se presenta a continuacion.

Figura 7
Grafico de sedimentacion de los indicadores de las variables Gestion del Marketing

y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana
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En la Figura 7, la marcada diferencia en la varianza explicada respalda la retencién
de siete factores principales, los cuales permiten sintetizar de manera adecuada la
variabilidad de los indicadores vinculados a las variables de Gestion del Marketing y
Posicionamiento en las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana. Esta
eleccion se justifica visualmente en el grafico de sedimentaciéon, donde se identifica
con claridad el punto de inflexion que indica el niumero Optimo de factores a

considerar.

Tabla 8:
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Matriz factorial rotada de relaciones de los indicadores de las variables Gestién del

Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana

Matriz de componente rotado?®

Componente
1 2 3 4 5 6 7
P4. Calidad del servicio 0.875
P9. Calidad del producto 0.860
PS. Ventaja competitiva 0.815
P8. Satisfaccion de las necesidades 0.813
P1. Buen trato a 0.756
clientes
P3. Capacitacién de colaboradores 0.735
P10. Precios de productos 0.707
P6. Percepcidn de los clientes 0.693
p2. Estrategias de satisfaccion 0.692
M3. Preferencias del cliente 0.830
M2. Investigacién de mercado 0.705
M16.  Ppresentacion fisica 0.878
M12. Productos con garantia 0.666
M18.  personal de las MYPES 0.632
M4. Redes sociales 0.569
M9. Fortalezas y Debilidades 0.700
M17. Procesos desarrollados 0.644
P7. Innovacién de productos 0.556
M11 Comportamiento de la competencia 0.695
M1 Cumplir objetivos 0.591
M15 Promocién de la MYPES 0.508
M13 Ofertas efectivas 0.627
M7 Canal electrénico -0.540
M14 0.499

Distribucion de productos

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada de las MYPES.

La tabla 15, muestra los 7 factores latentes extraidos a nivel multivariado de las

variables de investigacion, asi se tiene:

El primer factor se encuentra altamente relacionado con los indicadores de calidad

del producto, calidad del servicio, ventaja competitiva y satisfaccion de las

necesidades de los clientes. Este conjunto de indicadores ha sido denominado

Factor Ventaja Competitiva.
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El segundo factor se encuentra altamente relacionado con los indicadores de buen
trato a los clientes, capacitaciéon de los colaboradores, precios de los productos
ofertados, percepcion de los clientes y estrategias de satisfaccion. Este conjunto de

variables ha sido denominado Factor de Satisfaccion de las Necesidades.

El tercer factor se encuentra altamente relacionado con los indicadores de
preferencias del consumidor e investigacion de mercados. Este conjunto de variables

ha sido denominado Factor Preferencias del Consumidor.

El cuarto factor se encuentra altamente relacionado con los indicadores de
presentacion fisica de los productos, garantia ofrecida, personal y uso de redes

sociales. Este conjunto de variables ha sido denominado Factor Marketing Mix.

El quinto factor se encuentra altamente relacionado con los indicadores fortalezas
y debilidades, los procesos desarrollados y la innovacién de los productos. Este

conjunto de variables ha sido denominado Factor Innovacion.

El sexto factor altamente relacionado con los indicadores comportamiento de la
competencia, cumplimiento de los objetivos trazados y promocion de las MYPES.

Este conjunto ha sido denominado Factor Promocion,

Finalmente, el séptimo factor se encuentra altamente relacionado con los
indicadores ofertas efectivas, canal electronico empleado y distribucion de
productos. Este conjunto de variables ha sido denominado Factor Marketing

Digital.
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Figura 8
Gréfico de componente en espacio rotado de los indicadores de las variables Gestion
del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana

Componente 2

La figura 8, denominado grafico de componentes en espacio rotado, ofrece una
representacion tridimensional de los factores latentes. Dichos factores se configuran
como ejes que permiten ubicar en el espacio a los 28 indicadores originales
correspondientes a las variables Gestion del Marketing y Posicionamiento,

posibilitando una interpretacion mas precisa de su estructura factorial.
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4.1.5 Factores latentes que sintetizan la variabilidad de las dimensiones de
Gestidon del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial

de Lima Metropolitana.

Tabla 16:
Prueba de KMO y de esfericidad de Bartlett de las dimensiones de Gestion del
Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,837
Aprox. Chi-cuadrado 552.770

Prueba de esfericidad de

Bartlett g 15
Sig. .000

Fuente. Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

En la Tabla 16 se observa que el valor de la prueba de adecuacién muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) es de 0.837, lo cual indica un nivel alto de adecuacion.
Este resultado confirma que la muestra utilizada es apropiada para la aplicacion del
analisis factorial, ya que los datos presentan correlaciones suficientes entre las

variables que justifican el uso de esta técnica estadistica.

Tabla 17
Matriz de varianza total explicada de las dimensiones de Gestidn del Marketing y
Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana

Varianza total explicada

L Sumas de cargas al cuadrado  Sumas de cargas al cuadrado
Autovalores iniciales

de la extraccion de la rotacion
Componente
% de % % de % % de %
Total varianza acumulado Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 3.992 66.525 66.525 3.992 66.525 66.525 2.900 48.339 48.339
2 0.786 13.103 79.628 0.786 13.103 79.628 1.877 31.289 79.628
3 0.544 9.063 88.691
4 0.322 5.360 94.051
5 0.199 3.309 97.360
6 0.158 2.640 100.000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.
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En la Tabla 17 se muestra que los dos primeros componentes extraidos explican
conjuntamente el 79,63 % de la varianza total, lo que representa, en promedio, un
39,81 % por componente. En contraste, los cuatro factores restantes explican solo el
20,37 % de la varianza. Estos resultados indican que los dos componentes
principales logran sintetizar de manera significativa la variabilidad total de las
dimensiones de Gestidon del Marketing y Posicionamiento en las MYPES, lo cual se

confirma visualmente en la figura que se presenta a continuacion.

Figura 9
Gréfico de sedimentacion de las dimensiones de Gestion del Marketing y

Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana
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La Figura 9 muestra una diferencia notable, lo que evidencia que los dos primeros
componentes concentran la mayor parte de la informacion relevante. Esto permite
sintetizar de manera significativa la variabilidad de las dimensiones de Gestion del

Marketing y Posicionamiento en las MYPES.
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Tabla 17
Matriz factorial rotada de relaciones de las dimensiones de Gestion del Marketing y

Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2
DP1: Posicionamiento basado en el cliente 0.899
DP2: Posicionamiento basado en el mercado 0.876
DP3: Posicionamiento basado en el producto 0.850
DM3: Marketing Mix 0.675
DM2: Plan de Marketing 0.852
DM1: Planificacion del Marketing 0.782

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento
aplicada a las MYPES.

La tabla 17, muestra los 2 factores latentes extraidos a nivel multivariado de las
dimensiones Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES, como se

detalla a continuacion:

El primer factor identificado en el analisis presentd una alta relacion con la
dimension del Marketing Mix y con las dimensiones de Posicionamiento basado en
el cliente, Posicionamiento basado en el producto y Posicionamiento basado en el
mercado. A este conjunto de variables relacionadas se le asigno el nombre de Factor

Posicionamiento Estratégico.

En el segundo factor identificado no se observé una combinacion de variables
provenientes de diferentes dimensiones. Sin embargo, se detecté una alta relacion
interna entre dos dimensiones especificas de Gestion del Marketing: Planificacion
del Marketing y Plan de Marketing. Este conjunto fue agrupado bajo el nombre de
Factor Gestion Estratégica del Marketing.

Figura 10
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Gréafico de componentes en espacio rotado de las dimensiones de Gestion del
Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana
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La Figura 10 presenta el grafico de componentes en espacio rotado, donde se
representan Unicamente los dos primeros componentes extraidos. Estos permiten
visualizar en un plano bidimensional la distribucion de los indicadores
correspondientes a las dimensiones de Gestion del Marketing y Posicionamiento. La
rotacion facilita la identificacion de agrupamientos mas claros entre las dimensiones,
lo que contribuye a una interpretacion mas precisa de la estructura factorial y a la
diferenciacion de los dos factores latentes que explican la relacion entre ambas
variables.

4.1.6 Factores latentes que sintetizan la variabilidad de los indicadores de cada

una de las dimensiones de Gestion del Marketing con los indicadores de

Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana.
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Tabla 19

Prueba de KMO vy de esfericidad de Bartlett de los indicadores de Planificacion del
Marketing con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector

comercial de Lima Metropolitana

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0,742

Aprox. Chi-cuadrado 1993.568
Prueba de esfericidad de

gl 136
Bartlett ,

Sig. 0.000

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento
aplicada a las MYPES.

La Tabla 19 muestra un valor de la prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0.742. Este
resultado indica una adecuacion muestral buena, lo que valida la viabilidad de aplicar

un analisis factorial a los datos de la investigacion.

Tabla 20
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Matriz de varianza total explicada de los indicadores de Planificacién del Marketing

con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana

Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de cargas al cuadrado  Sumas de cargas al cuadrado

de la extraccion de la rotacién
Componente
% de % % de % % de %
Total varianza acumulado Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 7.156 42.093 42.093 7.156 42.093 42.093 4528 26.636 26.636
2 2.171 12.768 54.861 2.171 12.768 54.861 4.475 26.324 52.959
3 1.940 11.411 66.272 1.940 11.411 66.272 2.263 13.313 66.272
4 1.136 6.681 72.953
5 0.939 5.525 78.478
6 0.743 4.370 82.848
7 0.637 3.750 86.598
8 0.519 3.056 89.653
9 0.429 2.526 92.179
10 0.313 1.843 94.023
11 0.283 1.665 95.687
12 0.245 1.439 97.126
13 0.154 0.908 98.034
14 0.142 0.834 98.868
15 0.087 0.514 99.382
16 0.079 0.463 99.845
17 0.026 0.155 100.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

La Tabla 20 detalla la varianza total explicada. Se observa que tres factores

principales explican en conjunto el 66.27% de la varianza total, lo que representa un

promedio de 22.10% por cada factor. Por su parte, los 14 factores restantes explican

el 37.73% de la varianza, lo que representa un promedio de 2.41% para cada uno.

Estos hallazgos permitieron la extraccion de tres factores clave para sintetizar la

variabilidad total de los indicadores de Planificacion del Marketing con los

indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana. Este resultado se confirma visualmente en la Figura 5, la cual se

presenta a continuacion.

Figura 11
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Gréfico de Sedimentacion de los indicadores de la dimensién Planificacion del
Marketing con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector

comercial de Lima Metropolitana
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En la Figura 11 se observa una diferencia notable en la varianza explicada, lo que
justifica la retencidn de tres factores clave que permiten sintetizar adecuadamente la
variabilidad de los indicadores de Planificacion del Marketing y Posicionamiento en
las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana. Esta decision se refuerza
visualmente en el grafico de sedimentacion, donde el punto de inflexion sefala con

claridad el numero 6ptimo de factores a considerar.

Tabla 21
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Matriz factorial rotada de relaciones de los indicadores de la dimension Planificacion
del Marketing con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector

comercial de Lima Metropolitana

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3

M1. Cumplir objetivos 0.650

M2. Investigacion de mercado 0.650

M3. Preferencias del cliente 0.566

M4. Redes sociales 0.620
M5.Pagina web 0.706
M6. Marketing digital 0.789
M7.Canal electrénico 0.509

P1. Buen trato a clientes 0.568

P2. Estrategias de satisfaccion 0.896

P3. Capacitacién de colaboradores 0.786

P4. Calidad de atencién 0.929

P5. Ventaja competitiva 0.885

P6.Percepcion de los clientes 0.564

P7. Innovacion de productos 0.677

P8. Satisfaccion de necesidades 0.830

P9. Calidad de productos 0.900

P10.Precios de productos 0.720

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestidn del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.

La Tabla 21 presenta los tres factores latentes extraidos mediante andlisis
multivariado a partir de los indicadores de Planificacion del Marketing con los

indicadores de Posicionamiento.

El primer factor identificado agrupa de manera significativa los indicadores
relacionados con la Planificacibn del Marketing, incluyendo el uso de canales
electronicos, junto con diversos indicadores de Posicionamiento, tales como buen
trato al cliente, calidad de atencidn, ventaja competitiva, percepcion del cliente,
satisfaccion de necesidades y calidad de productos. Debido a la naturaleza de estas
variables relacionadas, ha sido denominado Factor Orientacion al Cliente.

El segundo factor integra indicadores relacionados con el cumplimiento de

objetivos, la investigacion de mercados y las preferencias del cliente, asi como
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indicadores de Posicionamiento, incluyendo estrategias de satisfaccion, capacitacion
de colaboradores, innovacion de productos y precios de productos. En funcion de la

naturaleza de estas variables, ha sido denominado Factor Innovacion Comercial.

El tercer factor agrupa indicadores vinculados exclusivamente a la Planificacién del

Marketing, tales como uso de redes sociales, pagina web y marketing digital. En
Digitalizacion Comercial en MYPES.

Figura 12

Grafico de componente en espacio rotado de los indicadores de la dimension
Planificacion del Marketing con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES
del sector comercial de Lima Metropolitana
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La Figura 12 presenta el grafico de componentes en espacio rotado con tres
componentes, lo que permite observar la distribucion tridimensional de los
indicadores de la dimensién Planificacion del Marketing y de Posicionamiento. Esta
representacion facilita la identificacion de agrupamientos mas definidos entre los

indicadores y muestra con mayor claridad la correspondencia entre cada grupo de
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items y los factores retenidos. El grafico refuerza asi la pertinencia de la solucién
factorial de tres componentes, al evidenciar una estructura coherente que sintetiza
de manera significativa la variabilidad de los indicadores analizados en las MYPES

del sector comercial de Lima Metropolitana.

Tabla 22
Prueba de KMO y de esfericidad de Bartlett de los indicadores de la dimensién Plan
del Marketing con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector

comercial de Lima Metropolitana

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,728

Aprox. Chi-cuadrado 1657.025
Prueba de esfericidad de

gl 91
Bartlett i

Sig. 0.000

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

En la Tabla 22 se presenta un valor de KMO de 0,728, lo que indica una adecuacion
muestral aceptable para la aplicacion del analisis factorial. Este resultado sugiere
gue la estructura de correlaciones entre los indicadores es suficientemente robusta,

por lo que la muestra resulta apropiada.

Tabla 23
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Matriz de varianza total explicada de los indicadores de la dimension Plan del
Marketing con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector

comercial de Lima Metropolitana

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la rotacién
% de % de %
Total varianza % acumulado Total varianza acumulado
1 6.223 44.447 44.447 3.935 28.107 28.107
2 2.095 14.966 59.413 3.891 27.790 55.896
3 1.476 10.543 69.955 1.968 14.059 69.955
4 0.978 6.985 76.940
5 0.835 5.963 82.903
6 0.767 5.476 88.379
7 0.398 2.845 91.224
8 0.356 2.545 93.769
9 0.335 2.390 96.158
10 0.190 1.359 97.517
11 0.134 0.958 98.475
12 0.109 0.780 99.254
13 0.065 0.465 99.720
14 0.039 0.280 100.000

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.

En la Tabla 23 se presentan los porcentajes de varianza total explicada. Los tres
factores retenidos explican conjuntamente el 69,96% de la varianza total, lo que
representa un promedio de 23,32% por cada factor. En contraste, los 11 factores
restantes explican solo el 30,04% de la varianza, con un promedio de 2,73% por
factor, como se observa en la tabla. Este resultado permitid extraer tres factores
principales que sintetizan la variabilidad total de los indicadores de la dimension Plan
del Marketing (perteneciente a la variable Gestion del Marketing) y los indicadores
de Posicionamiento de las MYPES, lo cual se confirma en la Figura 9 que se muestra

a continuacion.

Figura 13
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Gréfico de Sedimentacion de los indicadores de la dimensién Plan del Marketing con
los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana
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En la Figura 13 se observa una diferencia significativa que justifica la extraccion de
tres factores principales, los cuales permiten sintetizar de manera eficaz la
variabilidad de los indicadores de la dimension Plan del Marketing perteneciente a la
variable Gestion del Marketing y de los indicadores de Posicionamiento en las
MYPES. Esta decision se respalda visualmente donde el punto de inflexion del

gréfico de sedimentacion confirma el nimero 6ptimo de factores a retener.

Tabla 24
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Matriz factorial rotada de correlaciones de los indicadores de la dimension Plan del
Marketing de Gestion del Marketing con los indicadores de Posicionamiento de las

MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana.

Matriz de componente rotado?

Componente
1 2 3

M8. Ingreso y salida de productos 0.557
M9. Fortalezas y debilidades 0.502
M10. Oportunidades y amenazas 0.910
M11. Comportamiento de la competencia 0.868
P1. Buen trato a clientes 0.648
P2. Estrategias de satisfaccion 0.843
P3. Capacitacion de colaboradores 0.829
P4. Calidad de atencion 0.894
P5. Ventaja competitiva 0.799
P6.Percepcion de los clientes 0.650
P7. Innovacién de productos 0.673
P8. Satisfaccion de necesidades 0.810
P9. Calidad de productos 0.878
P10.Precios de productos 0.841

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gesti6n del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES

La Tabla 24 presenta los tres factores latentes extraidos a partir del analisis conjunto
de los indicadores de la dimension Plan de Marketing y los indicadores de

Posicionamiento de las MYPES:

El primer factor esta compuesto por indicadores del Plan de Marketing, tales como
ingreso y salida de productos y fortalezas y debilidades, junto con indicadores de
Posicionamiento, como calidad de atencion, ventaja competitiva, satisfaccion de
necesidades y calidad del producto. En funcion de la relacion observada entre estas
variables, este factor ha sido denominado Factor Orientacion Estratégica al Valor
y Calidad.

El segundo factor, aunque no presenta una combinacién con indicadores del Plan
de Marketing, agrupa significativamente variables del Posicionamiento, tales como
buen trato a clientes, estrategias de satisfaccion, capacitacion de colaboradores,
percepcion de los clientes, innovacion de productos y precios de productos. En
funcion de la relacion entre estas variables, este factor ha sido denominado Factor
Posicionamiento Estratégico y Mejora Continua del Cliente.
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El tercer factor, aunque no muestra integracion con indicadores de
Posicionamiento, resalta la presencia de variables del Plan de Marketing, tales como
oportunidades y amenazas y comportamiento de la competencia. En funciéon de
estas relaciones, este factor ha sido denominado Factor Analisis del Entorno
Competitivo en MYPES.

Figura 14
Gréfico de componente en espacio rotado de los indicadores de la dimension Plan
del Marketing con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector

comercial de Lima Metropolitana

Componente 2

La Figura 9 presenta el grafico de componentes en espacio rotado con tres
componentes, el cual permite representar de manera tridimensional la distribucion
de los indicadores del Plan del Marketing y de Posicionamiento. Esta representacion
evidencia una mayor claridad en la separacion y agrupacion de los indicadores,
mostrando correspondencia con los tres factores extraidos. De este modo, el grafico
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respalda visualmente la estructura factorial obtenida y facilita la interpretacion de las
relaciones latentes entre ambos conjuntos de indicadores en las MYPES.

Tabla 25
Prueba de KMO y de esfericidad de Bartlett de los indicadores de la dimension
Marketing Mix con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector

comercial de Lima Metropolitana

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,827
Aprox. Chi-cuadrado 2045.795
Prueba de esfericidad de gl 136
Bartlett .
Sig. 0.000

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento
aplicada a las MYPES.

La Tabla 25 muestra un valor Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0.827. Este resultado
indica una excelente adecuacién muestral, lo que confirma que la muestra es
altamente apropiada para la investigacion. Asimismo, la prueba de esfericidad de
Bartlett resulté significativa (p < 0.05), lo que confirma que la matriz de correlaciones

no es una matriz identidad, y por tanto, existe suficiente relacion entre las variables.

Tabla 26
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Matriz de varianza total explicada de los indicadores de la dimension Marketing Mix

con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la rotacion
% de % % de
Total varianza acumulado Total varianza % acumulado
1 8.054 47.374 47.374 4.794 28.201 28.201
2 1.928 11.344 58.718 3.776 22.209 50.410
3 1.526 8.976 67.694 2.938 17.284 67.694
4 1.053 6.194 73.888
5 0.963 5.667 79.555
6 0.777 4.569 84.124
7 0.663 3.900 88.024
8 0.430 2.531 90.555
9 0.310 1.825 92.380
10 0.281 1.650 94.031
11 0.262 1.540 95.571
12 0.219 1.285 96.856
13 0.172 1.009 97.866
14 0.137 0.808 98.674
15 0.107 0.630 99.304
16 0.083 0.487 99.791
17 0.035 0.209 100.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las

MYPES.

La Tabla 26 muestra que los tres factores principales explican el 67.69% de la

varianza total, lo que representa un promedio de 22.56% por factor. Los 14 factores

restantes explican el 32.31% de la varianza, con una contribuciéon promedio de

2.31% por cada uno. Estos hallazgos permitieron la extraccion de tres factores para

sintetizar la variabilidad total entre los indicadores de la dimensién Marketing Mix y

los indicadores de Posicionamiento de las MYPES. Este resultado se confirma

visualmente en la Figura 9, que se presenta a continuacion.

Figura 15
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Gréfico de Sedimentacion de los indicadores de la dimension Marketing Mix con los
indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana.

Grafico de sedimentacion

Autovalor
o = N w B [9,] [e)] ~ 0] (o)

e —
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Numero de componente

En la Figura 15, estos resultados respaldan la extraccion de tres factores clave que
permiten sintetizar adecuadamente la variabilidad entre los indicadores de la
dimension Marketing Mix y los de Posicionamiento en las MYPES. Esta eleccion se
confirma visualmente mediante el grafico de sedimentacion, donde el punto de

inflexion evidencia el nimero éptimo de factores a retener.

Tabla 27
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Matriz factorial rotada de relaciones de los indicadores de la dimensién Marketing
Mix con los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de

Lima Metropolitana

Matriz de componente rotado?®

Componente
1 2 3

P1. Buen trato a clientes 0.596

P2. Estrategias de satisfaccion 0.785

P3. Capacitacién de colaboradores 0.781

P4. Calidad del servicio 0.921

P5. Ventaja competitiva 0.841

P6. Percepcion de los clientes 0.589

P7. Innovacion de productos 0.680

P8. Satisfaccion de las necesidades 0.834

P9. Calidad del producto 0.891

P10. Precios de productos 0.836

M12.Productos con garantia 0.801
M13. Ofertas efectivas 0.591

M14. Distribucion de productos 0.571

M15. Promocion de las MYPES 0.668
M16. Presentacion fisica 0.841
M17. Procesos desarrollados 0.459

M18. Personal de las MYPES 0.672

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.

La Tabla 27 presenta los tres factores latentes extraidos mediante andlisis
multivariado, a partir de los indicadores de la dimensién Marketing Mix y los

indicadores de Posicionamiento. Estos factores se describen a continuacion:

El primer factor muestra una alta relacién entre indicadores de Posicionamiento,
tales como calidad del servicio, ventaja competitiva, satisfaccién de las necesidades
y calidad del producto, junto con indicadores del Marketing Mix, como ofertas
efectivas, distribucion de productos y procesos desarrollados. Este factor ha sido

denominado Factor Propuesta de Valor.

El segundo factor no presenta una combinacion de variables de ambas
dimensiones; sin  embargo, destacan claramente los indicadores de

Posicionamiento, tales como buen trato a clientes, estrategias de satisfaccion,
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capacitacion de colaboradores, percepcion de los clientes, innovacioén de productos
y precios de productos. Por lo tanto, este factor ha sido denominado Factor
Experiencia y Percepcion del Cliente.

El tercer factor presenta una agrupacion homogénea de indicadores del Marketing
Mix, tales como productos con garantia, promocion de las MYPES, presentacion
fisica y personal de las MYPES. Por lo tanto, este factor ha sido denominado Factor
Gestion Operativa del Marketing.

Figura 16
Grafico de componente en espacio rotado de los indicadores de Marketing Mix con

los indicadores de Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana
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La Figura 16 muestra el grafico de componentes en espacio rotado con tres

componentes, lo que permite observar en un espacio tridimensional la distribucion

de los indicadores de la dimension Marketing Mix y de Posicionamiento. La
9



representacion gréafica facilita identificar una separacién mas definida entre los
indicadores, revelando agrupamientos consistentes con los tres factores extraidos.
De esta manera, el grafico confirma visualmente la validez de la solucion factorial y
contribuye a una interpretacion mas clara de la estructura subyacente que explica la

relacién entre ambas dimensiones en las MYPES.

Contrastacion de las hipoétesis de investigacion

Antes de proceder al contraste de las hip6tesis planteadas, resulta indispensable
verificar el supuesto de normalidad de los datos, dado que este condiciona la
eleccion del método estadistico mas adecuado para el analisis. Para tal fin, se aplico
el test de normalidad Kolmogorov-Smirnov, el cual permite evaluar si la distribucion
de las variables analizadas se ajusta a una distribucion normal. Este procedimiento
es fundamental para determinar si corresponde utilizar pruebas paramétricas o

pruebas no paramétricas en la verificacion de las hipétesis.

4.1.7 Evaluacion de Normalidad
A continuacion, se realiza la prueba de normalidad de las variables Gestion del
Marketing y Posicionamiento, con el fin de determinar el tipo de procedimiento

estadistico mas adecuado para el contraste de hipétesis.

Tabla 28
Test de Normalidad Kolmogorov-Smirnov para las dimensiones de Gestion del
Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana

Planificacion Plan de Marketing

Dimensiones Posicionamiento

del Marketing Marketing Mix

N 140 140 140 140

) Media 25,08 15,37 28,76 42,05
Parametros normalesa® o

Desviacién 5,122 2,752 4,425 6,795

Absoluto ,149 141 ,151 124

Maximas diferencias extremas Positivo ,149 141 ,082 121

Negativo -,106 -,099 -,151 -,124

Estadistico de prueba ,149 141 , 151 124

Sig. asint6tica(bilateral) ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccién de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES..
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Los resultados de las pruebas de normalidad aplicadas a las dimensiones de las
variables Gestion del Marketing y Posicionamiento fueron estadisticamente
significativos en todos los casos, lo que indica que el test de Kolmogorov-Smirnov
(Tabla 28) rechazd la hipotesis de normalidad para cada dimension evaluada. Esta
ausencia de normalidad imposibilita el uso de pruebas de correlaciébn paramétricas,
como el coeficiente de Pearson, las cuales requieren que los datos sigan una
distribucion normal. En consecuencia, para el analisis inferencial de la relacion entre
las dimensiones de las variables Gestion del Marketing y Posicionamiento, se opto
por utilizar métodos de correlacién no paramétricos, especificamente los coeficientes

de Spearman y Tau de Kendall.

Figura 17
Q-Q Normal de Planificacién del Marketing
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Gréfleo Q-G Normal de Instrumentoz del Marketing Mix
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Figura 20
Q-Q Normal de Posicionamiento
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Las Figuras 12 a 14 presentan los diagramas cuantilicos (Q-Q plot) correspondientes
a cada una de las dimensiones estratégicas de Gestion del Marketing. En todos los
casos, se observan desviaciones respecto a la linea de referencia que evidencian la
incompatibilidad con el supuesto de normalidad. Aunque la mayoria de los puntos se
ubican proximos o sobre dicha linea, existen observaciones que se alejan de forma
notable, especialmente en los extremos. En cuanto a la variable Posicionamiento
(Figura 15), también se identifican observaciones distanciadas, particularmente en
el extremo superior, o que refuerza la conclusion de que los datos no siguen una

distribucion normal.

Se concluye entonces, que las dimensiones en total, no presentan una adecuada
aproximacion a la curva normal. Es por ello que se tuvieron que utilizar contrastes
estadisticos no paramétricos para uniformizar el analisis de las dimensiones de

investigacion, Siegel y Castellan (1995).

4.1.8 Resultados relativos a la Hipo6tesis General
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Existe relacidon significativa entre las variables Gestion del Marketing y
Posicionamiento de las MYPES de Lima Metropolitana, con un enfoque

multivariado.

Tabla 29
Prueba Chi-cuadrado y Correlacidon no paramétrica entre la dimension Planificacion

del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana

Correlaciones

Valor df Sig.
Chi-cuadrado de Pearson 20.7192 1 .000
Chi-cuadrado Razon de verosimilitud 23.434, 1 .000
Asociacién lineal por lineal 19.184 1 .000
N de casos validos 140

Planificacion del - .
Posicionamiento

Marketing
Planificacién del Coeficiente de correlacion 1,000 ,382™
ificaci . .
Marketing Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 140 140
Kendall Posicionamiento Coeficiente de correlacién ,382" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140
Planificacién del Coeficiente de correlacion 1,000 524"
Marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 140 140
Spearman Coeficiente de correlacion 524" 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.

En la Tabla 29, la prueba de Chi cuadrado arroj0 un valor de 20,719,
estadisticamente significativo, lo que permite rechazar la hipdtesis nula de
independencia entre la dimension Planificacion del Marketing y Posicionamiento.
Dado que el 75,0 % de las frecuencias esperadas es inferior a 5, se recurre a un

procedimiento no parameétrico alternativo: la correlacion de Spearman.

Asimismo, como se observa en la Tabla 21, ambas variables no presentan una
distribucion normal, condicidén necesaria para la aplicacion de pruebas paramétricas.
Por ello, se emplean los métodos no paramétricos de correlacion de Spearman y

Tau-b de Kendall, que permiten estimar la fuerza y direccion de la relacion entre
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variables ordinales, incluso en presencia de empates y sin requerir normalidad en
los datos.

La relacion entre Planificacion del Marketing y Posicionamiento resulta altamente
significativa, tanto en la prueba Tau-b de Kendall como en el coeficiente Rho de
Spearman. Estos hallazgos refuerzan y respaldan la significacién estadistica
obtenida previamente con la prueba de Chi cuadrado, presentada en la Tabla 22,

confirmando asi la existencia de una relaciéon soélida entre ambas dimensiones.

Tabla 30

Prueba Chi-cuadrado y Correlacién no paramétrica entre la dimensién Plan de
Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana

Correlaciones

Valor df Sig.
Chi-cuadrado de Pearson 141,9392 4 .000
Chi-cuadrado Razén de verosimilitud 38,216 4 .000
Asociacion lineal por lineal 12,479 1 .000
N de casos validos 140
Plan de Marketing Posicionamiento
Coeficiente de correlacion 1,000 ,258™
Plan de Marketing Sig. (bilateral) ,000
rou e . EY')
Coeficiente de correlacion ,258 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140
Coeficiente de correlacion 1,000 ,351"
Plan de Marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 140 140
Spearman Coeficiente de correlacion ,351" 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.

En la Tabla 30, la prueba de Chi cuadrado arroj6 un valor de 141,939,
estadisticamente significativo, lo que permite rechazar la hipdtesis nula de
independencia entre la dimensién Plan de Marketing y Posicionamiento. Este

resultado pone en evidencia una relacién de dependencia entre ambas variables.

La correlacion entre la dimension Plan de Marketing y Posicionamiento resulta

estadisticamente significativa tanto en la prueba Tau-b de Kendall (0,258) como en
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el coeficiente Rho de Spearman (0,351). Estos valores indican una relacion positiva
de magnitud moderada, lo que sugiere que, a medida que mejora la planificacion del
marketing, también tiende a incrementarse el nivel de posicionamiento. La
coincidencia de resultados en ambos coeficientes refuerza la solidez de esta
asociacion y respalda los hallazgos obtenidos en la prueba de Chi cuadrado,
evidenciando una conexion consistente entre ambas dimensiones.

Tabla 31
Prueba Chi-cuadrado y Correlacién no paramétrica entre la dimension Marketing
Mix y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana

Correlaciones

Valor df Sig.
Chi-cuadrado de Pearson 181,464 4 .000
Chi-cuadrado Razén de verosimilitud 78,881 4 .000
Asociacion lineal por lineal 57,131 1 .000
N de casos validos 140
Marketing Mix Posicionamiento
Coeﬂ(:le_n,te de 1,000 495"
Marketing Mix correlacion
9 Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de Kendall ’C\l:oeficiente de 9 9
L ,495™ 1,000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140
Coeﬂ(:le_n,te de 1,000 635"
Instrumentos del correlacion
Marketing Mix Sig. (bilateral) . ,000
N 140 140
Rho de Spearman —
Coeﬁcne_n,te de 635" 1,000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.

En la Tabla 31, la prueba de Chi cuadrado arroj6 un valor de 181,464,
estadisticamente significativo, lo que permite rechazar la hipotesis nula de
independencia entre la dimension Marketing Mix y Posicionamiento. Este resultado
indica la existencia de una asociacion relevante entre ambas dimensiones,
sugiriendo que las variaciones en la gestion del Marketing Mix se relacionan
directamente con cambios en el nivel de posicionamiento de las MYPES. Dicho

hallazgo constituye una evidencia soélida que sera reforzada con los analisis de
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correlacion no paramétrica, con el fin de estimar la magnitud y direccidon de esta
relacion.

La correlacion entre la dimension Marketing Mix y Posicionamiento resulta
estadisticamente significativa tanto en la prueba Tau-b de Kendall como en el
coeficiente Rho de Spearman. Estos resultados indican una relacion positiva y
consistente entre ambas dimensiones, lo que sugiere que una gestion mas efectiva
del Marketing Mix se asocia con un mayor nivel de posicionamiento en las MYPES
del sector comercial. La coincidencia en la significacion estadistica de ambas
pruebas refuerza la evidencia obtenida previamente en la prueba de Chi cuadrado
(Tabla 31), confirmando que la relacién identificada no es producto del azar, sino que

refleja un patrén estable y relevante para el analisis.

4.1.9 Correlacion Candnica para las dimensiones e indicadores de las variables

Gestion del Marketing y Posicionamiento.

Con el fin de evaluar de manera integral la relacion entre las dimensiones de Gestidn
del Marketing y Posicionamiento, se recurre al Analisis de Correlacién Canonica, una
técnica estadistica multivariada que permite examinar de forma simultanea la
asociacion entre dos conjuntos de variables. A diferencia de los analisis bivariados
aplicados en etapas previas, que evaluaron relaciones entre pares de variables de
manera aislada, este método considera la interaccién conjunta de todas las
dimensiones, identificando combinaciones lineales que maximizan la correlacion
entre ambos grupos. De este modo, se obtiene una vision mas completa y precisa
de cémo la gestidén del marketing, en sus distintas dimensiones, se vincula con el
posicionamiento de las MYPES del sector comercial, ofreciendo una base sélida para

interpretaciones estratégicas y toma de decisiones.

Tabla 32
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Configuraciones de Correlaciones Canonicas entre las dimensiones de Gestion del
Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana

Canonical Correlations Settings

Values
Set 1 Variables DM1 DM2 DM3
Set 2 Variables DP1 DP2 DP3
Centered Dataset None
Scoring Syntax None
Correlations Used for Scoring 3

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y
Posicionamiento aplicado a las MYPES.

La Tabla 32 presenta las configuraciones obtenidas resultantes del analisis de
correlaciones canonicas entre las dimensiones de Gestion del Marketing y
Posicionamiento. Este procedimiento estadistico permite identificar las
combinaciones de variables que maximizan la relacion entre ambos conjuntos de
dimensiones revelando patrones de asociacion que no serian evidentes mediante

andlisis bivariados convencionales.

Tabla 33
Analisis de Correlacién Canonica para las dimensiones de Gestion del Marketing y
Posicionamiento

Correlation  Eigenvalue  Wilks Statistic F Num D.F  Denom D.F. Sig.
1 ,782 1,574 ,339 20,271 9,000 326,271 ,000
2 315 , 110 ,873 4,737 4,000 270,000 ,001
3 ,176 ,032 ,969 4,336 1,000 136,000 ,039

HO for Wilks test is that the correlations in the current and following rows are zero
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicado a las
MYPES.

La Tabla 33 presenta las tres funciones canonicas que resultaron estadisticamente
significativas en el andlisis. En particular, la primera funcion muestra un valor de F =
20.271 con un p-valor = 0.000, inferior al nivel de significancia de 0.01, lo que
confirma la existencia de una relacion estadisticamente significativa entre las
dimensiones evaluadas. Asimismo, el estadistico Wilks’ Lambda = 0.339, valor
notablemente menor a 0.5 y proximo a cero, indica una fuerte asociacion canonica

entre las dimensiones de Gestidon del Marketing y Posicionamiento. Estos resultados
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evidencian que la primera funcion concentra la mayor parte de la relacion entre
ambos conjuntos de variables, ofreciendo informacion clave para comprender como
las estrategias de marketing se vinculan con el posicionamiento empresarial en las

MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana.

Tabla 34

Conjunto 1 Cargas Canonicas de las dimensiones de Gestion del Marketing

Set 1 Canonical Loadings

Variable 1 2 3

DM1 -, 743 ,392 -,543
DM2 -,550 -,585 -,596
DM3 -,982 -,136 ,133

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del
Marketing y Posicionamiento aplicado a las MYPES.

La Tabla 34 presenta el Conjunto 1 de cargas candnicas correspondientes a las
dimensiones de Gestion del Marketing. Estas cargas indican el grado de asociacion
de cada dimension con las funciones canonicas obtenidas en el analisis. En detalle,
la Dimension Planificacion del Marketing muestra valores de 0.743, 0.392 y 0.543
para las funciones 1, 2 y 3, respectivamente. La Dimension Plan del Marketing
presenta cargas de 0.550, 0.585 y 0.596, mientras que la Dimensién Marketing Mix
registra valores de 0.982, 0.136 y 0.133. Estos resultados permiten identificar qué
dimensiones contribuyen con mayor peso a cada funcién candnica, destacando, por
ejemplo, que Marketing Mix presenta una asociacién particularmente fuerte y
negativa con la primera funcién, lo que sugiere su relevancia en la relacion entre

Gestion del Marketing y Posicionamiento.

Tabla 35
Conjunto 2 Cargas Canodnicas de las dimensiones del Posicionamiento

Set 2 Canonical Loadings

Variable 1 2 3

DP1 -,962 -,132 ,241
DP2 -, 778 -,606 -,165
DP3 -,931 ,053 -,362

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del
Marketing y Posicionamiento aplicado a las MYPES.

La Tabla 35 presenta el conjunto 2 de cargas candnica correspondientes a las a las
dimensiones de Posicionamiento. Estas cargas reflejan la magnitud y el signo de la
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relacion entre cada dimension y las funciones candnicas obtenidas. En particular, la
Dimension posicionamiento basado en el cliente registra valores de 0.962, 0.132 y
0.241 para las funciones 1, 2 y 3, respectivamente. La Dimension posicionamiento
basado en el mercado muestra cargas de 0.778, 0.606 y 0.165, mientras que la
Dimension 3 posicionamiento basado en el producto presenta valores de 0.931,
0.053 y 0.362. Estos resultados permiten identificar las dimensiones que ejercen
mayor influencia en cada funcion candnica, destacando, que el posicionamiento
basado en el cliente y el posicionamiento basado en el producto tienen una fuerte
asociacion negativa con la primera funcion, lo que sugiere que dichas dimensiones
juegan un papel clave en la relacion entre Posicionamiento y Gestion del Marketing
en las MYPES analizadas.

Tabla 36
Proporcién de varianza explicada

Proportion of Variance Explained

Canonical Variable Set1 by Self Set1lby Set2 Set2hby Self Set2by Setl

1 ,606 371 , 799 ,488
2 171 ,017 ,129 ,013
3 ,223 ,007 ,072 ,002

Fuente: Elaborada por la autora en base al instrumento de Gestion del Marketing y
Posicionamiento aplicado a las MYPES.

En la Tabla 36 se muestran las variables candnicas que explican la proporcion de
varianza entre los conjuntos analizados. La variable candnica 1 destaca como la mas
relevante, con valores de 0,606 y 0,371 para el Conjunto 1, y 0,789 y 0,488 para el
Conjunto 2, lo que refleja una fuerte relacion entre las dimensiones evaluadas. En
comparacion, las variables candnicas 2 y 3 presentan proporciones menores,
aportando informacién complementaria que ayuda a identificar matices y relaciones

secundarias en el modelo.

Tabla 37
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Prueba Chi-cuadrado y Correlacién no paramétrica entre Gestion de Marketing y
Posicionamiento

Correlaciones

Valor df Sig.
Chi-cuadrado de Pearson 167,4972 6 .000
Chi-cuadrado Razon de verosimilitud 64,298 6 .000
Asociacion lineal por lineal 42,993 1 .000
N de casos validos 140

Posicionamiento  Gestion de Marketing

(Agrupada) (Agrupada)
N . Coef|C|e_r1te de 1,000 500"
Posicionamiento correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de Kendall N — 140 140
- Coeficiente de o
., L ,500 1,000
Gestion del correlacion
Marketing (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140
N _ Coeﬁuente de 1,000 503"
Posicionamiento correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 140 140
Rho de Spearman Coeficiente de .
- C ,503 1,000
Gestién del correlacion
Marketing (Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.

En la Tabla 37, la correlacion entre la variable de investigacion Gestion de Marketing
y la variable de investigacion Posicionamiento resulta estadisticamente significativa,
con un coeficiente Tau-b de Kendall de 0,500 y un coeficiente Rho de Spearman de
0,503. Ambos valores indican una relacion positiva de magnitud moderada, lo que
sugiere que un mejor desemperio en la gestion del marketing se asocia con un mayor
nivel de posicionamiento en las MYPES del sector comercial. La coincidencia de
resultados en ambas pruebas refuerza la solidez de la asociacion y corrobora la
significacion estadistica obtenida previamente con la prueba de Chi cuadrado (Tabla
30), confirmando que la relacion detectada no es producto del azar, sino que

representa un patron consistente y relevante para el estudio.

Correlacion Candnica para la Hipotesis General
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Tabla 38

Configuraciones de Correlaciones Canonicas entre las variables Gestion del
Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana

Canonical Correlations Settings

Values
S et 1 Variables M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9
M10 M11 M12 M13 M14 M15 M16
M17 M18
2 Variables P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10
Centered Dataset None
Scoring Syntax None
Correlations Used for Scoring 10

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento
aplicada a las MYPES.

En la Tabla 38, se detalla la codificacion de los 18 indicadores que conforman la
variable de gestién del marketing, asi como los 10 indicadores relacionados con el
posicionamiento. Esta presentacion es un paso preliminar esencial antes de

proceder con el célculo y andlisis de las correlaciones candnicas.

Tabla 39
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Andlisis de Correlaciones Candnicas entre las variables Gestion del Marketing y
Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana

Canonical Correlations

Correlation  Eigenvalue  Wilks Statistic F Num D.F  Denom D.F. Sig.
1 ,940 7,585 ,000 8,262 180,000 1005,733 ,000
2 ,897 4,131 ,003 6,453 153,000 921,459 ,000
3 ,864 2,945 ,015 5,149 128,000 834,782 ,000
4 ,766 1,418 ,059 3,937 105,000 745,400 ,000
5 ,666 ,797 ,144 3,238 84,000 652,925 ,000
6 ,660 773 ,258 2,845 65,000 556,864 ,000
7 544 420 457 2,141 48,000 456,587 ,000
8 468 ,281 ,650 1,677 33,000 351,300 ,013
9 316 111 ,832 1,155 20,000 240,000 ,295
10 ,275 ,082 ,924 1,103 9,000 121,000 ,366

HO for Wilks test is that the correlations in the current and following rows are zero
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

En la Tabla 39 se presentan los resultados de las diez funciones canonicas
generadas por el andlisis de correlacion candnica, de las cuales varias resultaron ser
estadisticamente significativas. En particular, la primera funcién canénica muestra
un valor de F = 8.262 con un p-valor = 0.000, lo cual es menor que 0.01. Este
resultado indica que la relacion observada entre las variables no se debe al azary,
por tanto, existe una asociacion altamente significativa entre los conjuntos de

indicadores analizados.

Ademas, el valor de Lambda de Wilks para esta primera funcion es 0.000, lo cual
también es menor que 0.01. Este estadistico mide cuanta varianza no es explicada
por la funcién candnica; por lo tanto, un valor cercano a cero, como en este caso,
sugiere que casi toda la varianza entre las variables esta siendo explicada por la
funcion. En otras palabras, cuanto mas bajo es el valor de Lambda de Wilks, més
fuerte es la relacion candnica encontrada. Estos resultados permiten concluir que,
en la primera funcion canonica, existe una fuerte y significativa relacion entre los
indicadores de la variable Gestion del Marketing y los de la variable Posicionamiento,
lo cual respalda la utilidad del modelo para estudiar como se vinculan ambos
conjuntos de variables en el contexto de la investigacion.

Tabla 40
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Conjunto 1 Cargas Canodnicas de los indicadores de Gestion del Marketing

Set 1 Canonical Loadings

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
M1 -,535 -,056 -,027 332 ,483 -,120 391 ,034 ,180 ,014
M2 -,523 -,194 -, 473 ,094 -,054 ,043 ,041 -,261 -,038 -,292
M3 -,390 -,347 -,520 ,145 -,194 ,004 ,151 -,165 273 ,128
M4 -,512 -,243 -,123 422 -,206 ,259 -,120 -,.329 ,183 -,043
M5 -,281 , 166 ,126 ,143 -,147 ,152 ,305 -,401 ,153 -,136
M6 ,050 -,136 -,040 ,107 -,090 ,644 331 -,078 ,303 -,224
M7 -,480 -,234 ,213 ,165 -,337 -,136 147 ,020 ,019 -,055
M8 -,174 ,220 ,047 ,023 -,528 -,128 ,160 -,388 ,216 -,123
M9 -,520 -,343 ,458 -,147 ,047 -,263 -,138 -,167 335 -,163
M10 -,347 -,035 ,058 -,342 ,091 -,061 ,209 ,011 ,306 ,139
M11 -,666 ,110 -,103 -,249 -,105 ,046 ,133 ,310 334 ,082
M12 -,732 ,169 -,064 ,235 -,110 141 -,084 ,108 -,184 -,106
M13 -,590 -,248 ,044 -,202 -,095 ,200 -,154 -,314 ,243 ,055
M14 -,544 -,401 -,178 -,331 -,214 ,153 ,223 ,015 ,072 -,253
M15 -,542 ,033 -,084 ,140 ,127 -,248 ,248 ,032 ,243 -,462
M16 -,616 ,092 ,027 177 -,019 ,157 ,002 -,174 -,034 -,021
M17 - 474 -,378 ,119 -,050 ,062 ,060 ,405 -,296 -,135 344
M18 -752 -114 ,081 -,065  -,024 172 -,046  -,025 ,031 ,094

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

En la Tabla 40 se presentan las cargas canonicas negativas de los indicadores
pertenecientes a la variable de investigacién Gestion del Marketing. Estas cargas
indican el grado de contribucién de cada indicador a la conformacion de la funcién
canonica. En otras palabras, muestran qué tanto influye cada indicador en la relacion

establecida entre las dos variables analizadas.

Tabla 41
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Conjunto 2 Cargas Canonicas de los indicadores de Posicionamiento

Set 2 Canonical Loadings

Variable 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
P1 -,652 -,169 ,063 -,284 ,245 -,080 -,112 -411 -,385 ,257
P2 -,600 -,141 -,549 ,398 335 -,016 -,054 -,099 -,162 -,099
P3 -, 715 -,230 -,352 -,226 ,338 ,227 -,023 ,039 -,279 -,120
P4 -, 710 -,237 ,156 -,088 -,493 ,231 , 196 -,266 -,048 ,010
P5 -,576 -,323 -,030 -,268 -,420 -,077 ,264 -,354 -,336 ,044
P6 -, 725 -,097 ,143 ,032 ,039 -,411 ,015 -,159 -,440 -,232
P7 -,541 -,599 -,093 ,020 ,265 -,028 ,387 ,030 241 -,244
P8 -,608 -,450 ,016 , 175 -,556 ,096 ,085 -,005 -,106 ,245
P9 -, 731 -,160 ,108 -,147 -,554 ,140 -,106 -,208 ,146 ,055
P10 -,338 -,653 -,158 ,151 ,212 -,027 -,220 -,414 -,210 -,319

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestién del Marketing y Posicionamiento aplicada a las MYPES.

De manera similar, en la Tabla 41 se muestran las cargas canonicas
correspondientes a las dimensiones de la variable Posicionamiento. Al igual que en
el caso anterior, estas cargas revelan qué dimensiones del Posicionamiento aportan

mas a la relacion identificada mediante el analisis de correlacién candnico.

Tabla 42
Proporcién de varianza explicada

Proportion of Variance Explained

Canonical Variable Set 1 by Self Set 1 by Set 2 Set 2 by Self Set2 by Set 1

1 ,266 ,235 397 ,351

2 ,051 ,041 ,129 ,103

3 ,048 ,036 ,052 ,039

4 ,047 ,027 ,045 ,026

5 ,047 ,021 ,144 ,064

6 ,046 ,020 ,032 ,014

7 ,046 ,014 ,034 ,010

8 ,049 ,011 ,062 ,014

9 ,044 ,004 ,069 ,007

10 ,037 ,003 ,037 ,003
'I\:Au\((egtgsljilaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las

Por su parte, la Tabla 42 presenta las variables candnicas junto con la proporcion de

varianza que explican. Esto permite conocer cuanto del comportamiento de los
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indicadores originales es representado por las funciones canénicas, lo que da una

idea de la calidad y utilidad del modelo aplicado.

En conjunto, estos resultados permiten afirmar que, a través de la primera funcion
canonica, se identificé una relacion significativa (conexion clara y medible) entre los
indicadores de Gestion del Marketing y los indicadores de Posicionamiento en las
MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana. Esto sugiere que existe
correlacion entre ambas variables, el cual puede ser aprovechado para comprender
mejor cOmo las estrategias de marketing inciden, influyen mutuamente de manera
importante en el posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima

Metropolitana.
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4.2 Discusién

En relacidon con los objetivos de esta investigacion, se planteé como primer objetivo
especifico: describir el perfil de valoraciones de los indicadores y la categoria mas
frecuente a nivel global y por dimensiones de la variable Gestion del Marketing de
las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana. A partir del analisis de la
informacion recolectada y procesada, se encontro en primer lugar, que el indicador
mejor valorado por los encuestados fue el referido a los “precios de los productos
gue ofrecen constituyen ofertas efectivas para los clientes”, obtuvo un promedio de
valoracion de 4,36 en una escala de cinco puntos y una desviacion estandar de
0,720, lo que refleja un alto nivel de acuerdo de los encuestados y una baja
dispersion en las respuestas. Asimismo, en segundo lugar, se observa el indicador
“identifican fortalezas y debilidades”, que alcanz6 una media de 4,28 y una
desviacion estandar de 0,830, lo cual evidencia también una percepcion favorable
por parte de los participantes, aunque con una ligera mayor variabilidad en las
opiniones respecto al indicador anterior. Este resultado sugiere que los encuestados
reconocen que la gestion del marketing no solo se centra en las politicas de precios,
sino también en la capacidad de la organizacion para analizar su situacion interna y
aprovechar las oportunidades de mejora. Destaca también en tercer lugar, el
indicador “el personal de las MYPES atiende amablemente a todos los clientes que
los visitan”, con una media de 4,24 y una desviacion estandar de 0,847, lo cual
también refleja una valoracién positiva, aunque con una ligera mayor variabilidad en
las percepciones, lo que indica una alta apreciacién por parte de los participantes.
En cuarto lugar, se ubica el indicador “facilita a sus colaboradores las instrucciones”,
gue obtuvo una media de 4,20 y una desviacion estandar de 0,794, lo que indica un
nivel de acuerdo igualmente positivo y una consistencia aceptable en las respuestas,
resaltando claridad en la comunicacion hacia los colaboradores. Estos resultados
permiten identificar aspectos clave de la Gestion del Marketing que son altamente

valorados por los administradores de las MYPES evaluadas.

Respecto a la categoria méas frecuente de Gestion del Marketing, a nivel global, se
identificO que la categoria intermedia es la que predomina entre las MYPES
evaluadas, es decir que se caracterizan por ser “poco innovadoras” con el 49 % de

empresas, seguido del 39 % de las MYPES que tienen una categoria “innovadora”,
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solo el 12 % de las MYPES tienen la categoria “nada innovadora” lo que sugiere una
limitada implementacién de estrategias creativas o novedosas en sus practicas de
marketing. Al analizar por separado cada una de las dimensiones de la Gestion del
Marketing, se observo lo siguiente: en la dimension “Planificacion del Marketing”, la
categoria més frecuente fue “en desarrollo”, alcanzando un 59 % de los casos,
seguido de la categoria mas alta “eficiente” con el 31 %. Esto indica que la mayoria
de las empresas estan en proceso de estructurar y consolidar su planificacion
estratégica. Por otro lado, en la dimension “Plan de Marketing”, la categoria
predominante fue “medianamente eficiente”, con un 54 % y “Optimo” con el 32 %, lo
cual sugiere que los planes no siempre se consideran cruciales o no se implementan
de manera efectiva. Finalmente, en la dimension correspondiente al “Marketing Mix”,
la categoria mas comunmente reportada fue “excelente”, con una frecuencia del 54
%, seguida de “aceptable” con el 39 %. Esto muestra que, a pesar de las limitaciones
en otros aspectos, muchas MYPES presentan un buen manejo de los elementos del
marketing mix. Esto es un punto positivo, mostrando que las MYPES manejan estas
estrategias en una categoria intermedia. Todos estos resultados pueden consultarse

con mayor detalle en las Tablas 8 y 9.

Estos resultados son consistentes con los hallazgos de la investigacion realizada por
Parra (2018), quien demostrd que las estrategias de marketing tienen una influencia
significativa en la competitividad de las empresas, alcanzando un impacto del 90,4%.
Esto significa que, segun dicho estudio, cuando una empresa aplica adecuadamente
estrategias de marketing, tiene una probabilidad muy alta de mejorar su posicion
frente a la competencia, sin embargo, es importante sefialar una diferencia clave
entre ambos estudios. En el caso de Parra (2018), el andlisis se centré Unicamente
en una dimension general denominada “estrategia de marketing”, sin distinguir entre
sus distintos componentes o areas de aplicacion. En cambio, en la presente
investigacion, la autora decidi6 descomponer o desagregar las estrategias de
marketing en tres dimensiones especificas presentadas por Philip Kotler. Esta
decision metodoldgica permitid un andlisis mas detallado y profundo sobre cémo se
aplican estas estrategias en la realidad empresarial, facilitando asi una mejor
comprension de su funcionamiento. Ademas, la presente investigacion abarc6 una
muestra mas amplia de empresas, ya que se enfoco en 140 MYPES del sector

comercial de Lima Metropolitana. Esto les otorgd un mayor alcance vy
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representatividad a los resultados obtenidos. De esta forma, se puede ofrecer un
analisis mas profundo y detallado sobre el impacto del marketing en su desempefio,

en comparacion de las 50 empresas que se considero en la investigacion citada.

El segundo objetivo especifico de esta investigacion fue describir el perfil de
valoraciones de los indicadores y la categoria mas frecuente a nivel global y por
dimensiones de la variable Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de
Lima Metropolitana. Segun el analisis de los datos recolectados, en primer lugar, el
indicador que obtuvo la mayor valoracion por parte de los encuestados fue “el buen
trato que se brinda a los clientes”, con un promedio de 4,51 y una desviacion tipica
de 0,782 en una escala de cinco puntos, lo cual refleja un alto nivel de reconocimiento
y valoracion por parte de los consumidores. Esto evidencia que las empresas otorgan
una gran importancia a ofrecer una atencion cordial y respetuosa como parte
fundamental de su estrategia de posicionamiento. En segundo lugar, destaca el
indicador “Percepcién de los clientes”, que corresponde al posicionamiento basado
en el mercado con una media de 4,28 y una desviacion tipica de 0,796, lo que
confirma la importancia de la experiencia del cliente en el posicionamiento de la
organizacion. En tercer lugar, se encuentra el indicador “calidad de los productos
que las MYPES ofrecen a sus clientes”, perteneciente a la dimension
posicionamiento basado en el producto, con una valoracion media de 4,24 y una
desviacion tipica de 0,979. Finalmente, resalta el indicador “calidad de atencién y
servicio brindado a los clientes”, correspondiente a la dimension posicionamiento
basado en el cliente, el cual obtuvo una media de 4,21 y una desviacién tipica de
0,973. Estos resultados ponen de manifiesto que tanto la calidad del producto como
la experiencia de atencion constituyen factores decisivos en la percepcion y
consolidacion del posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana.

En cuanto a la categoria de posicionamiento mas frecuente a nivel global, se
encontré que la mayoria de las MYPES se ubican en la categoria “exitoso”, con un
62,1% de los casos. Esto sugiere que, en general, estas empresas perciben que han
logrado posicionarse favorablemente en la mente de sus clientes y dentro del
mercado donde operan. Al desagregar los resultados por dimensiones de

posicionamiento, se obtuvieron los siguientes hallazgos: En la dimensién de
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posicionamiento basado en el cliente, que evalla aspectos relacionados con la
percepcion y la experiencia del consumidor, la categoria mas frecuente fue “sélido”,
con un 60,7%, mientras que el moderado alcanza un 36,4%. Esto indica que muchas
MYPES han logrado establecer una relacion fuerte, firme y confiable con sus
clientes. En la dimension de posicionamiento basado en el mercado, que considera
la posicion de la empresa en relacion con sus competidores, la categoria mas
reportada fue “fuerte”, con un 73,6%, seguida del nivel medio con un 23,6%. Esto
refleja una percepcion positiva sobre la competitividad de las empresas en su
entorno comercial. Esto indica que las MYPES se ven a si mismas con una buena
posicion frente a sus competidores. Finalmente, en la dimensién de posicionamiento
basado en el producto, que se refiere a la percepcion del valor y calidad del bien o
servicio ofrecido, la categoria predominante fue “Optimo”, con un impresionante
76,4%, en tanto que el 20,7% se ubica en la categoria media. Estos resultados
evidencian una clara tendencia hacia percepciones positivas en las distintas
dimensiones analizadas. Esto muestra que los productos o servicios de estas
empresas son bien valorados por los consumidores y que las MYPES sienten que
sus productos o servicios son de alta calidad. Estos resultados pueden observarse
con mayor detalle en las Tablas 10y 11, donde se presenta la informacion completa
sobre los promedios de valoracioén y la distribucion porcentual de cada categoria por

dimension.

De acuerdo con Urmeneta (2010), las estrategias del marketing mix juegan un papel
fundamental para que las MYPES puedan alcanzar los objetivos que se han
propuesto. Estas estrategias, permiten a las empresas organizar sus acciones
comerciales de manera mas efectiva y orientada a los resultados. Asimismo, el autor
destaca que una de las formas mas eficaces para lograr que los clientes se
mantengan fieles a una empresa es ofrecer un servicio de calidad, acompafado de
una adecuada asesoria y una atencion personalizada. Estos elementos se
convierten en un valor agregado, es decir, en algo adicional que el cliente no solo
aprecia, sino que también agradece profundamente. En muchos casos, este valor
afiadido puede marcar la diferencia entre elegir una empresa frente a otra que ofrece
productos similares. En resumen, Urmeneta resalta que el éxito de las MYPES no
solo depende de lo que venden, sino también de como tratan a sus clientes y del

nivel de atencién que brindan en cada interaccién comercial.
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Estos resultados también guardan relacién con las conclusiones presentadas en el
estudio de Armas y Diaz (2017), quienes proponen un plan de marketing como
herramienta clave para mejorar el posicionamiento de una micro o pequefia empresa
(MYPE). En su investigacion, los autores plantean una serie de directrices,
lineamientos y acciones concretas orientadas a fortalecer la presencia de la empresa
en el mercado, con el objetivo de mejorar su imagen corporativa y aumentar su
reconocimiento por parte de los clientes. Este enfoque destaca la importancia de
contar con una planificacion estratégica del marketing que permita a las MYPES
diferenciarse de la competencia, adaptarse a las demandas del mercado y
desarrollar una identidad empresarial solida.

Asimismo, los resultados encontrados en esta investigacion coinciden con los de
Pilco (2017), quien también aborda la relevancia de las estrategias de marketing en
el fortalecimiento del posicionamiento empresarial. Ambos estudios respaldan la idea
de que aplicar correctamente estas estrategias permite a las MYPES no solo
mantenerse vigentes en el mercado, sino también mejorar su reputacion y fidelizar a

sus clientes.

En el tercer objetivo especifico de la investigacion se propuso caracterizar la
tipologia de MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana en funcion de las
dimensiones de las variables Gestion del Marketing y Posicionamiento, con un
enfoque multivariado. Para alcanzar este objetivo, se utilizé el andlisis de cllster, un
método estadistico multivariado que permite clasificar a las unidades de estudio en
grupos homogéneos en funcion de sus similitudes. Gracias a la aplicacion de esta
técnica, se identificaron cuatro grupos diferenciados de MYPES, segun sus
caracteristicas y niveles de desarrollo en relacién con las variables analizadas. El
primer grupo integrado por 4 MYPES, agrupa a empresas que se encuentran en una
etapa de sostenibilidad. Este grupo alcanzo las valoraciones mas altas: 33,75 puntos
en planificacién del marketing y 19,5 puntos en posicionamiento basado en el cliente,
lo que refleja una soélida implementaciéon estratégica tanto en marketing como en
posicionamiento en el mercado. El segundo grupo, estuvo conformado por 127
MYPES, clasificadas como empresas en etapa de Consolidacion. Estas
organizaciones presentan un uso moderado de los instrumentos del marketing mix,

con una valoracién media de 29,49 puntos y un posicionamiento basado en el cliente
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con una media de 17,36 puntos, El tercer grupo, compuesto por 5 MYPES,
representa a empresas en una etapa de Expansion, con una valoracion promedio de
24 puntos en planificacion del marketing y 16 puntos en posicionamiento centrado
en el cliente, lo cual indica un desarrollo intermedio de sus estrategias. Finalmente,
el cuarto grupo, corresponde a empresas en una etapa de emergencia. Este grupo
registré los puntajes mas bajos: 16 puntos en la dimension planificacién del
marketing y 8 puntos en la estrategia de posicionamiento basada en el producto, lo
gue evidencia una limitada implementacion de estrategias de marketing y escaso
reconocimiento en el mercado. En resumen, el analisis de cluster permitio clasificar
a las MYPES en cuatro etapas de desarrollo estratégico, evidenciando niveles
diferenciados de desempefio en gestion del marketing y posicionamiento. Estos
resultados pueden observarse con mayor detalle en la Tabla 12, y constituyen un
insumo importante para la formulacidon de estrategias diferenciadas de apoyo

empresarial.

Estos resultados coinciden con lo planteado en el estudio de Gémez (2018), quien
destaca la importancia de la planificacion estratégica del marketing en el contexto
actual de globalizacion. Segun este autor, cuando una MYPE planifica de manera
adecuada sus estrategias de marketing. Es decir, cuando define con claridad sus
objetivos, conoce a su publico, utiliza adecuadamente las herramientas del marketing
mix y evalla constantemente sus acciones, tiene mayores posibilidades de
posicionarse con éxito en el mercado, ganar la preferencia de los clientes y fortalecer
su presencia competitiva frente a otras empresas. En este sentido, Gémez sefala
gue la planificacion estratégica no solo es util para mejorar las ventas o promocionar
productos, sino que se convierte en un instrumento clave para asegurar el
crecimiento y la sostenibilidad de las MYPES a largo plazo. De esta manera, una
MYPE que gestiona adecuadamente su marketing puede dejar de operar solo de
manera reactiva y empezar a tomar decisiones proactivas, lo que le permite
adaptarse mejor a los cambios del entorno, aprovechar oportunidades del mercado

Y, €n consecuencia, ser reconocida como una empresa sostenible en el tiempo.

En el cuarto objetivo especifico de la investigacion se propuso explicar los factores
latentes que sintetizan la variabilidad de los indicadores de las variables de Gestion

del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima
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Metropolitana. Para lograr este proposito, se utilizo el analisis factorial, una técnica
estadistica multivariada que permite reducir un conjunto amplio de datos en un
numero menor de factores, los cuales representan agrupaciones de variables con
caracteristicas comunes. Mediante esta técnica, se identificaron siete factores
latentes que explican la relacion entre los distintos indicadores analizados. Estos
factores agrupan conceptos clave que influyen directamente en el desemperio de las
MYPES, tanto en sus estrategias de marketing como en su posicionamiento en el
mercado. Los factores identificados fueron: Ventaja competitiva: Representa la
capacidad de la empresa para diferenciarse de sus competidores y ofrecer un valor
superior a sus clientes. Satisfaccidon de las necesidades: Se refiere a la eficacia de
la empresa para identificar y responder a las expectativas del cliente. Preferencias
del consumidor: Agrupa aspectos relacionados con el conocimiento del mercado y la
adaptacion a los gustos del publico objetivo. Marketing mix, refleja la capacidad de
la empresa para desarrollar nuevas ideas, productos o procesos gue la hagan mas
competitiva. Promocion: Enfocado en las acciones de comunicacion y publicidad
utilizadas para dar a conocer los productos o servicios. Marketing digital:
Relacionado con el uso de herramientas y canales digitales para promocionar y
posicionar la empresa en entornos virtuales. Estos factores, presentados con mayor
detalle en la Tabla 6, permiten tener una vision mas estructurada de los elementos
clave que influyen en el desempefio estratégico de las MYPES. Ademas, facilitan el
analisis y la toma de decisiones al resumir la complejidad de multiples indicadores

en un conjunto reducido de dimensiones significativas.

En el quinto objetivo especifico de la investigacion se buscé identificar los factores
latentes que sintetizan la variabilidad de las dimensiones de Gestion del Marketing y
Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana. Para
ello, se utilizé una técnica estadistica multivariada que permite reducir la complejidad
de los datos, agrupando variables relacionadas en factores que resumen la
informacion de forma mas clara. Como resultado del analisis, se identificaron dos
factores latentes principales: Primer factor: Posicionamiento Estratégico, este factor
presentd una alta correlacion con la dimension marketing mix, en especial con las
estrategias relacionadas con las personas y los procesos. Ademas, este factor
también mostré una fuerte relacion con las tres dimensiones del posicionamiento:

basado en el cliente, en el producto y en el mercado. La combinacion de estas
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variables indica que las estrategias de marketing centradas en la experiencia del
cliente y en la ejecucion eficiente de los procesos estan estrechamente ligadas con
la forma en que las MYPES se posicionan en el mercado. Por esta razon, este
conjunto de variables se agrupé bajo el nombre de “Factor Posicionamiento
Estratégico”, ya que integra componentes clave tanto del marketing mix como del
posicionamiento competitivo. Segundo factor: Gestidén Estratégica del Marketing, en
este segundo factor no se observd una mezcla de variables entre marketing y
posicionamiento. Mas bien, se encontrd una fuerte asociacion entre las dimensiones
de Planificacion del Marketing y del Plan de Marketing, las cuales estan directamente
relacionadas con el disefio, organizacion y ejecucion de estrategias a mediano y
largo plazo. Este agrupamiento refleja una vision estratégica del marketing centrada
en la planificacion estructurada y en el disefio de acciones coherentes con los
objetivos empresariales. Por ello, este factor fue denominado “Gestion Estratégica

del Marketing”.

En el sexto objetivo especifico de la investigacion se buscé identificar Factores
latentes que sintetizan la variabilidad de los indicadores de cada una de las
dimensiones de Gestion del Marketing con los indicadores de Posicionamiento de
las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana. Para alcanzar este objetivo,
se aplico la técnica estadistica multivariada analisis factorial por separado a tres
combinaciones de dimensiones de la Gestion del Marketing con indicadores de
Posicionamiento. Los resultados obtenidos fueron los siguientes: Analisis factorial
entre Planificacion del Marketing y Posicionamiento, a partir de esta combinacion, se
identificaron tres factores latentes: factor 1: Orientacion al Cliente que refleja el
enfoque de la MYPE hacia la satisfaccion de las necesidades, expectativas y
preferencias del cliente como eje central de su estrategia, factor 2: Innovacion
Comercial que representa la capacidad de la empresa para desarrollar nuevas ideas,
productos y procesos que la hagan mas competitiva, factor 3: Digitalizacion
Comercial en MYPES, mide el grado en que las empresas integran herramientas
digitales y tecnoldgicas en sus procesos comerciales y de posicionamiento. Analisis
factorial entre el Plan de Marketing y Posicionamiento, esta segunda combinacién
también permitio identificar tres factores clave: factor 1: Orientacion Estratégica al
Valor y la Calidad, factor 2: Posicionamiento Estratégico y Mejora Continua del

Cliente, factor 3: Analisis del Entorno Competitivo en MYPES. Andlisis factorial entre
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Marketing Mix y Posicionamiento en esta UGltima combinacion, también se
identificaron tres factores latentes: factor 1: Propuesta de Valor, factor 2: Experiencia
y Percepcion del Cliente, factor 3: Gestion Operativa del Marketing. Estos factores,
detallados en las Tablas 21, 24 y 27, permiten comprender de forma integral como
se relacionan las diferentes dimensiones del marketing y del posicionamiento en las
MYPES. Ademas, brindan una base sélida para proponer estrategias que fortalezcan

su competitividad, sostenibilidad y capacidad de adaptacion al mercado.

Estos hallazgos coinciden en parte con los estudios realizados por Gémez (2018) y
Cerna (2019), quienes destacan que herramientas como el marketing digital, el
marketing mix y la promocién son elementos clave para el desarrollo y crecimiento
de las MYPES. Segun estos autores, el marketing digital permite a las pequefas y
medianas empresas mejorar su presencia en internet, llegar a nuevos segmentos de
clientes y comunicarse de forma mas directa, econdmica y personalizada a través
de canales como las redes sociales, sitios web y plataformas digitales. Esta
herramienta se ha vuelto especialmente relevante en un entorno competitivo y
cambiante. Por otro lado, el marketing mix, que incluye las estrategias relacionadas
con el producto, el precio, la distribucion (plaza) y la promocién, brinda a las MYPES
un marco integral para planificar sus acciones comerciales. Su adecuada aplicacion
permite disefiar ofertas mas atractivas y adaptadas a las necesidades del mercado.
Asimismo, la promocion, entendida como el conjunto de acciones orientadas a dar a
conocer los productos o servicios de la empresa, captar la atencién del publico y
estimular las ventas, se considera fundamental para mejorar el posicionamiento de
las MYPES vy fortalecer su imagen ante los consumidores. En conjunto, estos
estudios respaldan la idea de que, a pesar de contar con recursos limitados, las
MYPES pueden obtener importantes beneficios si aplican de manera adecuada
estas estrategias de marketing. Esto les permite no solo competir en el mercado,

sino también consolidarse y asegurar su sostenibilidad en el tiempo.

En relacion con la hipétesis general de la investigacion, se propuso encontrar la
relacion significativa entre Gestién del Marketing y Posicionamiento de las MYPES
del sector comercial de Lima Metropolitana, con un enfoque multivariado. Los
resultados obtenidos respaldan esta afirmacion y se presentan en las Tablas 29, 30

y 31, donde se observa que existe una correlacion significativa y positiva entre las
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dimensiones estudiadas. Esto significa que, a mayor desarrollo y aplicacion de
estrategias de marketing, las MYPES logran un mejor posicionamiento en el
mercado. Para profundizar en el analisis de esta relacion, se utilizé el Analisis de
Correlacion Canonica, un método estadistico multivariado que permite examinar el
grado de asociacion entre dos conjuntos de variables, en este caso, los indicadores
de Gestion del Marketing y los de Posicionamiento. A través de esta técnica, se
encontré una relacion candnica fuerte, lo que indica que las variables estan
estrechamente vinculadas entre si. El uso del Analisis de Correlacion Candnica
permitié no solo confirmar la relacion entre las dimensiones, sino también la fuerza
de la relacion e identificar qué combinaciones de indicadores explican con mayor
fuerza la asociacion entre las dos variables principales del estudio. Gracias a estos
resultados, se puede afirmar con fundamento que la hipotesis general ha sido
respaldada por la evidencia estadistica, lo cual refuerza la validez del planteamiento

tedrico de la investigacion.

Segun Hair, Black, Babin y Anderson (2014), este tipo de analisis puede funcionar
incluso con datos que no siguen una distribucion normal, siempre y cuando sus
distribuciones sean simétricas y no afecten la relacién con otras variables. Aunque,
para las pruebas estadisticas que buscan demostrar si una relacion es significativa,

si se necesita que los datos cumplan con esa normalidad.

Ademas, estos hallazgos coinciden con los estudios realizados por Pilco (2017),
Parra (2018) y Sandoval (2020), quienes también concluyen que una adecuada
gestion del marketing tiene un efecto positivo en el posicionamiento de las MYPES.
En conjunto, los resultados de este estudio no solo verifican la hipotesis, sino que
también fortalecen el sustento tedrico expuesto en el marco conceptual, aportando
evidencia empirica relevante para futuras investigaciones y la toma de decisiones

estratégicas en el ambito empresarial.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. Los resultados evidencian que la Gestion del Marketing en las MYPES evaluadas
presenta un desempefo predominantemente favorable; sin embargo, aln persisten
limitaciones vinculadas a su nivel de innovacién. Los indicadores con mayores
valoraciones relacionados con la efectividad de los precios ofrecidos (M = 4,36), la
identificacion de fortalezas y debilidades (M = 4,28) y la atencion amable al cliente
(M = 4,24) reflejan préacticas consolidadas y bien valoradas por los participantes. No
obstante, al analizar la categorizacion global de la variable, se observa que casi la
mitad de las MYPES (49 %) se ubican en un nivel “poco innovador”, lo que contrasta
con las valoraciones individuales de los indicadores y sugiere una gestiéon aun
incipiente en términos de innovacion estratégica. Este comportamiento se confirma
en las dimensiones especificas, donde Planificacion del Marketing y Plan del
Marketing muestran predominio de categorias intermedias (“en desarrollo” y
“medianamente eficiente”), mientras que Unicamente Marketing Mix alcanza mayor
presencia en el nivel mas alto (“excelente”). En conjunto, estos resultados permiten
concluir que, aunque las MYPES muestran fortalezas operativas y una percepcion
positiva en aspectos fundamentales del marketing, requieren fortalecer procesos de

innovacion y planificacion estratégica para lograr una gestion mas integral y eficiente.

2. Los resultados permiten concluir que el Posicionamiento de las MYPES evaluadas
se encuentra en un nivel predominantemente favorable, con un claro predominio de
la categoria “exitosa” (62,1 %) a nivel global, lo que evidencia un desempefio
consolidado en la percepcidon que construyen frente a sus clientes y al mercado. Los
indicadores mejor valorados el buen trato brindado a los clientes (M = 4,51), la
percepcion positiva del mercado (M = 4,28) y la calidad de los productos ofrecidos
(M = 4,24) confirman que las practicas orientadas al cliente y al producto son
elementos centrales en la configuracion de este posicionamiento. Asimismo, las tres
dimensiones analizadas muestran una tendencia hacia niveles altos: el
posicionamiento basado en el cliente destaca con un predominio del nivel “sélido”
(60,7 %), el basado en el mercado con un nivel “fuerte” (73,6 %), y el basado en el

[{F4

producto con una categoria “Optima” en el 76,4 % de las MYPES. En conjunto, estos

resultados indican que las empresas no solo mantienen una relacion favorable con
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sus clientes, sino que también proyectan al mercado una imagen competitiva
sustentada en la calidad del producto.

. Existen cuatro tipos de MYPES con niveles claramente diferenciados en el uso de
estrategias de marketing y posicionamiento, lo cual evidencia grados distintos de
desarrollo estratégico. El grupo con mejor desempefio, correspondiente a las
MYPES en etapa de sostenibilidad, obtuvo las valoraciones més altas tanto en la
planificacion del marketing (33,75) como en el posicionamiento basado en el cliente
(19,5), confirmando un manejo sdlido y eficaz de ambas estrategias. Le sigue el
grupo en etapa de consolidacion, que concentra a la mayoria de las empresas (90,71
%) y muestra un uso moderado pero consistente del marketing mix (29,49) y del
posicionamiento basado en el cliente (17,36). En contraste, las MYPES en etapa de
expansion evidencian un uso mas limitado de las estrategias evaluadas, con
promedios inferiores en planificacion del marketing (24) y posicionamiento (16).
Finalmente, el grupo en etapa de emergencia presenta las valoraciones mas bajas
en todas las dimensiones, reflejando un desarrollo incipiente y la necesidad de
intervenciones orientadas a fortalecer sus capacidades estratégicas. En conjunto,
estos hallazgos muestran un escenario heterogéneo donde coexisten MYPES con
estrategias consolidadas y otras que requieren un mayor impulso para mejorar su

gestién de marketing y posicionamiento.

. Los resultados del andlisis factorial permiten concluir que las variables estudiadas se
estructuran en siete factores latentes que sintetizan de manera robusta las
principales dimensiones que explican la gestién del marketing y el posicionamiento
de las MYPES evaluadas. El Factor Ventaja Competitiva emerge como el
componente central al integrar la calidad del producto y del servicio, la capacidad de
satisfacer necesidades y la generaciéon de ventajas diferenciales. Le sigue el Factor
de Satisfaccion de las Necesidades, que agrupa practicas de trato al cliente,
capacitacion, politicas de precios y percepciones del mercado, evidenciando la
importancia de la experiencia del consumidor. ElI Factor Preferencias del
Consumidor concentra los elementos vinculados al estudio y comprension del
mercado, mientras que el Factor Marketing Mix integra aspectos de presentacion,
garantia, recursos humanos y uso de redes sociales. Asimismo, el Factor
Innovacion reune elementos de diagnostico interno, procesos y desarrollo de

nuevos productos, resaltando la necesidad de renovacion constante. El Factor
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Promocién agrupa el comportamiento competitivo, el cumplimiento de objetivos y
las acciones promocionales, y finalmente, el Factor Marketing Digital incorpora las
ofertas efectivas, los canales electronicos y la distribucion. En conjunto, estos siete
factores revelan una estructura multidimensional coherente que explica de manera
integral las dinAmicas estratégicas del marketing y el posicionamiento en las MYPES,
ofreciendo una base sélida para el disefio de intervenciones orientadas a su

fortalecimiento.

. ElI andlisis factorial aplicado a las dimensiones de Gestibn del Marketing y
Posicionamiento permitid identificar dos factores latentes que sintetizan de manera
clara la estructura estratégica que caracteriza a las MYPES evaluadas. El primer
factor, denominado Posicionamiento Estratégico, integra de forma coherente la
dimensién del Marketing Mix junto con los tres tipos de posicionamiento basado en
el cliente, en el producto y en el mercado, lo que evidencia que las practicas
operativas del marketing se articulan estrechamente con la forma en que las
empresas configuran su imagen competitiva ante los clientes y el entorno. Por su
parte, el segundo factor, denominado Gestidon Estratégica del Marketing, agrupa
de manera consistente Unicamente las dimensiones de Planificacion del Marketing y
Plan de Marketing, mostrando que ambas forman un eje estructural independiente y
orientado al disefio y organizacion interna de las estrategias. En conjunto, estos
hallazgos revelan una configuracion bidimensional en la que la gestion estratégica y
el posicionamiento se consolidan como pilares diferenciados pero complementarios
del desempefio de las MYPES, aportando una base conceptual sélida para orientar

acciones de mejora y toma de decisiones.

. Los resultados del andlisis factorial de componentes principales permiten concluir
que la relacion entre los indicadores de las dimensiones del marketing y del
posicionamiento en las MYPES se estructura en tres grupos de factores que
sintetizan de manera solida. En la dimension de Planificacion del Marketing y
Posicionamiento, emergen los factores Orientacion al Cliente, Innovacion
Comercial y Digitalizacion Comercial, los cuales revelan el caracter estratégico de
la planificacion en la respuesta a las necesidades del mercado. En la dimension Plan
de Marketing y Posicionamiento, destacan los factores Orientacion Estratégica al

Valor y la Calidad, Posicionamiento Estratégico y Mejora Continua, asi como el
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Andlisis del Entorno Competitivo, que evidencian el rol articulador del plan como guia
para la toma de decisiones orientada al valor. Finalmente, en la dimensién Marketing
Mix y Posicionamiento, los factores Propuesta de Valor, Experiencia y Percepcion
del Cliente y Gestion Operativa del Marketing. En conjunto, estos nueve factores
aportan una estructura conceptual coherente que facilita la comprension integral de

las interrelaciones entre marketing y posicionamiento.

. Los resultados del analisis de correlacion canonica permiten concluir que existe una
relacion fuerte, significativa y estadisticamente robusta entre los indicadores de
Gestidn del Marketing y los indicadores de Posicionamiento en las MYPES del sector
comercial de Lima Metropolitana. La primera funcion candnica, que alcanzo un valor
de F = 8.262 con p = 0.000 y un Lambda de Wilks igual a 0.000, evidencia que la
asociacion observada no se debe al azar y que casi la totalidad de la varianza
compartida entre ambos conjuntos de indicadores es explicada por esta funcion.
Asimismo, la proporcion de varianza representada por las variables candnicas
confirma la calidad del modelo aplicado, demostrando que las funciones obtenidas
sintetizan adecuadamente el comportamiento de los indicadores originales. En
conjunto, estos resultados respaldan que la Gestibn del Marketing y el
Posicionamiento mantienen una conexion clara y sustantiva, lo que indica que las
estrategias de marketing influyen de manera directa y significativa en la forma en que
las MYPES construyen y sostienen su posicionamiento en el mercado,
constituyéndose en un elemento clave para la toma de decisiones estratégicas en

este tipo de organizaciones.
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5.2 Recomendaciones

1. Fortalecer los procesos de innovacion estratégica en las MYPES, priorizando la
incorporacion de practicas orientadas a la renovacion continua de productos, mejora
de procesos y adopcion de herramientas tecnolégicas. Este lineamiento se deriva de
la evidencia que muestra que, pese a contar con una gestion del marketing favorable
en aspectos operativos, casi la mitad de las empresas presentan un nivel “poco
innovador”, lo cual limita su capacidad para alcanzar una gestion integral y
competitiva.

2. Consolidar estrategias orientadas al cliente y al mercado, dado que el
posicionamiento de las MYPES presenta un desempefio claramente favorable
sustentado en la calidad del producto, el buen trato y la percepcion positiva del
mercado.

3. Disefiar intervenciones diferenciadas segun el nivel de desarrollo estratégico de las
MYPES, considerando los cuatro tipos identificados. Para las MYPES en etapa de
sostenibilidad, se recomienda potenciar estrategias de expansion y diferenciacion;
para las de consolidacion, fortalecer la planificacion del marketing y la gestion del
marketing mix; para las de expansion, promover programas de formacién que
aumenten sus capacidades estratégicas; y para las de emergencia, brindar
programas de apoyo que les permitan desarrollar competencias basicas en
marketing y posicionamiento.

4. A partir de la estructura factorial identificada, se recomienda que las MYPES
desarrollen programas integrales de fortalecimiento estratégico que articulen los
factores detectados en los tres niveles de gestion del marketing y posicionamiento.
Estas acciones permitiran que las MYPES consoliden una estructura estratégica mas
integrada, mejoren su capacidad de respuesta al entorno y fortalezcan su
competitividad sostenida en el mercado.

5. Dado que la correlacion candnica evidencia una relacion fuerte y significativa entre
la Gestion del Marketing y el Posicionamiento, se recomienda que las MYPES
integren ambos componentes en un enfoque estratégico Unico que guie la toma de
decisiones disefiando planes de marketing que incorporen explicitamente objetivos
de posicionamiento, a fin de ajustar las acciones de manera oportuna. Esta
integracion favorecera una gestion mas coherente, orientada a fortalecer la

presencia competitiva de las MYPES en el mercado.

126



VI. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Abad, F. J., Olea, J., Ponsoda, V., & Garcia, C. (2006). Medicion en ciencias sociales y de
la salud. Madrid: Sintesis.

Alencastre Begazo, A. (2014). Cantidad de negocios que desaparecen del mercado.
Escuela de Empresarios, IPAE.

Ries, A., & Trout, J. (2002). Posicionamiento: La batalla por su mente. McGraw-Hill.

Armas, M., & Diaz, S. (2017). Propuesta de plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de una MYPE en el rubro de pasteleria en el distrito de Truijillo.
Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI.

Alencastre, A. (2014). Innovacion e incorporacion tecnologica determinan sostenibilidad de

emprendimientos. Gestion. https://www.gestion.pe/

Baulieu, F. B. (1989). A classification of presence/absence based dissimilarity coefficients.
Journal of Classification, 6, 223-246.

Barbero, I., Vila, E., & Holgado, F. (2011). Introduccion basica al andlisis factorial. En
Introduccion basica al analisis factorial (pp. 21-24, 29-71). Aranzadi S.A.

Batista, M., & Fernandez, A. (2014). Validacion de instrumentos de medicion en ciencias
sociales y de la salud. Revista Cubana de Enfermeria, 30(3), 1-12.

Bernal Torres, C. A. (2006). Metodologia de la investigacion: para la administracion,
economia, humanidades y ciencias.sociales. Ciudad de México: Pearson
Educacion.

Booms, B. H., & Bitner, M. J. (1981). Marketing strategies and organization structures for
service firms. En J. H.

Calduch Rafael (2014). Métodos y técnicas de investigacion internacional. Universidad
Complutense de Madrid. 2da. Edicidon electronica revisada y actualizada. Madrid
2014.https://lwww.ucm.es/data/cont/docs/835-2018-03-01-
Metodos%20y%20Tecnicas%20de%20Investigacion% 20Internacional%?20v2.pdf

Caballero Romero Alejandro (2009). Innovaciones en la guia metodologica para los planes
y tesis de maestria y doctorado. Edita Instituto Metodologico Alen Caro E.I.R.L.
2009. Lima Peru.

Campos Guillermo y Lule Nallely (2012). La Observacion, un método para el studio de la
realidad. Revista Xihmai VII (13), Enero — junio 2012.

Carroll, J. D. and Chang, J. J. (1973) A method for fitting a class of hierarchical tree structure

models to dissimilarities data and its application to some ‘body parts’ data of Miller’s.

127



Proceedings of the 81st Annual Convention of the American Psychological
Association, 8, 1097-1098.

Cerna R. (2019). Marketing mix y el Posicionamiento estratégico de la MYPIME matriceria
Ringo Night en la industria del calzado, Callao- Pert 2019. Unidad de Post Grado.
Universidad Cesar Vallejo. Lima — Perd.

Chalmers, A. F. (2013). What is this Thing Called Science? (4th ed.). Hackett Publishing.
Siglo XXI Editores.

Cheetham, H. L. and Hazel, J. E. (1969) Binary (presence-absence) similarity coefficients.
Journal of Paleontology, 43, 1130-1136.

Chernev, A. (2020). Strategic marketing management (9th ed.). McGraw-Hill Education

Chong, S. W. (2025). Synthesis Methods and Reporting Tool (SMART) for research
synthesis: Guidance on methodological and reporting practices [Article]. Research
Synthesis Methods.

Creswell, J. W., & Creswell, J. D. (2018). Research design: Qualitative, quantitative, and
mixed methods approaches (5th ed.). SAGE Publications.

Davies, R., et al. (2022). A systematic review of observational methods used to quantify
behaviour: methods, strengths and limitations. PLoS ONE / BMC.

De Soete, G. and Carroll, J. D. (1996) Tree and other network modes of representing
proximity data, in Clustering and Classification (P. Arabie, L. J. Hubert and G. De
Soete, eds) 157-197. World Scientific, Singapore.

Degerman, R. (1982) Ordered binary trees constructed through an application of endall’s
tau. Psychometrika, 47, 523-527.

Diaz R. (2013) Como elaborar un Plan de Marketing. Coleccién Business Management.
Empresa Editora MACRO (2013).

Docavo. M. (2019) Plan de Marketing Online. Guia de implementacion de estrategias de
marketing online para PYMES Recuperado de: https://drive.google.com/file/
d.oB2XgCMFk6axQbkg4TUwQ2g2aFk/view?ts-59b413d5.

Everitt, Brian (2011) Cluster Analysis. Editors David J. Balding, Noel A.C. Cressie, Garrett

M. Fitzmaurice, Harvey Goldstein, Geert Molenberghs, David W. Scott, Adrian F.M.
Smith, Ruey S. Tsay, Sanford Weisberg— 5th ed.

Fleiss, L. L. and Zubin, J. (1969) On the methods and theory of clustering. Multivariate
Behavioral Research, 4, 235-250.

Gallo, Gloria (2001). Posicionamiento. Mc Graw Hill, 2000.

128



Garcia Ordofiez, Juan Antonio (2013), Emprendedor XXI, Cadiz, Espafia. Recuperado en
https://revistali.com/el-80-por-ciento-de-las-pymes-fracasa-antes-de-los-5-anos/ el
13 de noviembre de 2019.

George, D., & Mallery, P. (2020). IBM SPSS Statistics 27 Step by Step: A Simple Guide and
Reference (17th ed.). Routledge.

Gnanadesikan, R., Kettenring, J. R. and Tsao, S. L. (1995) Weighting and selection f
variables. Journal of Classification, 12, 113-136.

Gomez M. (2018). Plan de Marketing Digital 2018-2019 para la empresa Control-D en la
ciudad de Cucuta-Norte de Santander. Universidad Libre de Colombia.

Gower, J. C. and Legendre, P. (1986) Metric and Euclidean properties of dissimilarity
coefficients. Journal of Classification, 5, 5-48.

Gordon, A. D. (1990) Constructing dissimilarity measures. Journal of Classification, 7, 257—
269.

Gravetter, F. J., & Forzano, L. B. (2024). Research methods for the behavioral sciences (6th
ed.). Cengage Learning.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2019). Multivariate data analysis
(7th ed.). Pearson Education.

Hansen, P., Jaumard, B. and Simeone, B. (1996) Espaliers: A generalization of
dendrograms. Journal of Classification, 13, 107-127.

Hatton, Angela (2002). La Guia Definitiva del Plan de Marketing. Prentice Hall, Madrid 2002.

Hernandez, Fernandez y Baptista. (2010). Metodologia de la Investigacion. Ed. Mc Graw —
Hill. México.

Hernandez-Sampieri, R., Fernandez-Collado, C., & Baptista-Lucio, P. (2022). Metodologia
de la investigacion (7.2 ed.). McGraw-Hill Education.

Horna, Fernando (2014), “Mas de 54,000 empresas en el pais cerraron en su primer afio
entre 2008 y 2013”, Mapcity Peru.

Hoyos, R. (2008). Modelo Integral de Marketing CASAR. Recuperado de
https://www.google.com.ec/webhp?sourceid=chrome-
instant&ion=1&espv=2&ie=UTF-8#Q-MODELO+CASAR

Hubalek, Z. (1982) Coefficients of association and similarity, based on binary (presence-—
absence) data: an evaluation. Biological Review, 57, 669—-689.

Hurtado Leon,l. y Toro Garrido, J.(2007). Paradigmas y métodos de investigacion en

tiempos de cambio. Caracas: CEC.

129



Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). (2023). Directorio Central de
Empresas y Establecimientos 2022. https://www.inei.gob.pe

INEI  https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/demografia-empresarial-
8237/1/

International Council of Shopping Centers (ICSC) (2012). Editor Zheng Cirino CIV 2012.
Fundada en 1957. Sede en Nueva York.

Jajuga, K. and Walesiak, M. (2000) Standardisation of data set under different easurement

scales, in Classification and Information Processing at the Turn of the Millennium
(R. Decker and W. Gaul, eds.) 105-112 Springer-Verlag, Heidelberg.

Kaleeswari, M., et al. (2025). A systematic review of study design and statistical methods in
health research (2020-2024). Scientific Reports / Springer Open, 2025.

Keller, G. (2014). Statistics for Management and Economics (10th ed.). Cengage Learning.
(incluye el uso de MegaStat).

Kerlinger, F. N., & Lee, H. B. (2002). Investigacion del comportamiento: Métodos de
investigacion en ciencias sociales. McGraw-Hill.

Kotler, Philip (2002). Direccion de Marketing. 10 Ed., Editorial Pearson Educacion.

Kotler, P. (2008) “Fundamentos de marketing”. Octava Edicion Editorial Pearson Educacion,
México.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). México. Pearson
Education.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2020). Principles of Marketing (182 ed.). Pearson.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2021). Marketing management (16th ed.). Pearson
Education.

Ladron de Guevara (1981). Recogido del trabajo de investigacion de Ramirez Gonzales,
Alberto(). Metodologia de Investigacion Cientifica. Pontificia Universidad Javeriana

http://www.postgradoune.edu.pe/pdf/documentos-academicos/ciencias-de-la-

educacion /1.pdf.

Lambin (2003), “Marketing Estratégico y Marketing Operativo en Pequefias Empresas”,
recogido en Esteban Talaya et al pag. 28, 2008.

Latorre, A., Del Rincén, D., & Arnal, J. (2005). Bases metodoldgicas de la investigacion
educativa (2.2 ed.). Ediciones Ariel.

Legendre, L. and Legendre, P. (1983) Numerical Ecology. Elsevier, Amsterdam.

Lepkowski, J. M. (2008). Survey Sampling. Wiley-Interscience.

130



Lind, Marchal, (2005), Estadistica Aplicada a los Negocios y a la Economia, Ed. McGraw-
Hill, MASON. Ed. Décima., México DF. Pag. 285 — 289.

Liu, C. (2008). Disefios de investigacion en ciencias sociales. Fondo Editorial de la
Universidad de Ciencias Aplicadas.

Locsin, R. C. (2024). Qualitative research methods, inductive and deductive approaches
[Article]. Nursing & Health Sciences. https://doi.org/10.1111/nhs.13128

Lopez E. & Molina C. (2011). Plan Estratégico de Marketing para Posicionar marca e imagen
de la compafiia Interbyte S.A. Universidad Politécnica Salesiana sede Guayaquil.

Malhotra, N. K. (2008). Marketing Research: An Applied Orientation (5th ed.). Pearson
Prentice Hall.

Maier, C., Thatcher, J. B., Grover, V., & Dwivedi, Y. K. (2023). Cross-sectional research: A
critical perspective, use cases, and recommendations for IS research. International
Journal of Information Management, 70, 102625. https://doi.org/10.1016/}.ijinfomagt.
2023.102625.

Milligan, G. W. and Cooper, M. C. (1988) A study of standardisation of variables in cluster

analysis. Journal of Classification, 5, 181-204.

Morrison, D. F. (2005). Multivariate Statistical Methods (4th ed.). Duxbury Press.

Mundiz, J., & Fonseca-Pedrero, E. (2019). Diez pasos para la construccion de un test.
Psicothema, 31(1), 7-16.

Mufoz-Razo (1998). Recogido del trabajo de investigacion de Ramirez Gonzales, Alberto.
Metodologia de Investigacion Cientifica. Pontificia Universidad Javeriana

http://www.postgradoune.edu.pe/pdf/documentos-academicos/ciencias-de-la-

educacion/1.pdf.

Orbik, Z. (2025). Hypothetico-deductive method in management sciences: analysis and
applications. Management Papers / 2025.

Parra Cabrera, L. R. (2018). Influencia de las estrategias de marketing y posicionamiento
en la competitividad de las empresas de Restauracion, Cieneguilla — 2017. Tesis
para optar el Grado de Doctor en Administracion. Escuela de Post Grado de la
Universidad César Vallejo.

Pefa, Daniel. Analisis de Datos Multivariantes. Edit. Mc. Graw Hill. 2002.

Pérez, L. César. Ténicas de Analisis Multivariante de Datos. Edit. Pearson/Prentice Hall.
2006.

Pérez-Guerrero, E. E., Guillén-Medina, M. R., Marquez-Sandoval, F., Vera-Cruz, J. M.,
Gallegos-Arreola, M. P., Rico-Méndez, M. A., Aguilar-Velazquez, J. A., & Gutiérrez-

131



Hurtado, I. A. (2024). Methodological and Statistical Considerations for Cross-
Sectional, Case—Control, and Cohort Studies. Journal of Clinical Medicine, 13(14),
4005. https://doi.org/10.3390/jcm13144005.

Pilco W (2017). Estrategias de marketing universitario en el fortalecimiento vy
posicionamiento de la calidad educativa de las universidades publicas y su
implicancia en el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana.
Tesis para optar el grado de doctor. Unidad de Posgrado. Universidad Nacional
Mayor de San Marcos.

Ponce, F., & Zevallos, E. (2015). La innovacién en la micro y la pequefia empresa (MYPE)
no solo factible, sino accesible. Recuperado el 26 de 03 de 2020, de
http://dx.doi.org/10.18800/360gestion.201702.003.

Porter, M. E. (2008). Competitive strategy: Techniques for analyzing industries and

competitors. Free Press.

Quilliam, C., Wong Shee, A., Corboy, D., & colaboradores. (2023). Design and
implementation characteristics of research training for rural health professionals: a
qualitative  descriptive  study. BMC  Medical Education, 23, 200.
https://doi.org/10.1186/s12909-023-04169-5.

Regalado (2009) Factores criticos de éxito en los centros comerciales de Lima
Metropolitana y el Callao. lera. Edicion — Editorial Cordillera S. A. C. Lima:
Universidad ESAN.

Ries, A., & Trout, J. (2002). Positioning: The battle for your mind. McGraw-Hil

Rodriguez Escudero, A.l. y Gutiérrez Cillan, J. (1999): Ciencia y método cientifico, en
SARABIA, F.J. (1999): Metodologia para la investigacion en marketing y direccion
de empresas. Piramide, Madrid.

Rojas Soriano, Raul (2010). Guia para realizar investigaciones sociales: México: Plaza y
Valdés editores.

Sainz (2009), Plan de Marketing para la Pequefia y Mediana Empresa. Edicion Bilbao,
Madrid.

Sainz de Vicuia. J. (2015). El Plan de Marketing digital en la practica. Espafia Madrid: ge
sic Editorial.

Samuelson y Nordhaus (2012), Premio Nobel de Economia, afio 1970. Recuperado de
Dialnet-Responsabilidad Social En El Rol Del Contador Publico Fren-5777673.pdf
el 13 de noviembre de 2019.

132



Sandoval Gomez, E. (2020). Marketing Relacional con relaciéon al Posicionamiento y
Fidelizacion de los Clientes de los Restaurantes en el Cercado de Lima, 2019. Tesis
para optar el Grado Académico de Doctora en Administracion.

Santos (2008), Las capacidades de Marketing tanto a nivel operativo como estratégico en
las MYPES.

Sierra Bravo, R. (2001): Técnicas de investigacién social: teoria y ejercicios. Paraninfo,
Madrid.

Sherry, A., & Henson, R. K. (2005). Conducting and interpreting canonical correlation
analysis in personality research: A user-friendly primer. Journal of Personality
Assessment, 84(1), 37-48. https://doi.org/10.1207/s15327752jpa8401_09

Sokal, R. R. and Rohlf, F. J. (1980) An experiment in taxonomic judgement. ystematic
Botany, 5, 341-365.

Soriano Chipana, S. y Garcia Jordan, A. (2022) El microcrédito: la propension al crédito y
la concentracion bancaria en Perl en el periodo 2011-2020 [Tesis para optar el
Titulo Profesional de Economista, Universidad de Lima]. Repositorio Institucional
de la Universidad de Lima. https://hdl.handle.net/20.500.12724/16337

Talaya (2008). Planificacion de Marketing en la MYPE. Et al. Pag. 15, 2008.

Tamayo y Tamayo, M. (2013). El proceso de investigacion cientifica (6.2 ed.). Limusa

Noriega.

Tamayo (2000), recogido de del trabajo de investigacion de Ramirez Gonzales, Alberto.
Metodologia de Investigacion Cientifica. Pontificia Universidad Javeriana

http://www.postgradoune.edu.pe/pdf/documentos-academicos/ciencias-de-la-

educacion/1.pdf.

Urmeneta Rivadeneyra, Norma (2010), Estrategias de crecimiento de las MYPES sector
informatica: Caso GS Computer Systems SRL, Lima Metropolitana, Tesis de
maestria U.N.F.V. Lima-Pera.

Villaran Fernando, (2001). EI mundo de la pequeiia empresa, MINCETUR., Lima — Perq.

Villasante, M. (1993). Disefio de un proyecto de investigacion (Vol. 01). (1. d. Region, Ed.)
Cusco, Cusco, Peru: IUR. Recuperado el 6 de enero de 2016.

Weinberger Villardn, Karen (2009). Estrategia: Para lograr y mantener la competitividad de
la empresa, Nathan Associates Inc, 2009. Proyecto USAID/PERU/MYPE

Competitiva.

133



Wishart, D. (1999) ClustanGraphics3: Interactive graphics for cluster analysis, in
Classification in the Information Age (W. Gaul and H. Locarek-Junge, eds) 268-275.
Springer-Verlag, Berlin.

Wright, C., Burns, T., James, P. et al. (2003) Assertive outreach teams in London: models
of operation. British Journal of Psychiatry, 183, 132-138.

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D. (2018). Services marketing: Integrating

customer focus across the firm (7th ed.). McGraw-Hill Education.

134



VIl. ANEXOS
Anexo No. 1: Instrumento: Encuesta

Instrumento para la recoleccion de datos correspondiente a la tesis titulada: “Gestion del
Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana: un

enfoque multivariado”.

Universidad Nacional del Santa — Nuevo Chimbote

Instrucciones:
Estimado(a) gerente:

Su experiencia y conocimiento son fundamentales para comprender mejor la realidad de
las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana. Por ello, le invitamos a participar
en este estudio a través de un breve cuestionario, disefiado con fines exclusivamente
académicos. El instrumento es andénimo y confidencial, y tiene como objetivo recopilar
informacion sobre la Gestion del Marketing y el Posicionamiento de su empresa. Sus
respuestas, sumadas a las de otros participantes, permitiran obtener conclusiones que

puedan contribuir al fortalecimiento y desarrollo del sector.

Le animamos a responder cada enunciado seleccionando la opcién que mejor describa la
situacion de su establecimiento, siguiendo la escala de clasificacion que se presenta a

continuacion:

Nunca[1] ------- >[2] ------- > [3] ------- > [4] ------- > [5] Siempre

Marcaen €l recuadro: 1 s su respuestaes NUNCA;
Marcaen el recuadro: 2 s su respuestaes CASI NUNCA;
Marcaen el recuadro: 3 s su respuestaes A VECES;
Marcaen el recuadro: 4 s su respuestaes CASl SIEMPRE;
Marcaen el recuadro: 5 s su respuestaes SIEM PRE.

|. Planificacion del Marketing, su empresa: 1/2|3[4]|5
MarKketing Estratégico

01 [Proporciona asus colaboradores instrucciones claras parael cumplimiento de los
objetivos.
02 |Utilizatécnicas de andlisis de mercado paraidentificar oportunidades que
favorezcan el crecimiento.

03 |Asignalos recursos necesarios para analizar las preferencias de los consumidores.
Marketing Operativo

04 |[Emplealas redes sociales como herramienta para atraer clientes.

05 [Invierte en el desarrollo y mantenimiento de paginas web.

06 [Brindaformacion a sus colaboradores en estrategias y herramientas de marketing
digital.
07 |Utiliza canales electronicos pararealizar ventas
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Il. Plan de Marketing, en su empresa:

08

Registralainformacién sobre |os movimientos de entrada y salida de productos.

09

Identifican y analizan sus fortalezasy debilidades.

10

Identifican y analizan las oportunidades y amenazas presentes en el entorno.

11

Realizan un andlisis del comportamiento de la competencia.

I11. LosInstrumentos del Marketing Mix

12

L os productos que ofrece la empresa cuentan con la garantia requerida.

13

La politica de precios de la empresa constituye una of erta competitiva para sus
clientes.

14

L a estrategia de distribucion garantiza la cobertura de la demanda en su localidad.

15

L a estrategia promocional de la empresa facilita el alcance del segmento objetivo.

16

L a presentacion fisica de la empresa favorece una relacion més solida entre
colaboradoresy clientes.

17

L os procesos implementados en la empresa garantizan el cumplimiento oportuno de
los requerimientos de los clientes.

18

El personal de la empresa brinda a sus clientes una atencion cordial.

V. El

Posicionamiento de su Empresa:

Basad

0 en clientes

19

Se fundamenta en el buen trato brindado a sus clientes.

20

Se sustenta en estrategias orientadas a satisfacer |as necesidades de sus clientes

21

Se apoya en laformacidn de los colaboradores para ofrecer un servicio de excelencig
alos clientes

22

Se fundamenta en la calidad de laatencién y el servicio brindados a sus clientes.

Basad

0 en € mercado

23

se fundamenta en la ventaja competitiva percibida por sus clientes respecto de la
competencia.

24

Se apoya en la percepcion de los clientes.

Basad

o en el producto

25

Radica en la presentacion creativa e innovadora de sus productos

26

Se fortalece en la satisfaccion de las necesidades de sus clientes.

27

Radica en la calidad de los productos ofrecidos

28

Se fundamenta en |os precios que asigha a sus productos.

iSe agradece su gentil atencion

Autora: Yone Eldy Ramos Balcazar
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Anexo 2: Validez de Contenido mediante Juicio de Expertos

Datos del evaluador

| Nombre y speldor \Juaa law's Gaecudo qu_m Oe Campus
mmn

| Espaciaiided: ;ﬁ_il Neg acios ti,'&.w, BT E ¥
WSROI ) od o inid o Becoaal Nechesice Millace ol .
Experiencia on ol droa (afios): (5 , .

Criterios de evaluacidn de los items

|
|
|

tem del instrumento

N' Gestion del Marketing

1 Propordona a sus colaboradores instrucdiones daras
para el cumplimiento de los objetivos.

Utiliza téonicas de andlisis de mercado para identificar

oportunidades que favarercan ol credmientn.

Asigna los recursos necesarios para analizar Las

preferendas de bos consumidores.

Emplea las redes sodales como herramienta para

atraer dientes.

Invierte en o desarrolio y mantenimiento de plginas

LS b U b R oS S N b P e v S P b b S R

Los productos que ofrece la empresa cuentan con la

garantia requerida. . )

3 La politica de predios de la empresa constituye una
oferta competitiva para sus dientes.

La estrategia de distribucion garantiza la cobertura de

la demanda en su localidad.

La estrategla promocional de la empresa facilita of

alcance del segmento objetivo.

i
S N P S kb e P e R R E R el

Rl Bl ol ol il Pl o Bl Eoull B ol I il N E o P P
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16 La presentacién fisica de la empresa favorece una
relacion mis slida entre colaboradores y clientes. | -/

Los procesos implementados en la empresa
17 | garantizan el cumplimiento oportuno de los
requerimientos de los clientes.

»
B

€l personal de la empresa brinda a sus dientes una
atencidn cordial.

. |7~ |~

Posicionamiento

19 Se fundamenta en el buen trato brindado 3 sus
clientes

20 Se sustenta en estrateglas orientadas a satisfacer las
necesidades de sus cientes

2 Se apoya en la formacion de los colaboradores para
ofrecer un servicio de excelendia a los dlientes

2 Se fundamenta en la calidad de I atencién y el
servidio brindados » sus cllentes.

n uhhuhmhwmnﬁ
por sus clientes respecto de la competendia.

24 | Se apoya en la percepcon de los dlientes.

% Radica en la presentacidn aeativa e innovadora de
sut productos

2¢ | 3¢ fortalece en la satisfacdén de las necesidades de
sus dientes.

27| Radica en la calidad de los productos ofrecidos

-i-._':ﬂ..*f-—f-\'?"‘*i-‘}'-#-_‘:'-'ﬁ-“f-)-f._
il kol Bl ol ol ta S P Ead 0 VI P P b2
Ll o BN P S SN T ol b P

Se fundamenta en los predios que asigna a sus

= producios.
Sugerencias de mejora:

Definicion de criterios:

Claridad: El item se entiende con facilidad y no presenta ambigledados.
Relevancia: El item es importante para medir el objetivo de la variable a la que

pertenece.
Pertinencia: El item es adecuado al contexto y poblacién de estudio,

Vaioracion general del instrumento
mEMnﬁmwm_m.
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() Bl nstrumento es viilido, per requiens ajust
() Elinstrumento no s vilikdo para los fines plantsados

Observaciones generaies
€l yaedco nenhe o selocemdc  pate el l‘ﬂm‘«gnuhr’o

Mﬂ.&m&fﬂ,@gn vy

a Ei-wnc;j.‘-n ’Qmﬂt:. D Chﬂf'hﬂ
Vg €0 Mai Keding Yy Negotiss Talancwsneles
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Nombre y apelidos.  Unn (o lor Frentes Rrea

Grado académico. Maygster en Marketing y Nrjam; Int
Especaiidad: Mari&thng y Negocws Tn tern acicnales

InSIUCON. () piverfidad Nacenal Federice Villarreal

Expenencia en ol area (ah08): 40 o 7.s

Criterios de evaluacion de los items

ftem del Instrumento T

e
]

N' Gestién del Marksting

Proporciona a sus colaboradores Instrucciones daras
para el cumplimiento de los objetivos.

Utiliza técnicas de andlivis de mercado para identificar

Emp!uhsudunuﬂumﬁmmmum
atraer clientes.

Invierte en el desarrolio y mantenimiento de pagnas
web,
P Brinda formacion a sus colaboradores en estrateglis v
_ mumw.

| 7 |Uniliza canales electrdnicos para realizar ventas

fl Registra la Informacion sobre los movimientos de
entrada y salida de productos. B

x <% KX X [%]x

8 | identifican y analizan sus fortaleras y debilidades.

identifican y analizan las oportunidades y amenazas

= presentes en el entorno,

Realizan un analisis del comportamiento de la
competendia.
mmmm:uhwlawmmmh
garantia requerida.

LS. W———

1

12

La politica de precios de la empresa constituye ura
13 olerta compatitiva para e clisntng

s La estrategia de distribucion garantiza la cobertura de
4113 demands en su localidad.

Rkt e A e A E A N BN B

<[> =] < = Ix][X

umpmdhhmhdﬂud
obijetivo,

15| dol .

140




16 La predentacian Ysica de Ls émpresa lavorece una
relacidn mis sdlida entre colaboradores y clientes.

Los procesos implementados en la empresa
17 | garantizan &l cumplimiento oportuno de kos
requerimientos de los chentes.

e

El personal de la empresa brinda a sus dientes una
atencion cordial.

-

Posicionamiento

:.5 e fundamenta en el buen trato brindado a sus

20 Se sustenta en estrategias orlentadas a satisfacer las
necesidades de sus clientes

Se apoya en la formacién de los colaboradores para

a ofrecer un serviclo de excelencia a los clientes

|
1

|

XX KA} [ X [X

.ﬁ‘HMHhMﬁhmvﬂ
servicia brindados a sus dientes.

i“lﬂlm-lllﬂﬂﬂlmm
wummhhm

uihmmum:hmm

33

'1

Radica en la presentadion creativa e innovadora de
sus productos

&

kmmhmummu
sus clientes,

Radica en ta calidad de los productos ofvecidos

hhmdumﬂinhprmqulmlﬁr
productos.

CHERR

® X[ [ X Kix

XA XXX XXX XXX X
XXX AKX R X[R]X X

imﬁm

Definicidn de criterios:

Claridad: El item se entiende con facilidad y no presenta ambigledades

Relevancia: El item es importante para medir el objetivo de a vanable a la que

portenece.

Pertinancia: El flem s adecuado al contexio y poblacién de astudia

Valoracién general del instrumento
00 El instrumento es villido en su forma aciual
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( ) El instrumento es valido, pero requiere ajustes.
{ ) Elinstrumento no es vilido para los fines planteados

Observaciones generales
£/ fh.rfﬂmzqfé o velioh para & r‘g.c:;}: oe gales
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Anexo 3: Pruebas de Confiabilidad Y Validez del Cuestionario

Diversos autores demandan en la construccion de instrumentos de medicién de
valoraciones que sean representativos para determinadas muestras y situaciones
muy especificas, asi como instrumentos que tengan caracteristicas adecuadas para
la cultura e idioma que se va a aplicar, se optd en esta investigacion por la
construccion de un instrumento de valoracion. Por tanto, es recomendable, antes de
hacer uso de un instrumento, revisarlo para adecuarlo al escenario de estudio

considerando sus singularidades.

Las respuestas al cuestionario se fundamentan en una escala tipo Likert de cinco

puntos con alternativas de respuestas que oscilan entre:

Nunca[l] Casi Nunca [2] A Veces [3] Casi Siempre [4] Siempre [5]

Considerando la revision de la literatura, descrita en la presente tesis, respecto a las
dimensiones de las variables de investigacion, se ha elegido, Planificacion del
Marketing, Plan de Marketing, Instrumentos del Marketing Mix como dimensiones de
Gestion de Marketing y Posicionamiento Basado en el Cliente, Basado en el Mercado

y Basado en el Producto como las dimensiones de Posicionamiento.

ANALISIS DE CONFIABILIDAD DE LA ESCALA DE VALORACION DE GESTION

MARKETING
Tabla 1: Analisis de items y confiabilidad de la dimension

Planificacion del Marketing

Media de la | Varianza de la Alfa de

items escala si se escala si se Correlacion Cronbach si

elimina el elimina el elemento-total se elimina el

elemento elemento corregida elemento
ltem1 21.63 32.171 0.605 0.866
ltem2 22.13 29.637 0.751 0.848
Item3 21.87 30.602 0.738 0.852
ltema 21.87 29.568 0.748 0.848
Iltem5 22.07 27.651 0.706 0.852
Iltem6 22.63 27.757 0.549 0.882
ltem7 22.80 27.545 0.664 0.859

Alfa de Cronbach = 0.876

Fuente: Elaboracion propia.
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En lo que se refiere al area de Planificacion del Marketing, los resultados permiten
apreciar que las correlaciones item-test corregidas son superiores a 0.20, lo que nos
indica que los items son consistentes entre si. El analisis de la confiabilidad por
consistencia interna a través del coeficiente Alfa de Cronbach asciende a 0.876, el

cual es significativo, lo que permite concluir que la dimensién presenta confiabilidad.

Tabla 2: Analisis de items y confiabilidad de la dimension

Plan de Marketing

Media de la | Varianza de la Alfa de
items escala si se escala si se Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total | se elimina el
elemento elemento corregida elemento
Item8 11.47 5.361 0.181 0.785
Item9 10.90 5.403 0.557 0.521
[tem10 11.37 4.654 0.487 0.531
ltem11 11.57 4.599 0.617 0.447
Alfa de Cronbach = .645

Fuente: Elaboracion propia.

En la dimension de Plan de Marketing, los resultados permiten apreciar que las
correlaciones item-test corregidas son superiores a 0.20, lo que nos indica que los
items son consistentes entre si. El analisis de la confiabilidad por consistencia interna
a través del coeficiente Alfa de Cronbach asciende a 0.645, el cual es significativo,

lo que permite concluir que la dimension presenta confiabilidad.
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Tabla 3: Analisis de items y confiabilidad de la dimensién

Instrumentos de Marketing Mix

Media de la | Varianza de la Alfa de
items escala si se escala si se Correlacion Cronbach si

elimina el elimina el elemento-total = se elimina el

elemento elemento corregida elemento
Item12 25.17 17.178 0.720 0.869
ltem13 24.73 19.651 0.548 0.888
ltem14 24.77 18.116 0.633 0.879
ltem15 24.97 18.240 0.622 0.881
ltem16 25.40 16.662 0.807 0.857
Item17 25.03 18.723 0.650 0.877
Item18 24.93 17.168 0.811 0.857

Alfa de Cronbach = .889

Fuente: Elaboracién propia.

En la dimensién de Instrumentos del Marketing Mix, los resultados permiten apreciar
gue las correlaciones item-test corregidas son superiores a 0.20, lo que nos indica
gue los items son consistentes entre si. El analisis de la confiabilidad por
consistencia interna a través del coeficiente Alfa de Cronbach asciende a 0.889, el

cual es significativo, lo que permite concluir que la dimensién presenta confiabilidad.

Tabla 4: Analisis generalizado de la Confiabilidad de la escala de

Gestion de Marketing

Media de la | Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total = se elimina el
DIMENSIONES elemento elemento corregida elemento
Planificacion de Marketing 44.27 49.444 0.641 0.707
Plan de Marketing 55.00 101.931 0.613 0.763
Instrumentos del 40.93 64.409 0.717 0.541
Marketing Mix
Alfa de Cronbach = .764

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados del analisis generalizado de la confiabilidad de la escala de Gestién
de Marketing, permiten apreciar que las correlaciones item-test corregidas son por
lo menos 0.20, lo que nos indica que los items (dimensiones) son consistentes entre
si. El analisis de la confiabilidad por consistencia interna a través del coeficiente Alfa

de Cronbach asciende a 0.764 lo que permite concluir que la escala de valoracion

de Gestion de Marketing presenta confiabilidad.
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ANALISIS DE LA VALIDEZ DE LA ESCALA DE VALORACION DE GESTION DE
MARKETING

Tabla 5: Analisis de la validez de la escala de

Gestién de Marketing

a través del Analisis Factorial

Componente

Desviacion 1
DIMENSIONES Media tipica
Planificacion del 25.83 6.248 0.894
Marketing
Plan de Marketing 15.10 2.820 0.831
Instrumentos del 29.17 4,900 0.829
Marketing Mix

Varianza explicada = 72.56%

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. = .686
Prueba de esfericidad de Bartlett =28.567, p-valor = 0.000

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados permiten sefialar que la medida de adecuacion del muestreo de
Kaiser-Meyer-Olkin alcanza un valor de 0.686 que puede considerarse como
adecuado, mientras que el test de esfericidad de Bartlett presenta un valor 28.567
gue es significativo, lo que nos indica que los coeficientes de correlacion entre los
items son lo suficiente elevados como para continuar con el analisis factorial. Se
aprecia que existe un factores o componente que explica el 72.56% de la varianza
total. Estos hallazgos nos permiten indicar que la escala de valoracion de Gestion de

Marketing presenta validez de constructo.
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ANALISIS DE CONFIABILIDAD DE LA ESCALA DE VALORACION DE
POSICIONAMIENTO
Tabla 6: Analisis de items y confiabilidad de la dimension

Posicionamiento Basado en Clientes

Media de la | Varianza de la Alfa de
items escala si se escala si se Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total  se elimina el
elemento elemento corregida elemento
Item1 12.83 5.937 0.662 0.840
Item2 13.10 5.748 0.639 0.848
Item3 13.00 4.759 0.863 0.751
Item4 12.97 5.344 0.674 0.836
Alfa de Cronbach = .860

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que se refiere a la dimension de Posicionamiento Basado en Clientes, los
resultados permiten apreciar que las correlaciones item-test corregidas son
superiores a 0.20, lo que nos indica que los items son consistentes entre si. El
analisis de la confiabilidad por consistencia interna a través del coeficiente Alfa de
Cronbach asciende a 0.860, el cual es significativo, o que permite concluir que la

dimensién presenta confiabilidad.

Tabla 7: Andlisisdeitemsy confiabilidad dela dimension
Posicionamiento Basado en € M ercado

Media de la | Varianza de la Alfa de
items escala si se escala si se Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total  se elimina el
elemento elemento corregida elemento
Item5 4.27 0.547 0.836
ltem6 4.10 0.921 0.836
Alfa de Cronbach = .894

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que se refiere a la dimension de Posicionamiento Basado en el Mercado, los
resultados permiten apreciar que las correlaciones item-test corregidas son
superiores a 0.20, lo que nos indica que los items son consistentes entre si. El
analisis de la confiabilidad por consistencia interna a través del coeficiente Alfa de
Cronbach asciende a 0.894, el cual es significativo, o que permite concluir que la
dimensién presenta confiabilidad.
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Tabla 8: Analisis de items y confiabilidad de la dimensién
Posicionamiento Basado en el Producto

Media de la | Varianza de la Alfa de
items escala si se escala si se Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
ltem7 12.69 6.579 0.689 0.824
Item$8 12.79 5.599 0.743 0.803
Item9 12.62 6.458 0.660 0.836
ltem10 12.69 6.436 0.728 0.809
Alfa de Cronbach = .858

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que se refiere a la dimension de Posicionamiento Basado en el Producto, los
resultados permiten apreciar que las correlaciones item-test corregidas son
superiores a 0.20, lo que nos indica que los items son consistentes entre si. El
analisis de la confiabilidad por consistencia interna a través del coeficiente Alfa de
Cronbach asciende a 0.860, el cual es significativo, o que permite concluir que la

dimensién presenta confiabilidad.

Tabla 9: Analisis generalizado de la Confiabilidad de la escala de

Posicionamiento

Media de la | Varianza de la Alfa de
escala si se escala si se Correlacién Cronbach si
elimina el elimina el elemento-total se elimina el
DIMENSIONES elemento elemento corregida elemento
Basado en el Cliente 25.38 21.172 0.931 0.755
Basado en el Mercado 34.34 37.520 0.832 0.944
Basado en el Producto 25.86 19.980 0.881 0.827
Alfa de Cronbach = .904

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados del andlisis generalizado de la confiabilidad de la escala de
Posicionamiento, permiten apreciar que las correlaciones item-test corregidas son
por lo menos 0.20, lo que nos indica que los items (dimensiones) son consistentes
entre si. El analisis de la confiabilidad por consistencia interna a través del coeficiente
Alfa de Cronbach asciende a 0.904 lo que permite concluir que la escala de

valoracion de Posicionamiento presenta confiabilidad.
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ANALISIS DE LA VALIDEZ DE LA ESCALA DE VALORACION DE
POSICIONAMIENTO

Tabla 10: Analisis de la validez de la escala de
Posicionamiento a través del analisis factorial

items Desviacién
Media tipica Componente 1
Basado en el Cliente 17.41 3.030 0.971
Basado en el Mercado 8.45 1.594 0.940
16.93 3.262 0.924

Basado en el Producto

Varianza explicada = 89.348%

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. = 0.712

Prueba de esfericidad de Bartlett = 76.743, p-valor = 0.000

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados permiten sefalar que la medida de adecuacion del muestreo de
Kaiser-Meyer-Olkin alcanza un valor de 0.712 que puede considerarse como
adecuado, mientras que el test de esfericidad de Bartlett presenta un valor 76.743
gue es significativo, lo que nos indica que los coeficientes de correlacién entre los
items son lo suficiente elevados como para continuar con el analisis factorial. Se
aprecia que existe un unico factor o componente que explica el 89.35 % de la
varianza total. Estos hallazgos nos permiten indicar que la escala de valoracion de

posicionamiento presenta validez de constructo.
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