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RESUMEN

Dada la vital contribucién econémica y la constante
amenaza de los grandes grupos comerciales a las
Micro y Pequefias Empresas (MYPES), que
representan el 99,2% del tejido empresarial peruano
y generan el 45,8% del empleo, segun cifras de la
ENAHO, esta investigacion no experimental,
transversal, descriptiva y correlacional, se centré en
las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana, esenciales para el sustento de una
parte significativa de la poblacién; con el propdsito
de describir y analizar la relacién entre los
indicadores, dimensiones de Gestion del Marketing y
Posicionamiento de dichas MYPES e indicadores de
cada una de las dimensiones de Gestion del
Marketing con los indicadores de Posicionamiento;
asi como las tipologias de MYPES en base a dichas
variables; para lo cual aplic6 un cuestionario valido y
confiable, con un total de 28 indicadores, sobre las
variables estudiadas, a una muestra de 140 MYPES,
empleéndose las técnicas estadisticas multivariadas:
analisis factorial de componentes principales y
analisis cluster. Se encontrd siete factores latentes
que sintetizan la relacion entre los indicadores de
gestion del marketing y posicionamiento, ofreciendo
una comprensién mas profunda de estas dindmicas,
dos factores que sintetizan la relaciéon entre las
dimensiones de gestion del marketing y
posicionamiento, validando la hipdtesis general y
fortaleciendo el marco tedrico propuesto; asimismo,
se encontrd tres factores que sintetizan la relacién
entre los indicadores de cada una de las dimensiones
de Gestion del Marketing con los indicadores de
Posicionamiento. El andlisis clUster identifico cuatro
tipologias de MYPES: en expansion, en emergencia,
en consolidacion y sostenibles, segin su desarrollo en
marketing y posicionamiento, lo cual es fundamental
para disefar politicas de apoyo diferenciadas.
Palabras clave: MYPES; Gestion del Marketing;
Posicionamiento; analisis multivariado;
competitividad.

ABSTRACT

Given the vital economic contribution of micro and
small enterprises (MSEs) which account for 99.2% of
the Peruvian business landscape and generate 45.8%
of employment according to ENAHO figures—and
the constant threat posed to them by large commercial
groups, this non-experimental, cross-sectional,
descriptive, and correlational study focused on MSEs
in the commercial sector of Metropolitan Lima, a
sector essential for the livelihood of a significant
portion of the population. The study aimed to
describe and analyze the relationships between the
indicators and dimensions of marketing management
and positioning within these MSEs, as well as the
relationships ~ between  specific ~ marketing
management dimension indicators and positioning
indicators; it also sought to identify MSE typologies
based on these variables. To this end, a valid and
reliable questionnaire comprising 28 indicators
related to the variables under study was administered
to a sample of 140 MSEs, utilizing multivariate
statistical techniques: principal component factor
analysis and cluster analysis. Seven latent factors
were identified that synthesize the relationship
between marketing management and positioning
indicators, offering a deeper understanding of these
dynamics, along with two factors summarizing the
relationship between the dimensions of marketing
management and positioning—thereby validating the
general hypothesis and strengthening the proposed
theoretical framework. Additionally, three factors
were found that synthesize the relationship between
indicators of specific marketing management
dimensions and positioning indicators. Cluster
analysis identified four MSE typologies—expanding,
emerging, consolidating, and sustainable—based on
their marketing and positioning development, a
classification that is fundamental for designing
differentiated support policies.

Keywords: MYPES; Marketing Management;
Positioning; Multivariate Analysis;
Competitiveness.

RESUMO

Dada a vital contribuicdo econémica e a constante
ameaca dos grandes grupos comerciais as Micro e
Pequenas Empresas (MYPES), que representam
99,2% do tecido empresarial peruano e geram 45,8%
do emprego, segundo dados da ENAHO, esta
pesquisa ndo experimental, transversal, descritiva e
correlacional concentrou-se nas MYPES do setor
comercial de Lima Metropolitana, essenciais para o
sustento de uma parte significativa da populagéo, com
0 objetivo de descrever e analisar a relagéo entre os
indicadores e as dimensdes de Gestdo de Marketing e
Posicionamento dessas MYPES, bem como entre os
indicadores de cada uma das dimensdes de Gestéo de
Marketing e os indicadores de Posicionamento, além
das tipologias de MYPES com base nessas variaveis.
Para isso, aplicou-se um questionario valido e
confiavel, com um total de 28 indicadores sobre as
variaveis estudadas, a uma amostra de 140 MYPES,
empregando-se as técnicas estatisticas multivariadas
de andlise fatorial de componentes principais e
analise de clusters. Foram encontrados sete fatores
latentes que sintetizam a relagéo entre os indicadores
de gestdo de marketing e posicionamento, oferecendo
uma compreensao mais profunda dessas dinamicas, e
dois fatores que sintetizam a relagdo entre as
dimensdes de gestdo de marketing e posicionamento,
validando a hip6tese geral e fortalecendo o marco
tedrico proposto; além disso, foram encontrados trés
fatores que sintetizam a relagéo entre os indicadores
de cada uma das dimensdes de Gestdo de Marketing
e os indicadores de Posicionamento. A andlise de
clusters identificou quatro tipologias de MYPES: em
expansdo, em emergéncia, em consolidagdo e
sustentaveis, segundo seu desenvolvimento em
marketing e posicionamento, o que é fundamental
para desenhar politicas de apoio diferenciadas.
Palavras-chave: MYPES; Gestdo de Marketing;
Posicionamento; analise multivariada;
competitividade.
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1. Introduccion

Las Micro y Pequefias Empresas (MYPES) constituyen un pilar fundamental en
las economias modernas. EI Parlamento Europeo (2025) destaca que las PYMES
representan el 99 % de las empresas y generan el 67 % del empleo en la Union Europea;
sin embargo, su sostenibilidad es limitada, pues la mayoria no supera los diez afios y cerca

del 80 % desaparece antes de cinco afos.

En Latinoamérica, Ponce (2020) sefiala que las MYPES conforman alrededor del
90 % de las unidades econdmicas y son claves para el PBI y el empleo, aunque enfrentan
dificultades para mantenerse competitivas debido a la ausencia de estrategias de

desarrollo.

En el contexto peruano, Soriano (2022) indica que, aunque los gestores de
MYPES atribuyen sus dificultades a factores externos, los analistas coinciden en que la
falta de capacitacion de administradores y propietarios es una de las principales causas de
su fracaso. Esta situacion limita la adopcion de herramientas estratégicas, especialmente
en gestion del marketing y posicionamiento, areas esenciales para la permanencia y
diferenciacion en el mercado. Ante ello, y considerando que el avance de la inteligencia
artificial y el analisis de datos ofrece nuevas oportunidades para enfrentar estos desafios,
en esta investigacion, se pretendié conocer: ¢ cudl es la relacion entre las variables Gestién
del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima
Metropolitana?, que permita orientar la aplicacion de estrategias mas efectivas, basadas
en técnicas multivariantes como el andlisis factorial por componentes principales y

analisis cluster.

La investigacion tiene una justificacion tedrico-metodolégica debido a que, se
empleo el analisis factorial por componentes principales y analisis clister como enfoque
metodoldgico, con el proposito de analizar de manera integral las relaciones existentes
entre las variables vinculadas a la gestion del marketing y al posicionamiento de las
MYPES; justificacién practica, ya que los resultados logrados de esta investigacién
permitirdn la ejecucion de las estrategias del marketing para el logro del ansiado
posicionamiento de las MYPES; asimismo los resultados de la investigacion benefician

tanto a los titulares, como a los empleados y clientes de las MYPES, en el conocimiento

TecnoHumanismo. Revista Cientifica
Vol. 6, No. 3, Julio - Septiembre 2026



‘ ECND Analisis Factorial y Clasificacion: Gestién del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del Sector Comercial

HUMANBMD Yone Eldy Ramos Balcazar, Jeanette Baldramina Gonzalez Castro

de la relacién entre los indicadores y dimensiones de las variables en estudio, para un
mejor perfil y competitividad en el negocio, para la adopcion de estrategias que permitan
asegurar la supervivencia en el mercado, manteniendo a los consumidores satisfechos, lo

cual constituye la justificacion social.

En este marco se definieron los siguientes objetivos especificos: 1) determinar los
factores latentes que sintetizan la relacion de los indicadores de Gestion del Marketing y
de Posicionamiento; 2) identificar los factores latentes que sintetizan la relacion de las
dimensiones de Gestion del Marketing y de Posicionamiento; 3) analizar los factores
latentes que sintetizan la relacion entre los indicadores de cada dimension de Gestion del
Marketing y los indicadores de Posicionamiento; y 4) caracterizar las tipologias de
MYPES en funcion de las dimensiones de las variables Gestién del Marketing y

Posicionamiento.
2. Metodologia
2.1. Disefio de la investigacion

Pérez-Guerrero et al. (2024) brindan una revisién sistematica sobre las
consideraciones metodoldgicas y estadisticas aplicables a los disefios no experimentales.
En concordancia con ello, el disefio de la presente investigacion es no experimental, lo
cual implica que no se manipula deliberadamente la variable independiente, para ver su
efecto en la variable dependiente, sino que se observan los fendmenos tal como se
manifiestan en su contexto natural, permitiendo analizar la relacion existente entre

Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES. Asimismo,

Maier et al. (2023) ofrecen una reflexion critica sobre el disefio transversal,
destacando sus ventajas relacionadas con la eficiencia, la economia de recursos y la
capacidad para recopilar datos de manera amplia en un uUnico momento. En esta
investigacion, los datos fueron recolectados en el afio 2024 para caracterizar el

comportamiento de las variables en las MYPES analizadas.

Por otro lado, Quilliam et al. y Yan et al. (2023) subrayan la importancia de los
estudios descriptivos en campos como las ciencias sociales y la gestion organizacional,

debido a su utilidad para documentar fendmenos poco explorados. En consecuencia, el
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presente estudio también es de tipo descriptivo, dado que permite caracterizar el perfil de
las MYPES a partir de los items relacionados con los indicadores de las variables

estudiadas.
2.2. Poblacion y muestra

La poblaciéon estuvo conformada por todas las micro y pequefias empresas
(MYPES) del sector comercial de Lima Metropolitana que 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 econémica 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 dindmica es relevante

para comprender tanto la gestion del marketing como el posicionamiento en el mercado.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizo la formula estadistica
correspondiente al muestreo aleatorio simple para poblaciones grandes y finitas, la cual
toma en cuenta el tamafio total de la poblacion (N=418 223), el nivel de confianza deseado
(95 %, Z=1,96), el margen de error permitido (E=0,05) y la proporcién esperada de
respuesta (p=0,1) la cual fue considerada en base a la proporcién de respuesta obtenida
en la muestra piloto, en la cual solo 1 de cada 10 MYPES seleccionadas completo el

cuestionario en su totalidad; que aplicados a la formula correspondiente, resulto:

N X Z? X p X q
T E2X(N-1D+Z2xpXq

n

~ 418223 x (1,96)% x 0,1 x 0,9
~ (0,05)2 x (418223 — 1) + (1,96)% x 0,1 X 0,9

= 138,25 = 139
Se trabajo con una muestra de 140 MYPES para la presente investigacion.

Como criterios de inclusion y exclusion (aplicados especificamente a la muestra

seleccionada), se consideraron:
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Criterio de inclusion: MYPES dedicadas al comercio al por menor, empresas
activas al momento del estudio, ubicadas en Lima Metropolitana, con al menos un afio de
funcionamiento, representante con conocimiento de gestién de marketing y aceptacion

voluntaria de participacion.

Criterio de exclusion: Empresas fuera del sector comercio al por menor, MYPES
inactivas 0 en proceso de cierre, empresas ubicadas fuera de Lima Metropolitana,
negocios con menos de un afio de funcionamiento, encuestas incompletas o con

informacion inconsistente.
2.3. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica utilizada fue la encuesta como principal procedimiento para la
recoleccion de datos; que fue aplicada a los representantes de las MYPES seleccionadas

en la muestra, quienes se encontraban en sus establecimientos.

El instrumento empleado fue un cuestionario estructurado, disefiado, elaborado y
sometido a un proceso de validacion por juicio de expertos en el area de marketing para
la pertinencia y claridad de los indicadores y de confiabilidad estadistica; compuesto por
28 indicadores: 18 para Gestion del Marketing y 10 para Posicionamiento, con preguntas
cerradas formuladas en escala tipo Likert de cinco puntos. Las opciones de respuesta
fueron: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3=A veces, 4=Casi siempre y 5=Siempre. Esta escala
facilitd la cuantificacion de las percepciones de los gestores de las MYPES encuestados

y permitio realizar andlisis estadisticos validos y consistentes.
2.4. Técnicas de procesamiento y analisis de resultados

Los datos recolectados mediante instrumentos previamente validados vy
considerados confiables fueron organizados en una matriz de datos estructurada con 140
hileras, las unidades empresariales (MYPES) y 28 columnas, los items correspondientes
a las variables de Gestion del Marketing y Posicionamiento. Esta matriz permitio
consolidar la informacidn para su analisis cuantitativo. EI procesamiento de los datos se
realizé utilizando las técnicas estadisticas multivariantes: analisis factorial de
componentes principales y analisis de clasificacion, disponibles en el software estadistico
SPSS version 27 y MegaStat.
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En una primera etapa se aplico el analisis factorial por componentes principales
teniendo en cuenta los resultados de las pruebas de adecuacion de tamario de la muestra
KMO; prueba de esfericidad de Bartlett, porcentaje de varianza explicada para la
seleccion de los factores y criterio de rotacion varimax para la extraccion factorial rotada;
para sintetizar la informacion proveniente de los indicadores y reducir la complejidad de
los datos. A partir del analisis de la matriz del componente rotado se identificaron los
factores latentes que relacionan los indicadores de las variables en estudio Gestion del
Marketing y Posicionamiento de las MYPES. De este modo, el andlisis revela patrones
comunes Yy relaciones profundas que no son evidentes al observar los indicadores de

manera aislada, aportando una vision integral para la interpretacion de los resultados.

En una segunda etapa, se identificaron factores latentes que sintetizan, a nivel
multivariado, la relacion existente entre las dimensiones de las variables de investigacion
Gestion del Marketing y Posicionamiento de las MYPES, logrando asi reducir la
complejidad de los datos y resaltar las conexiones mas significativas entre ambas

variables.

Posteriormente, en la tercera etapa, se identificaron factores latentes que
sintetizan, a nivel multivariado, la relacion existente entre los indicadores de cada una de
las dimensiones de la variable Gestion del Marketing con los indicadores de la variable
Posicionamiento de las MYPES. Este analisis permitio descubrir estructuras subyacentes
que integran la informacion dispersa en mdultiples indicadores, facilitando una
comprension méas profunda de cdmo las précticas de gestién del marketing se vinculan

con los distintos aspectos del posicionamiento empresarial.

Finalmente, en la cuarta etapa, se aplico el analisis de clasificacion, que permitid
representar graficamente en un dendograma, la manera en que las MYPES del sector
comercial de Lima Metropolitana se organizan en funcion de sus dimensiones de Gestion
del Marketing y Posicionamiento. Esta metodologia no solo facilito la identificacién de
semejanzas Yy diferencias entre las unidades de analisis, sino que también permitid
establecer con claridad los distintos grupos de MYPES existentes segun el

comportamiento de las variables
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3. Resultados

Tabla 1

Yone Eldy Ramos Balcézar, Jeanette Baldramina Gonzalez Castro

Relacion entre indicadores de Gestion del Marketing y de Posicionamiento de

las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana

Matriz de componente rotado

Componente

3 4 5 6 7

P4. Calidad del servicio

P9. Calidad del producto

P5. Ventaja competitiva

P8. Satisfaccion de las necesidades
P1. Buen trato a clientes

P3. Capacitacion de colaboradores
P10. Precios de productos

P6. Percepcidn de los clientes

P2. Estrategias de satisfaccién

M3. Preferencias del cliente

M2. Investigacion de mercado
M16. Presentacidn fisica

M12. Productos con garantia

M18. Personal de las MYPES

M4. Redes sociales

M9. Fortalezas y Debilidades

M17. Procesos desarrollados

P7. Innovacién de productos

M11. Comportamiento de la competencia
M1. Cumplir objetivos

M15. Promocion de la MYPES
M13. Ofertas efectivas

M7. Canal electrénico

M14. Distribucién de productos

0.875
0.860
0.815
0.813

0.756
0.735
0.707
0.693
0.692

0.830
0.705
0.878
0.666
0.632
0.569
0.700
0.644
0.556
0.695
0.591
0.508
0.627
-0.540
0.499

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

MYPES.

La tabla 1, presenta siete factores latentes obtenidos con el analisis factorial por

componentes principales con una buena adecuacion de la muestra, ya que KMO = 0,782,

matriz de correlacion altamente significativa, ya que el valor p = 0.000 en la Prueba de

Bartlett y un 79,703% de variabilidad total, explicada por los siete factores, en

contraposicion, a los demas 21 factores que explican sélo el 20.297% restante. El primer

factor, denominado Ventaja competitiva, reune indicadores de calidad del producto, del

TecnoHumanismo. Revista Cientifica
Vol. 6, No. 3, Julio - Septiembre 2026



‘ ECND Analisis Factorial y Clasificacion: Gestién del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del Sector Comercial

HUMANBMD Yone Eldy Ramos Balcazar, Jeanette Baldramina Gonzalez Castro

servicio y satisfaccion del cliente. El segundo factor, Satisfaccion de las necesidades,
integra el buen trato, la capacitacion, los precios justos y las estrategias de satisfaccion.
El tercer factor, Preferencias del consumidor, agrupa la investigacion de mercados y la
comprension de las preferencias. El cuarto factor, Marketing Mix, combina la
presentacion del producto, la garantia, el personal y el uso de redes sociales. El quinto
factor, Innovacion, integra procesos internos y desarrollo de productos. El sexto factor,
Promocidn, reune el andlisis de la competencia, el cumplimiento de objetivos y las
acciones promocionales. Finalmente, el séptimo factor, Marketing Digital, combina
ofertas, canales electrénicos y distribucion. En conjunto, estos siete factores muestran
como las MYPES articulan su gestion del marketing y su posicionamiento, destacando
que la calidad, la satisfaccion del cliente, la innovacion y el uso estratégico de
herramientas comerciales y digitales son pilares fundamentales para su desarrollo

competitivo.
Tabla 2

Relacion entre dimensiones de Gestion del Marketing y de 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.: Planificacién del Marketing 0.782

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

La tabla 2, presenta dos factores latentes obtenidos con el analisis factorial por
componentes principales con una buena adecuacion de la muestra, ya que KMO = 0,837,
matriz de correlacion altamente significativa, ya que el valor p = 0.000 en la Prueba de
Bartlett y un 79.628 % de variabilidad total, explicada por los dos factores, que integran
las dimensiones de Gestion del Marketing y de Posicionamiento de las MYPES. El primer
factor, denominado Posicionamiento Estratégico, retine elementos del marketing mix

especialmente personas y procesos junto con las tres dimensiones del posicionamiento
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orientado al cliente, al producto y al mercado. El segundo factor, llamado Gestidn

Estratégica del Marketing, agrupa Unicamente dos dimensiones muy relacionadas entre

si: la planificacion del marketing y el plan de marketing. En conjunto, ambos factores

muestran como la gestion operativa y la planificacion estratégica del marketing

contribuyen al fortalecimiento del posicionamiento y la competitividad de las MYPES.

Tabla 3

Relacion entre 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 satisfaccién 0.896
P3. Capacitacion de colaboradores 0.786
P4. Calidad de atencion 0.929
P5. Ventaja competitiva 0.885
P6. Percepcidn de los clientes 0.564
P7. Innovacién de productos 0.677
P8. Satisfaccion de necesidades 0.830
P9. Calidad de productos 0.900
P10. Precios de productos 0.720

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

La Tabla 3 muestra tres factores latentes obtenidos con el analisis factorial por

componentes principales con una adecuacién de muestra KMO = 0,742, una alta

significacion para la matriz de correlacién de Bartlett, ya que p = 0.000 y un 66,272 % de

variabilidad explicada por los 3 factores, de los indicadores de la dimension Planificacion

del Marketing y de Posicionamiento. El primer factor, llamado Orientacion al Cliente,

agrupa elementos de planificacion como el uso de canales electronicos junto con
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indicadores de posicionamiento relacionados con la atencion, la calidad, la satisfaccion y

la ventaja competitiva. EI segundo factor, denominado Innovacién Comercial, integra el

cumplimiento de objetivos, la investigacion de mercado, las preferencias del cliente y

aspectos estratégicos como la capacitacion, la innovacion y los precios. El tercer factor,

Ilamado Digitalizacion Comercial en MYPES, relne exclusivamente indicadores de

marketing digital, tales como redes sociales, pagina web y acciones promocionales online.

En conjunto, los tres factores revelan como la planificacion, la orientacion al cliente, la

innovacion y la digitalizacion se convierten en pilares fundamentales para mejorar el

posicionamiento y la competitividad de las MYPES.

Tabla 4

Relacion entre indicadores de la dimension Plan 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 satisfaccién 0.843
P3. Capacitacion de colaboradores 0.829
P4. Calidad de atencion 0.894
P5. Ventaja competitiva 0.799
P6. Percepcidn 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 Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.

En la Tabla 4, se aprecian tres factores latentes derivados del analisis factorial de

componentes principales, con una medida de adecuacion de la muestra KMO = 0,728,

una alta significacion para la matriz de correlacion de Bartlett, ya que p= 0.000 y un

69,955% de porcentaje de varianza total explicada por los 3 factores entre los indicadores

TecnoHumanismo. Revista Cientifica
Vol. 6, No. 3, Julio - Septiembre 2026



‘ ECND Analisis Factorial y Clasificacion: Gestién del Marketing y Posicionamiento de las MYPES del Sector Comercial

HUMANBMD Yone Eldy Ramos Balcazar, Jeanette Baldramina Gonzalez Castro

del Plan de Marketing y de Posicionamiento de las MYPES. EI primer factor, llamado
Orientacion Estratégica al Valor y Calidad, combina indicadores del plan de marketing
como registros, analisis interno y calidad del producto con indicadores de
posicionamiento relacionados con la atencidn, la ventaja competitiva y la satisfaccion del
cliente. El segundo factor, denominado Posicionamiento Estratégico y Mejora Continua,
retne exclusivamente indicadores del posicionamiento, como el buen trato, la
satisfaccion, la capacitacion, la innovacion y los precios. El tercer factor, llamado Analisis
del Entorno Competitivo en MYPES, agrupa indicadores del plan de marketing
vinculados al estudio del entorno, como la identificacion de oportunidades, amenazas y
el andlisis de la competencia. En conjunto, los tres factores muestran como la calidad, la
experiencia del cliente y el analisis del entorno se complementan para mejorar la gestion

y el posicionamiento de las MYPES.
Tabla 5

Relacion de los indicadores de la dimension 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 satisfaccién 0.785
P3. Capacitacion de colaboradores 0.781
P4. Calidad del servicio 0.921
P5. Ventaja competitiva 0.841

P6. Percepcidn 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. Distribucién 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

Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.
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La Tabla 5, identifica tres factores latentes derivados del andlisis factorial de
componentes principales, con una medida de adecuacion de la muestra KMO = 0,827,
una alta significaciéon para la matriz de correlacion de Bartlett, ya que p = 0.000 y un
porcentaje de varianza total explicada por los 3 factores del 67,694% entre los indicadores
de la dimension Marketing Mix y los indicadores de Posicionamiento de las MYPES. El
primer factor, denominado Propuesta de Valor, integra indicadores de ambas
dimensiones: calidad del servicio, ventaja competitiva y satisfaccion del cliente, junto con
ofertas efectivas, distribucion y procesos. El segundo factor, llamado Experiencia y
Percepcion del Cliente, agrupa exclusivamente indicadores de posicionamiento, como el
buen trato, la satisfaccion, la capacitacion, la innovacién y los precios. El tercer factor,
denominado Gestidn Operativa del Marketing, reine indicadores del marketing mix, entre
ellos la garantia del producto, la promocion, el personal y la presentacion fisica. Este
conjunto evidencia la importancia de una gestion comercial sdlida y bien estructurada

para respaldar la oferta empresarial.

En conjunto, los tres factores permiten comprender como la propuesta de valor, la
experiencia del cliente y la gestion operativa se articulan para fortalecer el desempefio y

el posicionamiento de las MYPES.
Tabla 6

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

Posicionamiento de las MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana

Cluaster Observados Gestion del Marketing Posicionamiento
DM1 DM2 DM3 DP1 DP2 DP3
Grupol MYPE en etapa de N 4 4 4 4 4 4
sostenibilidad Media 3375 2000 2650 1950 9,00 17,50
Grupo2  MYPE en etapa de N 127 127 127 127 127 127
consolidacion Media 2513 1556 2949 17,36 839 1698
Grupo3  MYPE en etapa de N 5 5 5 5 5 5
expansion Media 24,00 12,00 23,00 16,00 8,00 16,00
Grupo4  MYPE en etapa de N 4 4 4 4 4 4
emergencia Media 16,00 9,00 15,00 7,00 4,00 8,00
Fuente: Elaborada en base al instrumento de Gestion del Marketing y Posicionamiento aplicada a las
MYPES.
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La Tabla 6 muestra cuatro grupos de MYPES, diferenciados por sus valores
medios de las dimensiones de gestion del marketing y posicionamiento. El primer grupo,
conformado por 4 MYPES, presenta los valores medios més altos en las dimensiones de
gestion del marketing que van de 20 a 33,75 y dimensiones de posicionamiento que van
de 9 a 19,50, por lo que a este grupo se le denomind MYPES en etapa de sostenibilidad.
El segundo grupo, integrado por la mayoria de las MYPES, 127, que representan el
90,71%, presentan los segundos valores medios mas altos, que van para gestion del
marketing desde 15,56 hasta 29,49 y para posicionamiento desde 8,39 a 17,36; este grupo
corresponde a MYPES en etapa de consolidacion. El tercer grupo, conformado por 5
MYPES que presentan valores medios intermedios en las dimensiones de gestion del
marketing, que van de 12.00 a 24.00 y en posicionamiento que van de 8.00 a 16.00, a este
grupo se les denomind MYPES en etapa de expansion. Finalmente, el cuarto grupo,
conformado por 4 MYPES, cuyas valoraciones medias son bajas en comparacion a los
otros grupos corresponden a MYPES en etapa de emergencia. En conjunto, los cuatro
grupos permiten visualizar claramente el nivel de avance estratégico de las MYPES,
desde las que ya han consolidado buenas practicas hasta aquellas que requieren apoyo

para mejorar su posicionamiento
4. Discusion

En el primer objetivo especifico de la investigacion se propuso explicar los
factores latentes que sintetizan la relacion de los indicadores de las variables de Gestidn
del Marketing y Posicionamiento de las MYPES. Mediante el andlisis factorial de
componentes principales, se identificaron siete factores latentes que explican la relacién
entre los indicadores de las variables. Los factores identificados fueron: ventaja
competitiva, satisfaccion de las necesidades, preferencias del consumidor, marketing mix,
promocioén, marketing digital. Estos factores, presentados con mayor detalle en la Tabla
1, 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.

El segundo objetivo especifico buscé identificar los factores latentes que

sintetizan la relacion de las dimensiones de Gestion del Marketing y de Posicionamiento
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de las MYPES. Se identificaron dos factores latentes: Primer factor posicionamiento
estratégico, este factor present6 una alta correlacion con la dimension marketing mix, en
especial con las estrategias relacionadas con las personas y los procesos. Segundo factor:
gestion estratégica del marketing, encontrd una fuerte asociacion entre las dimensiones
de Planificacion del Marketing y del Plan de Marketing, este agrupamiento refleja una

vision estratégica del marketing centrada en la planificacion estructurada.

El tercer objetivo especifico buscé identificar los Factores latentes que sintetizan
la relacion entre 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. En la dimension Planificacién del Marketing y Posicionamiento se
identificaron tres factores latentes: factor 1: Orientacién al Cliente factor 2: Innovacién
Comercial, factor 3: Digitalizacion Comercial en MYPES. Entre los indicadores de Plan
de Marketing y Posicionamiento, también se identificaron 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.
Entre los indicadores de Marketing Mix y de Posicionamiento, 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 3, 4 y 5, permiten comprender de forma integral como se relacionan las diferentes

dimensiones del marketing y de posicionamiento en las MYPES.

Estos hallazgos coinciden en parte con los estudios realizados por Cerna (2019),
Parra (2018), Gomez (2018) y Pilco (2017), 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
pequefias y medianas empresas mejorar su presencia en internet, llegar a nuevos
segmentos de clientes y comunicarse de forma mas directa a través de canales como las
redes sociales, sitios web y plataformas digitales. Por otro lado, el marketing mix, que
incluye las estrategias relacionadas con el producto, el precio, la distribucion y la
promocion, brinda a las MYPES un marco integral para planificar sus acciones
comerciales. Asimismo, la promocién, entendida como el conjunto de acciones orientadas
a dar a conocer los productos o servicios, captar la atencién del pablico y estimular las

ventas, se considera fundamental para mejorar el posicionamiento de las MYPES.
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En el cuarto objetivo especifico se propuso caracterizar la tipologia de MYPES
del sector comercial de Lima Metropolitana en funcién de dimensiones de las variables
Gestion del Marketing y Posicionamiento. Para alcanzar este objetivo, se utilizo el
andlisis de clasificacion y se identificaron cuatro grupos diferenciados de MYPES, segln
sus caracteristicas y niveles de desarrollo. EIl primer grupo integrado por 4 MYPES,
agrupa a empresas que se encuentran en una etapa de sostenibilidad. Este grupo alcanz6
las valoraciones més altas: 33,75 puntos en planificacion del marketing y 19,5 puntos en
posicionamiento basado en el cliente, lo que refleja una sélida implementacion 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 valoracion media de 29,49 puntos y un posicionamiento basado en el cliente con
una media de 17,36 puntos, El tercer grupo, compuesto por 5 MYPES, representa a
empresas en una etapa de Expansion, con una valoracién 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 registrd los puntajes mas
bajos: 16 puntos en la dimension planificacion del marketing y 8 puntos en la estrategia
de posicionamiento basada en el producto, lo que evidencia una limitada implementacion
de estrategias de marketing y escaso reconocimiento en el mercado. Estos resultados
pueden observarse con mayor detalle en la Tabla 6, y constituyen un insumo importante

para la formulacion de estrategias diferenciadas de apoyo empresarial.

Estos resultados coinciden con lo planteado en el estudio de Gomez (2018),
Armas y Diaz (2017), quienes destacan la importancia de la planificacion estratégica del
marketing en el contexto actual de globalizacion. Es decir, cuando define con claridad sus
objetivos, conoce a su publico, utiliza adecuadamente las herramientas del marketing mix
y evallia 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, Gomez sefiala que 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.
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5. Conclusiones

Se determinaron siete factores latentes que explican la relacion entre los 18
indicadores de Gestion del Marketing y 10 de Posicionamiento, con un porcentaje total
de varianza explicada del 79,703%. Estos factores son: F1 ventaja competitiva, F2
satisfaccion de las necesidades, F3 preferencias del consumidor, F4 marketing mix, F5

innovacion, F6 promocién y F7 marketing digital.

Se identificaron dos factores latentes con el 79,628% de variabilidad total, entre
las dimensiones de Gestion del Marketing y de Posicionamiento: F1 Posicionamiento

Estratégico, F2 Gestion Estratégica del Marketing.

Los factores latentes que sintetizan la relacién entre los indicadores de las
dimensiones de gestion del marketing y de posicionamiento de las MYPES se presentan

en cada una de las 3 dimensiones.

En la dimension Planificacion del Marketing y Posicionamiento, con un
porcentaje de varianza total explicada del 66,272 %, son: F1 Orientacién al Cliente, F2
Innovacion Comercial y F3 Digitalizacion Comercial. En la dimensién Plan de Marketing
y Posicionamiento, con un porcentaje total de varianza explicada del 69,955%, los
factores identificados fueron: F1 Orientacion Estratégica al Valor y la Calidad, F2
Posicionamiento Estratégico y Mejora Continua, asi como el F3 Andlisis del Entorno

Competitivo.

Finalmente, en la dimensién Marketing Mix y Posicionamiento, con un porcentaje
de varianza total explicada del 67,694 %, se identificaron tres factores: F1 Propuesta de

Valor, F2 Experiencia y Percepcion del Cliente, y F3 Gestion Operativa del Marketing.

Existen cuatro tipologias de MYPES del sector comercial de Lima Metropolitana,
segun sus niveles de desarrollo en Gestion del Marketing y Posicionamiento, obtenidas
mediante el andlisis de clasificacion: MYPES sostenibles obtuvo las valoraciones méas
altas tanto en la planificacion del marketing con 33,75 de valoracion media, MYPES en
consolidacién gque concentra a la mayoria de las empresas (90,71%) y muestra un uso
moderado pero consistente del marketing mix con 29,49 de valoracion media, MYPES

en expansion evidencian un uso mas limitado de las estrategias evaluadas, con promedios
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inferiores en planificacion del marketing con 24 de valoracion media, MYPES en
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.
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