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“EL GEOMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA GRUPO OPTICO V MEJOR E.LR.L. CHICLAYO 2018”

"THE GEOMARKETING AS A STRATEGY FOR THE POSITIONING OF THE
OPTICAL GROUP V VENTURE E.I.R.L. CHICLAYO 2018"

Vidaurre Sandoval, José Elgar?

Resumen

La base de la presente investigacion se fundamenta en la ardua necesidad de las
empresas de crecer y aumentar su valor. Ante aquella problematica se exigen integrar
estrategias nuevas que den viabilidad el crecimiento con una rentabilidad positiva, que es el
fin de toda organizacion con fines de lucro. La investigacion tiene como objetivo general
proponer el uso del geomarketing como estrategia para el posicionamiento de la empresa
grupo optico V mejor E.l.R.L. El método empleado es el método deductivo, el tipo de
investigacion es descriptiva propositiva; el disefio de la investigacion es no experimental
cuantitativo, puesto que las variables en estudio: Geomarketing y posicionamiento, no seran
manipuladas. La recoleccion de datos para la investigacion, fue mediante un cuestionario de
entrevista y una encuesta en formato de escala de Likert; esta Gltima revelo que, el nivel de
posicionamiento en relacion a: fidelizacion y promociones, el 95% de los clientes
encuestados afirmaron ser clientes fieles a los servicios brindados por la empresa y el 5%
no fue especifico; mientras que, el resultado en cuanto a cambiarse a la competencia por
promociones Yy regalos fueron: un 42.5% de los clientes encuestados afirmaron que ante
mejores regalos y descuentos por parte de la competencia, estos abandonarian los servicios
de la empresa. Un 36.3% es indeciso, y un 21.3% no cambiaria los servicios de la empresa.
Finalmente, se concluye con las siguientes propuestas: realizar servicio post venta mediante
la compra de un teléfono celular, creacion de whatsapp, y la compra de un POS para
concretar ventas. Se propuso también implementar un sistema de base de datos de clientes;
ademas de, el uso de herramientas de localizacién de clientes, clientes rentables y mapas de
ubicacién, para ampliacién de red de ubicacion de la empresa.

Palabras claves: Cliente, estrategia, geomarketing, marketing, y posicionamiento.

! Adscrita a la Escuela Académica de Administracion, Pregrado, Universidad Sefior de Sipan,
Pimentel, Perd, email: VSANDOVALJ@crece.uss.edu.pe
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Abstract

The basis of the present investigation is based on the arduous need of companies
to grow and increase their value. Faced with this problem, we need to integrate new
strategies that give growth viability with a positive return, which is the goal of any profit
organization. The research has as a general objective to propose the use of geomarketing as
a strategy for the positioning of the optical group company V best E.I.R.L. The method used
is the deductive method, the type of research is descriptive propositive; the design of the
research is non-experimental quantitative, since the variables under study: Geomarketing
and positioning, will not be manipulated. The data collection for the investigation was
through an interview questionnaire and a survey in Likert scale format; the latter revealed
that, the level of positioning in relation to: loyalty and promotions, 95% of the clients
surveyed claimed to be loyal customers to the services provided by the company and 5%
was not specific; while, the result in terms of switching to the competition for promotions
and gifts were: 42.5% of the clients surveyed said that in the face of better gifts and discounts
from competitors, they would abandon the company's services. 36.3% is undecided, and
21.3% would not change the services of the company. Finally, it concludes with the
following proposals: perform after sales service by buying a cell phone, creating whatsapp,
and buying a POS to make sales. It was also proposed to implement a customer database
system; in addition to, the use of tools for locating clients, profitable customers and location

maps, for expanding the company's location network.

Keywords: Client, strategy, geomarketing, marketing, and positioning.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

La presente investigacion se fundamenta en la ardua necesidad que enfrentan las
empresas en el dia a dia, como es el de permanecer en el mercado en competitividad. Esto
conlleva a la preocupacion de focalizar sus esfuerzos en un crecimiento sostenible. Para
ello, se implantan una serie de nuevas estrategias empleando las nuevas tendencias del
marketing; el geomarketing es una nueva novedad de la época post modernista, por
proporcionar las herramientas adecuadas que incitan al posicionamiento y crecimiento
empresarial. Por medio de esta investigacion, se pretende dar respuesta al siguiente
problema: ;De qué manera una estrategia de geomarketing permite el posicionamiento de
una empresa en un mercado determinado?, interrogante que tendra lugar en el transcurso del

desarrollo de la tesis

El objetivo de la investigacidn es proponer el uso del geomarketing como estrategia
de posicionamiento, a partir de las herramientas que esta proporciona. Para ello, se
identificaran las herramientas del marketing que comunmente se suelen usar, determinar el
nivel de posicionamiento actual de la empresa y esbozar las herramientas del geomarketing
que facilitaran dar solucién a los problemas encontrados en relacién a crecimiento y

posicionamiento.

La finalidad de la presente investigacion es identificar las estrategias adecuadas
para incrementar la cartera de clientes, ocupar un lugar en la mente del consumidor y proveer

las herramientas suficientes que contribuyan al desarrollo del mismo.

En el mundo, el tema del geomarketing es trascendental. Las empresas de élite
mundial de origen norteamericano han despertado un gran interes en aplicar el geomarketing
como una de las primeras acciones antes de tomar una decision de expandirse a nuevos
mercados. Para ello, se aseguran de tener un especialista que se encargue de desarrollar
dicho trabajo. Esto constituye una de las razones relevantes para desarrollar la presente

investigacion.

En nuestro pais existen escasos trabajos de investigacion referentes a este tema.
Por lo tanto, la informacion presentada sistematicamente queda como una fuente para las

préximas investigaciones relacionadas al tema.
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1.1. Realidad Problematica
Actualmente, las empresas en su mayoria enfrentan la urgente necesidad no
solamente de fidelizar a sus clientes sino también expandirse a nuevos horizontes. Para ello,
el geomarketing es una excelente herramienta para posicionarse competitivamente en
nuevos mercados dado que ofrece una alta gama de estrategias practicas para proceder con

mucha efectividad.

Alcaide, Calero, Hernandez, y Sa&nchez-Bayton (2012) afirman que “el
Geomarketing, Campo de estudio del Marketing, esta encaminada a conocer el cliente, sus
necesidades y comportamientos de manera global en un determinado entorno geografico,

permitiéndonos descubrir sus necesidades de manera completa”.

En lo que respecta a la afirmacion de los autores sobre el entorno geografico como
un factor clave para conocer de manera universal al cliente; es de suma importancia destacar,
dado que es en el entorno donde se identifican dichas necesidades que no son cubiertas por
las ofertas de las organizaciones. Por lo tanto, las empresas que buscan el bienestar de la
sociedad, el geomarketing estd a su disposicion para ayudarles a implementar nuevas

estrategias de posicionamiento competitivo.

1.1.1. A Nivel Internacional

Albarran y Suarez-Meaney, (2016) en su articulo de difusién de geomarketing
manifestaron que, en Estados Unidos y Canada, que es mucho menos poblado, en las
secciones de aviso de oportunidad en los periddicos se encuentran anuncios sobre empleo

de gerentes de analisis de sitio, geomarketing, ubicacion estratégica, entre otros.

Es de suma importancia resaltar como el geomarketing en una potencia mundial
como los estados unidos, se ha convertido en un tema fundamental para las grandes
compafiias cuya aspiracion objetiva es continuar en el mercado competitivamente, de tal
modo que consideran que deberia ser administrado por un gerente especialista en el tema.
Esto revela que la preocupacion por parte de las grandes organizaciones en la era de la libre
informacion, estan focalizadas en invertir en la implementacion de un area que se dedique
especificamente en detectar nuevos nichos de mercado donde se tenga impacto comercial y

asi incrementar sus ventas y por ende sus utilidades.

Martinez, (2015) Afirm6 que, en Colombia la aplicacion de metodos de

Geomarketing en lo que respecta a lo geoespacial, en estudios de proyectos sobre analisis
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de variables de mercado, es de menor rango en comparacion a paises con proyecciones de
crecimiento favorables y capacidad de ofrecer ventajas por el gran conocimiento que
adquieren sobre el comportamiento de los clientes y la competencia. Declaro también, que
en América Latina, el geomarketing ha empezado a tomar fuerza en base a la
internacionalizacién del uso de la tecnologia mdvil. Haciendo de ello, superior la interaccion
de los consumidores mediante los numerosos escenarios web o medios sociales.
Oportunidad que debe ser aprovechado por las organizaciones que crean estrategias de

posicionamiento con base a los resultados del andlisis de estudios del Geomarketing.

El investigador considera que conocer el comportamiento de los clientes es uno de
los trabajos mas complicados para las organizaciones el dia de hoy, pero no imposible de
lograr. Son escasas las instituciones que han logrado conocer a sus clientes, no en su
totalidad, pero si lo necesario para ofrecerles el producto ideal que cumple y supera sus
expectativas, satisfaciendo asi sus necesidades y por ende, fidelizarlos. Por otro lado, la
dificil tarea de conocer el comportamiento de la competencia resulta importante porque nos
ayudara a seguir en competencia y nos mantendra a la vanguardia de los cambios que se
generen en el trascurso de la carrera, pero no relevante. Porque al concentrar toda la atencion
en ello, seria un grave error y una pérdida de tiempo dado que no es nuestro objeto principal.
En este tipo de actividades el geomarketing contribuye al crecimiento exponencial de una

organizacion.

El uso de la tecnologia Smartphone en plena era milenaria es el mejor medio que las
empresas deben aprovechar para aplicar una poderosa herramienta como lo es el
geomarketing. Esta preciada técnica aplicada a la realidad de una organizacion sin lugar a
dudas tendra resultados positivos puesto que agencia de informacion objetiva y veridica del
presente y futuro de una determinada poblacién y mercado. Y esta, extraida de una féacil
interaccion directa con los clientes desde plataformas virtuales sin generar costos que
afecten a la institucién. Por lo tanto, el deseo de crecer y el miedo a fracasar ya no deben ser
una frustracion para los directivos ni mucho menos analizar objetivamente nuevos
mercados, un problema. Muchas organizaciones que han aplicado el geomarketing pueden
dar testimonio del gran impacto comercial que han obtenido en nuevos mercados con mucha
demanda y escasa oferta posicionandose sélida y competitivamente. Es asi, como las buenas
decisiones con resultados extraordinarios en una organizacion son consecuencia de una

buena recolecta de informacion.
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Pérez, (2018). Realizé un anélisis del geomarketing para beneficiar al consumidor
y a los accionistas de las agencias de viajes y turismo de México. Dicho analisis llegd a
concluir que, para abrir un nuevo punto de venta se debe recurrir a mapas digitales que
faciliten la informacion de consenso especificando el perfil de los clientes a que se desea
llegar. Por otro lado, afirmé que la ubicacion geografica no es suficiente; puesto que,
también implica hacer prondsticos de venta en base a datos histoéricos de comportamiento
en las localidades. Por ultimo, se afirmd que los clientes de estos servicios de geomarketing
de manera natural podran disefiar las estrategias y tacticas de marketing con precision segin

la ubicacion de sus clientes potenciales.

El geomarketing, es determinado como una herramienta para llegar al cliente a partir
la toma de decisiones certeras. Esta herramienta en muchos en los casos, como es la
investigacién en mencidn, se apoya de sistemas de informacion geografica que a pesar de la
facilidad que estas brindan, no son suficiente para un estudio de mercado con profundidad.
Es importante destacar, que las nuevas tendencias del marketing solo son complementos
que se deben usar y aprovechar de la mejor manera, sin abusar de las limitaciones que estas
presentan. Por lo tanto, es necesario afiadir un andlisis de diagnédstico financiero,
administrativo y técnico; ademas de, los riesgos que se asumiran en los contextos
econdmico, politico y social del espacio dado. Las escalas macro y microeconomicas son
términos que juegan un papel importante en estos tipos de estudios para un mayor provecho
del mismo. Una investigacion integral resuelve con mucha efectividad problemas de
competitividad, mejora la capacidad cognitiva de la empresa para identificar necesidades

latentes en el mercado y crear relaciones estrechas con el cliente.
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1.1.2. A Nivel Nacional

Alarcon, Pareja, Tapia y Ruiz (2013). Manifestaron que, la palabra geomarketing
no es un término conocido en su totalidad en nuestro pais, y su aplicacion como instrumento
para la toma de decisiones de marketing ain no es muy clara. Sin embargo, actualmente las
empresas han iniciado a explorarlo de forma muy basica; esta disciplina est4 orientada a

mejorar la relacion empresa cliente.

Sin lugar a dudas, las empresas peruanas presentan una elevada necesidad en
conocer y aplicar el téermino geomarketing en su enfoque correcto. La competencia estd muy
proliferada y las organizaciones deben estar en constante innovacion, una forma de hacerlo
es aplicando el geomarketing. Existen muchos enfoques para explicar el beneficio del
término; en este caso, el autor lo enfoca como una disciplina que fortalece la relacion
empresa cliente, esto significa que la fidelizacion de los clientes se logra a cambio de

optimizar la calidad del servicio.

Lira, (2012) revelé que, el director comercial de Analytics, Angel de las casas,
aseguro que cuando las empresas conocen sus zonas influyentes es de sumo beneficio, para
ampliarse més y expandir su fuerza de venta con costos menores. Ademas, explico que la
finalidad del geomarketing como disciplina es afiadir instrumentos de analisis en una
geografia anexa en un mapa digital. Dicho analisis tiene como propdsito conocer las areas
donde influye el negocio y descubrir nuevas oportunidades para inaugurar nuevos locales y

el desdoblamiento efectivo de la fuerza de venta.

El temor de invertir en estudios que pueden resultar no efectivos detiene a las
empresas a no hacerlo para cuidar o salvaguardar de sus finanzas. Sin embargo, muchas de
estas entidades han corrido el riesgo de ser incompetentes y muchas de ellas han fracasado.
Quizé sea oportuno comparar la carrera de las empresas con una carrera maratonica, en esta
Gltima los maratonistas saben que para ser competentes y ganar deben agenciarse de la
herramienta mas importante como la de llevar una vida de disciplina y constante
entrenamiento. Lo mismo sucede con una empresa, su deseo de seguir en carrera lo obligara
a ser disciplinada y constantemente innovar sus estrategias de llegar a sus clientes y lograr

ser visible en zonas nuevas.

Ruiz, (2013) en su publicacion electronica de PYMEX, afirmoé que el

Geomarketing estudia efectivamente al cliente y espacialmente donde esta ubicado. Su
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enfoque se dirige desde lo més elemental, como es conocer la ubicacion o vivienda del
consumidor hasta formular tacticas de marketing a partir de la informacion y conocimiento

que nos proporcionen los instrumentos de Geomarketing”. (parr.3)

No se puede vender algun producto sin antes conocer la realidad de vivencia de las
personas de un determinado sector; para ello, es necesario hacer un diagnostico que brinde
informacion acerca de cuéles son las necesidades, la condicién en la que viven las familias,
la solvencia econdmica, etc. Solo asi se podrd conocer a que publico va dirigido dicho

producto.

1.1.3. A Nivel Local

La Empresa Grupo Optico V Mejor, es una empresa familiar cuya actividad
empresarial estd enfocada a la comercializacion de lentes, monturas y accesorios oftalmicos.
Actualmente, tiene solo una tienda donde realiza sus actividades, ubicada en Alfonso Ugarte
306 en la ciudad de Chiclayo. Durante los ltimos cinco afios, Grupo Optico V mejor no ha
tenido incremento en su cartera de clientes, por el contrario, se identificd una disminucion
considerable. Lo sucedido se debe a que no se da seguimiento al cliente, no se realiza un
servicio post venta, lo cual impide a la empresa medir la satisfaccion de sus clientes como
también le imposibilita crear estrategias sélidas para fidelizarlos. El gerente de la empresa
desea mejorar la calidad de su servicio para con sus clientes como también abrir nuevas

sucursales y captar nuevos clientes.

Ante esta realidad problemética la presente investigacion, el geomarketing como
estrategia para el posicionamiento de la empresa Grupo Optico V mejor, propone optimizar
la calidad de servicio como también identificar lugares de mayor accesibilidad del giro del
negocio, utilizando las herramientas del marketing que se adecuen a la realidad del
consumidor, analizando el comportamiento y estilo de vida de los clientes y posibles
clientes. Cobra sentido, en nuestro caso estudiar a nuestros clientes a fin de conocerlos con

amplitud para tener mayor impacto y mejorar la imagen de la organizacion.
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1.2. Trabajos Previos

1.2.1. A Nivel Internacional

Calero, (2015). En su investigacion titulada: El uso del geomarketing como
herramienta de andlisis y/o planificacion para la expansién comercial a nivel zonal de la
empresa de embutidos “DON JUANCHITO”, ubicada en el canton de Ambato. En Dicha
investigacion se plante6 como objetivo general analizar la gestion comercial de la
organizacion aplicando el geomarketing, como un instrumento de estudio y/o proyeccién
para gestionar la ampliacion de su comercio. Con el animo de lograr lo proyectado, la
poblacion que se considero fue de 10 personas, dicha cantidad evito el calculo de la muestra.
Se lleg6 a obtener las siguientes conclusiones: Usar sistemas de informacion geografico,
herramientas tecnoldgicas de valor, que facilitan a la compafiia dindAmicamente, observar el
contenido de informacion en la base de datos proporcionados por los sistemas, y consultable
por el usuario interesado; Por otro lado, se concluyd que para hacer posible el andlisis de
concentracion de clientes se debe utilizar indiscutiblemente el geomarketing; puesto que
esta accion hace accesible hacer campafias publicitarias dirigidas Unicamente para el tipo
de clientes de la organizacion; y la toma de las mejores decisiones de expansion comercial
a lugares de influencia consta de la utilizacion de la herramienta que analiza datos, brindado

por el geomarketing, logrando asi, un instrumento de calidad.

Ramadn, (2014) efectud la investigacion: el geomarketing en las ventas de la empresa
Moda Tacchi de la ciudad de Ambato. La investigacion tuvo como objetivo profundizar de
qué manera el geomarketing por medio de la implementacion del SIG ayuda al incremento
de las ventas de la empresa en mencién. Para ello se trabajé con una poblacion de 80
fabricas. Se llegd a las conclusiones siguientes: afiadir a la compafiia un software de
geomarketing que facilite el conocimiento en detalle del mercado en el cual realiza la
comercializacion de sus productos; Valerse a cabalidad del geomarketing como una
herramienta sumamente necesaria en todas las acciones que crea necesario la empresa para
una toma de decision, considerando que en pleno siglo XXI su utilidad es relevante;
Proponer un modelo de georreferencia mediante un sistema de informacion geografica que

se adecue al analisis del entorno de la empresa.

Corderoy Espinoza, (2012) en su investigacion titulada “Propuesta de analisis del
geomarketing en la region del austro aplicado a mutualista Azuay para su crecimiento”. La

investigacion tuvo como objetivo segmentar la cantidad de clientes en sectores, para brindar
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mayor cobertura geogréfica de la institucion. Ante ello, la poblacion con que se trabajo fue
de seis agencias, con una muestra de 284 personas. Las conclusiones a que se lleg6 son: Se
consiguid identificar y determinar un punto exacto para una nueva sucursal haciendo uso
del software GVSIG, esto fue posible con la ayuda de ingenieros especialistas, los mismos
que realizaron un disefio detallado que se ajusta al volumen de clientes reales, potenciales y
posteriores generaciones. Ellos seran los encargados de velar por el progreso de la
institucién en su proceso de ampliacion. El Sector ubicado es Totoracocha, cerca de C.C.
Monay Shoping, por seguridad y conjuntos habitacionales nuevos. Puesto que este lugar
cuenta con una poblacién actual de 11470 individuos, que serian los clientes a que apuntaria

la institucion.

Anda, (2016) en su investigacion: Estudio de la incidencia del uso de geomarketing
en laempresa Cofica Export S.A., en las estrategias de mercadeo en la ciudad de Latacunga
en el periodo 2015. La investigacion tuvo como objetivo evaluar la posibilidad de
implementar un sistema de informacion geogréafico (SIG) focalizado en el geomarketing,
aplicado en el punto que mayor demanda tiene el producto en la ciudad de Latacunga,
haciendo uso del geo posicionamiento (google earth) para que el area de mercadeo de Cofica
Export S.A tome las mejores decisiones. La poblacion considerada para dicho trabajo fue
de 241 personas, de los cuales se obtuvo una muestra de 93 personas. Las conclusiones a
que se llegaron, fueron: se establecieron coordenadas y se ubicaron geograficamente los
micros mercados que comercian los productos de la compafiia, gracias a la utilizacion del
sistema de geo localizacion (GPS); también, el sistema reveld la concentracion de la
competencia, objetivo logrado de este proyecto. La geo localizacion empleada tuvo los
siguientes resultados: De un total de 153 micro mercados entrevistados situados en la
ciudad, 93 venden los productos de la organizacién; gracias al uso de la herramienta del
geomarketing se hiso posible evidenciar la mediana penetracion de los productos en el
mercado de comercializacion de la organizacién en Latacunga, comparado con la cantidad
de micro mercados que comercializan productos snack, demuestra que la participacion de

mercado de la empresa de un 59% en el lugar de estudio.

Pacheco, (2017). En su tesis de investigacion que lleva como titulo plan de
marketing para el posicionamiento del diario el telégrafo en el sector centro norte del distrito
metropolitano de Quito. Dicha investigacion tuvo como objetivo crear un plan de marketing

que hiciera posible el posicionamiento del Diario en el sector centro norte del distrito
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metropolitano de Quito. La poblacion que hiso posible dicha investigacion fue de 653
personas, obteniéndose una muestra de 383 personas; para la recoleccion de datos se aplicd
una encuesta. El autor llego a la conclusion que el diario no tiene una buena reputacion por
los ciudadanos sin embargo una minoria cree que es un medio serio. Por otro lado, existen
personas que gustan de la lectura de periodicos a pesar de la existencia de fuentes de
informacion con mas acogida como son el internet, la television y la radio. El

posicionamiento de Telégrafo en comparacion con su competencia, es bajo.

Calero y Mora, (2015). Realizaron una investigacion que llevo por titulo estrategia
de posicionamiento de marca para mejorar la competitividad de la empresa “Ruli Rete” s.a.
de la ciudad de Montalvo, provincia de los Rios. El objetivo que pretendieron alcanzar con
su investigacion fue disefiar una estrategia para el posicionamiento de la marca que incida
en el mejoramiento competitivo de la empresa Ruli Rete s.a., del canton Montalvo,
Provincia de los Rios. La hipotesis que intentaron probar fue: aplicando una estrategia para
el posicionamiento de la marca, mejorara la competitividad de la empresa Ruli Rete s.a., del
canton Montalvo, Provincia de los Rios. Las conclusiones a que llegaron una vez analizada
la informacidn de la investigacion, la empresa tiene un nivel de posicionamiento a nivel
local, muy bajo. Puesto que, las estrategias implantadas fueron deficientes y malas. La
empresa no invierte lo necesario en publicidad y promociones de venta; por lo tanto, su

estado financiero es preocupante.

Mejia, (2014). En su tesis titulada estrategias de posicionamiento de las escuelas de
espafiol de la ciudad de Quetzaltenango. El autor en su investigacion, determina como
objetivo principal conocer cuales son las estrategias que utilizan las escuelas de espafiol de
la ciudad de Quetzaltenango, para posicionarse. Para ello, trabajo con una poblacion de 15
escuelas de espafiol, en donde se tomé la opinidn de los 15 propietarios y/o directores de las
mismas, de los cuales se obtuvo una muestra de 57 estudiantes. Para el recojo de
informacion se hiso uso de dos boletas de opinién. El investigador llegé a las siguientes
conclusiones: los estudiantes determinaron estudiar en la escuela espafiol por su ubicacién,
presentacion de instalaciones, formar parte de proyectos sociales y de desarrollo, y la
preparacion y experiencia de los maestros que dictan las clases. La escuela espafiola ha
reducido significativamente el ndmero de asistencia de estudiantes en relacion a afios

anteriores, debido a que su publico objetivo son personas de habla no hispana que tienen el
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deseo de aprender el idioma. La escuela espafiola presenta diferencias minimas en relacion

a su competencia, sus servicios son similares.

1.2.2. A Nivel Nacional

Pajares y Horna, (2015) realizaron la tesis: aplicacion de geomarketing en la
localizacion de un punto de venta de una Jugueria caso: “la buena pulpa” en el distrito de
Trujillo, 2015. La investigacion tuvo como objetivo identificar los beneficios de aplicar
Geomarketing en la localizacion de nuevo punto de venta de una Jugueria. Para ello se
trabajo con una poblacion de todo un distrito de Trujillo y dos informantes entrevistados de
la Jugueria, de los cuales se obtuvo una muestra de 12 urbanizaciones aproximadamente y
2 informantes entrevistados da la empresa. Se llegd a las siguientes conclusiones: El
beneficio de aplicar geomarketing es reducir costos, basandose en la informacion gratuita
que se obtiene del INEI y en COFOPRI los precios son bajos; ademas, si se desea analizar
informacion esta se procesaria sin costo alguno. Realizar el analisis de informacion en el
SIG resulta facil y en un menor tiempo, permitiendo comprender los posibles cambios de la
informacion mediante los mecanismos geogréaficos, logrando elegir certeramente un punto
de venta con rapidez, a partir de la manifestacion de informacion relevante para la empresa
a la hora de ubicar un punto de venta, facilitando a las gerencias de las empresas tomar
decisiones eficazmente y en menor tiempo en comparacion a su competencia. Por altimo,
se alcanzd determinar 3 posibles lugares éptimos para ubicar la jugueria, que son: Av.
Prolong. Vallejo Oeste Mz. A Urb. UPAO II, Av. Prolong. Vallejo Urb. Los Portales del
golf y la Av. Fatima cuadra 9 urbanizacién California, lugares que cumplen con las
caracteristicas de ubicacion Optima para un nuevo punto de venta, por ser cercanas a vias
principales, focos poblacionales, lejania de 100 mt y 50 mt a la competencia directa e

indirecta respectivamente.

Mifano, (2016). En su investigacion: estrategia de comunicacion para el
posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de social media. El objetivo
de la investigacion fue crear una estrategia de comunicacién a través de herramientas de
social media, en la que se pueda posicionar la marca APECA con su publico objetivo. Para
ello se trabajé con una poblacion de 15681 estudiantes, de los cuales se obtuvo una muestra
de 375 estudiantes. Las conclusiones que se obtuvieron son: APECA es una organizacion
pionera en los servicios de eventos académicos y/o sociales que brinda. Lastimosamente, en

el presente ha perdido la buena imagen por la que era conocida en el mercado donde se
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desarrolla, lo cual ha repercutido en su bajo posicionamiento. Ante ello, la empresa cuenta
con escasos clientes y un lento nivel de crecimiento. La estrategia a que se apunta se
fundamentara en instituir dos entornos: uno cuya medula sera el Facebook (fan page), que
abrigara la necesidad de los consumidores de estar notificados y enterarse de los
acontecimientos a desarrollar; el otro cuyo nlcleo serd la pagina web, que propone a la
organizacion como la mejor alternativa, ademas de proponer a la asociacion un enfoque

formal e institucional.

Acosta, (2016). En su investigacion con titulo nivel de posicionamiento del club de
leones en la ciudad de Trujillo, afio 2016. La investigacion desarrollé6 como objetivo
principal determinar el nivel de posicionamiento del club de leones en la Ciudad de Trujillo,
afio 2016. Para ello se trabajé con una muestra de 367 personas. La hipdtesis que se
pretendié probar fue: el nivel de posicionamiento del club de leones en la ciudad de Trujillo,
en el afio 2016, es alto. Para la recoleccion de datos se aplico el instrumento de la encuesta
y, concluy6 su investigacion manifestando que la empresa esta posicionado en un nivel
predominantemente alto en la localidad. Esto se debe a la percepcion que tienen los
pobladores con respecto al club, dirigido a la clase alta, destacado por su elegancia y calidad

de servicio.

Lama et al., (2014). En su tesis plan de posicionamiento de la escuela superior
tecnologica Sencico en la ciudad de Lima. Una vez desarrollado todo el proceso del plan de
posicionamiento, el autor llegd a las siguientes conclusiones: El 66.1% de la juventud
limefia prefiere realizar sus estudios en un centro superior técnico y no en un centro superior
universitario, una de las razones que prevalece en este hecho es la insercion al mercado
laboral, creen que es mucho mas inmediato, como es el caso del sector construccion, se
requiere mas personal técnico que universitario. Las barreras de entrada para la creacion de
un instituto son bajas. Sin embargo, para poder tener una oferta educativa relevante la
inversion en infraestructura y equipos es alta, por tanto, la posibilidad de que ingresen
nuevos competidores al nivel de SENCICO es remota al tener la ventaja de que el Estado
subvenciona los gastos de la escuela. El posicionamiento actual “Profesionales de éxito” no
tiene relacion directa con el atributo de valor mas relevante y diferencial de la escuela:
prestigio, dado que estd mas relacionado al futuro del egresado y ademés porque el éxito

puede tener enfoques diferentes y puede obtenerse de formas variadas.
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1.2.3. A Nivel Local

Coronado y Yupanqui, (2014). En su tesis sobre posicionamiento de marcas de
calzado para mujeres entre 20 — 26 afios en la ciudad de Chiclayo. La investigacion pretendio
alcanzar el objetivo principal que fue determinar el posicionamiento de las marcas de
calzado para damas entre 20 a 26 afios en la ciudad de Chiclayo. Para ello se trabajé con
una poblacion de 28366 mujeres, de las cuales se obtuvo una muestra de 246 mujeres; para
la correlacion de datos se utilizd la encuesta. Las conclusiones a que se llegaron fueron: las
mujeres se sienten atraidas por los precios de los calzados cuando estos tienen un precio
asequible y justo, tienen durabilidad, disefio y color, les brinda comodidad. La preferencia

de marcas esta en relacién a las edades de las damas.

Rios, (2014). En su tesis posicionamiento de la marca deportiva Adidas comparada
con Nike, Reef, Billabong y Rip Curl en la zona norte del Perll — 2013. La investigacion
tuvo como objetivo principal determinar el posicionamiento de la marca deportiva Adidas
comparada con Nike, Reef, Billabong, y Rip Curl en la zona norte del Peru. Para ello trabajé
con una poblacidn de 199,148 personas; Yy se trabajo con una muestra de 383 personas. Para
la correlacién de datos se utilizaron la entrevista y la encuesta. Se lleg6 a las siguientes
conclusiones: la edad promedio de los consumidores es de 28 afos, la mayoria trabaja
dependiente con un sueldo de 750 a 1500 soles mensuales. Y su preferencia sobresaliente
es Nike y Adidas. La participacion de la marca Adidas es de un 25% en la zona norte.

Gonzales, (2015). En su tesis estrategias de reposicionamiento de la marca del
gimnasio Nouva Forza en la ciudad de Chiclayo 2014. La investigacién tuvo como objetivo
determinar las estrategias necesarias para el reposicionamiento de la marca del gimnasio
“Nuova Forza” después de haber identificado los atributos determinantes del
posicionamiento de un gimnasio y del perfil del consumidor de éste tipo de servicios. Para
ello se trabajé con una poblacion 1130 clientes, de los cuales se obtuvo una muestra de 132
clientes. Para la recoleccién de datos se hiso uso de la encuesta. Las conclusiones a que se
llegaron fueron: actualmente el gimnasio esta posicionado en variedad, calidad y tecnologia
en sus maquinas, con amplios espacios y con un buen ambiente. Los usuarios valoran del
gimnasio su flexibilidad de horarios, la limpieza, los instructores; amplios espacios y el
ambiente. El principal grupo de influencia de los clientes son los amigos; ademas la mayor
frecuencia de uso es todo el afio principalmente para los clientes de Nuova Forza y de

Aquatica con un 82% y 78% respectivamente.
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1.3. Teorias Relacionadas al Tema
1.3.1. Geomarketing.

1.3.1.1. Conceptos de Geomarketing.
Hablar del geomarketing, no es un tema de reciente investigacion. Sin embargo, el
término ha tomado lugar en los diversos paises en plena era del siglo XXI. Por lo tanto, se

han desarrollado muchos conceptos al respecto.

Lamata, Conde, Martinez y Horno, (1998) afirman: que el Geomarketing empieza
a emplearse para designar aquel estudio de mercado en base al SIG que, a partir de varias
bases de datos correlacionadas, se sitda sobre un mapa de la zona espacial referenciada
previamente, los lugares que pueden proveer un andlisis visual de la situacion estudiada. (p.
121).

Chasco, (s.f.) define al geomarketing “desde un punto de vista geoespacial que
ayudan analizar la realidad socioecondmica haciendo uso de la cartografia y de la estadistica

espacial”. (p.6)

Por su parte, la terminologia definida tiene implicancia geoespacial y hace uso de
simbolos graficos empleados en un mapa para simbolizar diversos elementos que se
encuentran en el plano terrestre cuya finalidad es analizar la realidad socioecondémica de un

determinado lugar que se pretende alcanzar.

Alcaide et al., (2012) definieron “el geomarketing es aquella que est4 orientada a
conocer el cliente de manera global, hablamos de sus necesidades y comportamientos en un

determinado entorno geografico”, (p.17).

Las empresas estan para satisfacer aquellas necesidades latentes en el mercado,
muchas de ellas no satisfechas como otras no identificadas. Esto se torna en una oportunidad

para aprovechar haciendo uso de forma correcta la herramienta del geomarketing.

En sintesis, el geomarketing se desprende del marketing como una vision, nace como
una filosofia de gestion. Por ello, es importante saber que los SIG son solo instrumentos de
tecnologia para la implantacién del geomarketing y no confundirlos como términos iguales.
Por lo tanto, el geomarketing cuenta con diferentes herramientas de investigacion que

permiten toma de decisiones muy certeras.
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1.3.1.2. Geomarketing y segmentacion.

Por lo general, entendemos por segmentacion de clientes a la agrupacion de éstos
que integran un conjunto de similares caracteristicas y necesidades diferenciados de manera

suficiente de integrantes de otro segmento.

Para Alcaide et al., (2012) el éxito de la segmentacion dependera en gran medida

del acierto en la seleccion de las variables y del conocimiento del negocio, (p.26).

Ante lo manifestado por los autores, a la segmentacion se le debe agregar el
conocimiento de los nuevos habitos de los consumidores, de los cuales, en su mayoria, se

relaciona con el entorno geografico a la cual se concentran.
1.3.1.3. Geomarketing con SIG.

1.3.1.3.1. Sistemas de informacion geografica.

Segun Alcaide et al., (2012) un SIG y sus funciones se definen como un programa
informético integrado que permiten reunir, introducir, almacenar, manipular, y presentar

datos geograficos de sectores dptimos para comercializar o lograr objetivos propuestos.
(p.49)

1.3.1.3.2. Funciones principales de un SIG.

1. Entrada de informacion: Alcaide et al., (2012) menciona que son todos
aquellos procesos que permiten la conversion de informacion geografica de un mapa

tradicional a un formato digital manejado por el ordenador.

2. Representacion gréafica y cartogréafica de la informacién: Evidencia de datos
agregados en la base de datos del SIG como también de resultados de operaciones analiticas
realizados sobre ellos. Alcaide et. Al, (2012)

3. Gestion de informacion espacial: Se extrae la informacion de interés de la base
de datos cuando se requiera y se reorganizan todos los elementos integrados en ella, que

dependeran de los objetivos trazados. Alcaide et al., (2012)

4. Funciones analiticas: Procesar los datos integrados para facilitar la obtencién de
un mayor conocimiento mediante diversas capas de informacidn que ayuden a descubrir

tendencias, pautas y generar modelos cartograficos. Alcaide et al., (2012)
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1.3.1.4.  Usos del geomarketing.

Gfk geomarketing (2013) citado por Avellaneda (2014), los usos del

geomarketing son:

- Analisis demograficos: considerada como area de la demografia cuyo objeto
es analizar como son afectados la estructura y volumen de las poblaciones sobre los

fendmenos demogréficos.

- Marketing: Disciplina que analiza, la conducta de los mercados y de los
consumidores y la gestion comercial con la finalidad de captar, retener y fidelizar clientes

satisfaciendo sus necesidades.

- Planeamiento de publicidad: Su fin es captar nuevos clientes mediante la
elaboracion de estrategias de marketing.

- Andlisis del mercado: su objetivo es conocer a los clientes reales que tiene

la empresa.

- Marketing directo: usa medios de comunicacion mediante un sistema

interactivo para la obtencion de una respuesta medible en un publico objetivo.

- Localizacién de clientes: Proceso que se desarrolla para ubicar en un mapa

a los clientes de una empresa agregandoles coordenadas geograficas.

- Optimizacion de redes de oficinas: prevé posteriores conflictos al analizar

y optimizar la ubicacion de nuevas oficinas de las organizaciones.

1.3.1.5. Localizacién de establecimientos comerciales con el apoyo de un
SIG.

Segun Alcaide et al. (2012). La eleccion de la ubicacion ideal antes de abrir un
nuevo negocio es uno de los aspectos mas relevantes a considerar. Esto se debe a la demanda
de una alta inversion y adquisicion de compromisos de largo plazo. Por lo tanto, equivocarse

en esta eleccion traeré serias consecuencias negativas de todo buen negocio.

Por su parte, Alcaide et al. (2012). Propone un decalogo como guia para una
correcta ubicacién de un nuevo punto de venta, y son los siguientes: Conocer quien es
nuestro publico objetivo; fijar nuestros objetivos comerciales; identificar el peso especifico

de la ubicacion en nuestro modelo de negocio; definir un tipo de local coherente con
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estrategia comercial; otros aspectos sociales de la ubicacién como local, anchura de la calle,
su entorno y la imagen del propio negocio; su area de influencia; el perfil de los residentes

de la zona, variables generadoras de trafico; comunicaciones y accesos Y transito en la zona.

1.3.1.6. Localizacion de clientes.

No todos los clientes presentes en un determinado mercado son clientes potenciales
de una empresa. Por lo tanto, el tema se enfoca en buscar, identificar y localizar aquellos
clientes, Cabrerizo (2010).

Llamamos clientes potenciales a aquellas personas que necesitan de un determinado
producto. Las mismas que deben localizarse acudiendo a diferentes fuentes de informacion
que pueden ser internas y externas, las de uso mas recurrente son: base de datos de clientes,
directorios de empresas, revistas especializadas, entrevistas, encuestas y otras técnicas

afines aplicadas a la investigacion comercial, Lopez y Lobato (2006).

1.3.1.7. Identificacion de clientes rentables.

La idea de clientes rentables tiene connotacion al establecimiento de relaciones con
clientes satisfechos, identificados mediante una base de datos con informacion

personalizada sobre la rentabilidad de éstos.

Alet, (2011) afirma que “no es rentable cultivar relaciones con clientes no rentables,

dado que estos revelan comportamientos que no benefician en nada a la empresa”.

1.3.1.8. Geocodificacion.

Amago, (2009) define a la Geocodificacion como aquel proceso mediante el cual se
convierten datos primarios o secundarios de fuentes externas a un formato compatible con

la geografia existente en la solucion geogréfica.

Sin embargo, el éxito del uso de la Geocodificacion dependerd mucho de que el pais
establezca un conjunto de zonas administrativas con territorios conocidos y representacion

digital en forma de codificacion informatica, Nations (2009).

1.3.1.9. Mejoramiento de logistica.

El diccionario define la logistica como parte de la ciencia militar en relacion a

procurar, mantener y transportar, personal e instalaciones. Desde luego, el concepto fluye
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dentro de un contexto militar, puesto que los objetivos y las actividades empresariales
derivan de una base militarista. Por lo tanto, la esencia de la gerencia o direccién de la

logistica de los negocios no es captada, Ballou (2004).

El mejoramiento del area Logistica debe ser realizado con el propoésito de agregar
valor, aumentar la eficiencia y mejorar los procesos de almacenamiento y distribucion,
gestion de inventarios y control de productos de la empresa, Morales, Mosquera 'y Gomez
(2013).

1.3.1.10. Mapas de ubicacion.

Los mapas de informacidn general se subdividen en mapas de areas grandes (escalas
grandes y medianas) y mapas de areas muy grandes (escalas chicas). En lo que respecta a
los primeros se hace mencién los mapas topogréficos, que son los que llevan informacion
altimétrica. Y los mapas planimétricos no incluyen informacion cuantitativa y por lo tanto

no tienen representada las alturas del terreno, Hansen (2014).

1.3.1.11. Geo zonas.

1. Geo: por lo general el término es conocido como Tierra. Sin embargo,
el término es usado como abreviatura para otros fines.
2. Zona: Hace referencia a una porcion de terreno delimitado, cuyos

limites van a depender de cuestiones politicas y administrativas.

1.3.1.12. Poblaciones humanas.

El objeto de estudio de la demografia son las poblaciones humanas. Es asi como en
nuestro campo de estudio, por poblacion entendemos al conjunto de personas que

habitualmente residen en un determinado territorio geografico, Galvez (2002)

1.3.1.13. Geomarketing sin SIG

1. Analisis de datos. Alcaide et al. (2012). Manifestd que se trata del
aprovechamiento de datos ya elaborados y estudios realizados, que deben ser analizados
aplicando un analisis documental. Actualmente constantemente se publican nimeros de
estadisticas en lo que respecta ventas, produccion, importaciones, exportaciones, datos
financieros, etc. Que son faciles de ser procesadas por el investigador. No obstante, se debe

tener en cuenta que los documentos a analizar no deben estar desfasados.
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2. Evaluacion de emplazamiento en una zona determinada. Alcaide
et al., (2012) Afirmd que ante la toma de decisiones en lo que respecta a la ubicacion de
puntos de venta desde el punto de vista del geomarketing, se deben plantear las siguientes
preguntas, ¢aporta mi oferta valor comercial a la zona? ;Satisface o cubre una necesidad
realmente existente? Par ello, primero se realiza un previo andlisis de los elementos que
inciden directamente en la decision final de acuerdo a las politicas de cada empresa, desde
una perspectiva macro y micro, como: estructura poblacional presente y futura, nivel de
gasto, urbanismo, turismo en la zona, estructura empresarial. Y, poblacion residente: edad,
formacién; factores generadores de trafico: empleados en la zona, comercios, transporte

publico, ocio, grandes superficies, organismos publicos; competencia y trafico peatonal.

Pasos del proceso de analisis de un territorio.

FACTORES DE DEMAMDA

s La poblaciGn praxima al punto elegido.
= La expansidn futura de la ciudad.

= El| nivel de gasto.

= El| trafico peatonal.

FACTORES DE OFERTA

= El ndmero de competidores.
= Laimagen de los establecimientos comerciales.
= Habitos de consumo en la zona

FACTORES DE RESTRICCION AL DESPLAZAMIENTO

Distancia.

Existencia de ocbstaculos.,
Posibilidad de parking
Transporte pdablico

FACTORES DE COSTE
= Impuestos municipales.
= alquiler locales comerciales.

FACTORES DE ADECUACION A LA ACTIVIDAD

= Salida de humos {para restaurantes)
* MZ* de escaparate (para mocda)
« MNormativa de la comunidad de vecinos, etc.

Figura 1: Pasos del proceso de analisis de un territorio.

Fuente: Elaborado por Alcaide (2012). Geomarketing territorial para vender mas.

3. Método de analogias. Alcaide et al., (2012) Dijo que consiste en
analizar el sector de actividad de la empresa en relacidn a sus experiencias pasadas, de la

competencia en la zona, de la empresa en la zona, de la competencia en zonas parecidas, de
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la empresa en zonas parecidas. Cada empresa debe desarrollar sus propios modelos de
analisis que se ajusten a las necesidades de las zonas.

El método analégico pone énfasis en la disponibilidad de informacion sobre el
mercado, para un punto de venta determinado propio o de la competencia (ya en
funcionamiento) y desea abrir un nuevo similar al anterior, le permite estimar el potencial
del area de mercado y por lo consecuente, le permite estimar las ventas del nuevo
establecimiento considerando las mismas areas de cobertura fijando como centro la nueva

localizacion.

1.3.2. Posicionamiento

Segun Kotler, (2006) el posicionamiento es producto del disefio de la oferta y de la
imagen de una empresa cuyo fin es ocupar un lugar inico en la mente de los consumidores”.

(p.310)

El posicionamiento es considerado por algunos autores como un concepto subjetivo
puesto que va mas alla de un producto o servicio en si. Es decir, se construye en la mente

de los consumidores presentes y potenciales.

Bojanin, (2006) conceptualiza el posicionamiento como aquel “proceso que
determina como diferenciar los productos que ofrece una compafiia de aquellos que ofrecen

sus competidores en la mente del consumidor”.

La percepcién mental que se tiene de un producto o servicio, se le llama
posicionamiento y es el eje principal de diferenciacion que tiene una compafiia de su

competencia.

1.3.2.1. Pasos de posicionamiento.

Kotler y Amstrong, (2008) pone de manifiesto que son tres los pasos del
posicionamiento, y son: descubrir posibles ventajas competitivas que sean como base de
posicionamiento; luego, hacer una seleccién de las mismas para despues, elegir una

estrategia global de posicionamiento, p.208.

Es importante resaltar que el término posicionamiento hace referencia al esfuerzo
que impone una compafiia para lograr ocupar un espacio en la mente de sus posibles clientes

a los cuales se desea influir.
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1.3.2.2. Segmentacion de mercado y posicionamiento.

a. Definicion de mercado: Monferrer, (2013) define al mercado desde un
punto de vista de la economia como aquella “interaccion de vendedores y compradores que
intercambian un bien, producto o servicio” p.51.

b. Niveles de mercado: Monferrer, (2013) establece que existen niveles de

mercado como son:

Mercado Universal: lo forman todos los clientes reales y potenciales (producto o

servicio), Monferrer (2013).

Mercado potencial: formado por todos aquellos compradores con interés por un

determinado producto o un servicio en particular, Monferrer (2013).

Mercado disponible: son todos aquellos usuarios que disponen de accesibilidad a

un bien y servicio, consecuencia de su interés e ingresos, Monferrer (2013).

Mercado disponible cualificado: grupo de usuarios que ademas de tener interés,

ingresos y acceso, cualifican para un producto o servicio particular, Monferrer, (2013).

Mercado objetivo: es un segmento del mercado disponible determinado a la que

una organizacion decide atender, Monferrer, (2013).

Mercado penetrado: son todos aquellos que denominamos clientes, Monferrer,
(2013).

1.3.2.3. Calificacion de mercado.
Monferrer, (2013) clasifica al mercado de acuerdo al producto a comercializar,

ambito territorial, caracteristicas del consumidor y novedad del producto. p.53.

Segun el producto a comercializar, se estudia: el mercado de productos de
consumo: se comercializan productos de uso personal o familiar. Para ello, se distinguen
dos tipos: inmediato y duradero; el mercado de productos industriales: se mercantilizan
productos a otras instituciones empresariales cuyo fin es ser transformados durante un
proceso productivo; y, el mercado de servicios: caracterizado por el caracter intangible del
producto, Monferrer (2013).

Segun el ambito geogréfico: aparecen los mercados de acuerdo al &mbito o
dimension donde se comercializa un producto, pueden ser mercado local, regional, nacional

e internacional, Monferrer (2013).
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Segun las caracteristicas del comprador: esta en funcion al tipo de agente que
adquiera el producto. Y estas pueden ser: mercado de consumidores: la principal unidad de
compra es el comprador individual o la familia, compra rapida y facil, mercado de
organizaciones: como fabricantes, intermediarios e institucionales. La principal unidad de

compra es empresarial, Monferrer (2013).

Segun la novedad del producto: pueden ser, mercado de primera mano y mercado

de segunda mano.

1.3.2. Elementos que implican en el posicionamiento.
Existen diferentes elementos que las empresas pueden aprovechar para posicionar

sus marcas Y asi, ganar ventaja competitiva en lo que respecta a su competencia directa.
Lamb, Hair y McDaniel (1998) afirman que los elementos mas usados son:

Atributo: se enfoca al posicionamiento por caracteristicas o beneficios del producto.
Y estos, se divide en dos tipos: atributos intrinsecos (sabor, olor, color y prestaciones de

uso) y atributos externos (marca, envase, empaque Yy etiqueta).

Precio y calidad: tiene que ver, por un lado, con el valor monetario de un producto
en lo que respecta al precio y por otro lado, con el valor de los elementos que componen un
producto en lo referente a la calidad. Por lo tanto, un producto puede enfocarse con un precio

elevado como signo de calidad o con un precio bajo como carencia de valor.

Usuario o consumidor del producto: el posicionamiento del producto depende de
un tipo de consumidor en particular o de un nicho de mercado identificado. Puede ser en
funcidn de caracteristicas como nacionalidad, sexo, edad, clase social, gustos, personalidad,

entre otros.

Clase de producto: radica en asociar el producto con una categoria de productos en
particular con el proposito de que sea més facil para el consumidor reconocer y valorar el

producto.

1.3.3. Dimensiones del posicionamiento.

Para medir el posicionamiento dentro de un mercado especifico se necesita conocer
y tener en claro las dimensiones que lo implican; para su mayor explicacion, se consideran

aquellos indicadores que proveen la informacion necesaria para determinar el grado de
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posicionamiento deseada dentro de la mente del cliente o simplemente conocer como ellos

nos perciben en comparacion con la competencia.

Lamb et al., (1998) argumenta que para medir el posicionamiento se utilizan

dimensiones bésicas como son:

Notoriedad de marca: hace referencia al nivel de conocimiento que tienen los

clientes sobre la marca con respecto a su existencia. Normalmente se divide en dos tipos:

- El conocimiento espontaneo, cuando la marca tiene presencia en la mente

del consumidor con tan solo mencionar la categoria de la que forma parte.

- El conocimiento guiado, estimulado generalmente por el nombre o logo de

la marca como una alarma recordatoria al consumidor.

Atributos clave: Serie de caracteristicas elementales valoradas por el consumidor al
momento de adquirir o consumir el producto. Estos atributos generalmente se caracterizan

como:

- Organolépticos o sensoriales, atributos que se pueden percibir y diferenciar

a través de los sentidos (sabor, olor, color y textura).

- Los funcionales, se refiere al valor que recibe un producto por el consumidor

en base a consideraciones préacticas o utilitarias.

- Emocionales, atributos que establecen relaciones estables y duraderas entre
consumidor y marca, como consecuencia de evocar experiencias satisfactorias en los

consumidores.

- Frecuencia de consumo: para determinar el uso frecuente de la marca por

parte de los consumidores y su comportamiento por segmentos de edad.

1.4. Formulacion del Problema
¢De qué manera una estrategia de geomarketing permitira el posicionamiento de la

empresa Grupo Optico V mejor E.I.R.L., Chiclayo 2018?

1.5. Justificacién e Importancia del Estudio.
En lo tedrico, el geomarketing como estrategia, busca posicionar a la organizacién
teniendo como prioridad conocer el cliente, sus necesidades y comportamientos de manera

global en una determinada area geogréafica, permitiendo un alto grado de seguridad en la
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toma de decisiones. Desde un punto de vista social, los beneficiados de la presente
investigacion seran: la empresa en si, el accionista y los trabajadores; ya que se ayudara a
mejorar las estrategias (geomarketing) para fidelizar y aumentar la cartera de clientes,
atendiendo todas las necesidades y expectativas de estos. Por lo tanto, se logrard aumentar
la rentabilidad y generar estabilidad en laempresa. Y, en lo metodoldgico, esta investigacion
analizara el escenario de la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. con el fin de conocer
el comportamiento de cada variable (geomarketing y posicionamiento) de tal forma que se
genere un estudio de referencia para otras investigaciones en las empresas que presenten

situaciones similares a las que se plantean en el siguiente trabajo.

La importancia de la investigacion radica en demostrar como el geomarketing

contribuira a laempresa en su posicionamiento en nuevos mercados, e incremento de ventas.

1.6. Hipdtesis
HO: Si no se aplica el geomarketing como estrategia entonces no permitira el
posicionamiento de la empresa Grupo Optico V mejor.
H1: Si se aplica el geomarketing como estrategia entonces permitira el

posicionamiento de la empresa Grupo Optico V mejor.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General

Proponer el uso del geomarketing como estrategia para el posicionamiento de la

empresa grupo optico V mejor E.1.R.L. Chiclayo 2018.

1.7.2. Objetivos Especificos

Identificar que estrategias de marketing utiliza la empresa grupo 6ptico V mejor.
Determinar el nivel de posicionamiento actual de la empresa grupo éptico V mejor.

Esbozar las herramientas del geomarketing que permitan el posicionamiento de la

empresa grupo v mejor.
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CAPITULO II: MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy Disefio de Investigacion
2.1.1. Tipo de Investigacion
La investigacion en curso es de tipo descriptivo - propositivo. Primero, porque
refiere una realidad problemética en un determinado tiempo y a la vez permite medir y
precisar cada una de las variables de estudio. Y, por ultimo, admite efectuar o hacer una

propuesta de mejora en algin proceso defectuoso.

Por su parte Nifio (2011) afirma que el propdsito de la investigacion descriptiva es

describir la realidad objeto de estudio para comprobar una hipotesis. (p.34).

2.1.2. Disefio de Investigacion
Para Nifio (2011) argumenta que “el disefio de una investigacion no experimental
se fundamenta en el estudio de las variables sin manipulacion alguna. Explicitamente, deben

ser estudiadas intactamente”. (p.39)

Por su parte, Nifio (2011) manifiesta que “el disefio de una investigacion cuantitativa
refiere a la cantidad, y tiene como medio principal la medicion y el célculo. El disefio de

investigacion, tiene como fin medir variables con referencia a magnitudes”. (p.29)

El disefio de la investigacion en curso es no experimental cuantitativa. El hecho se
fundamenta en el recojo de informacion, las fuentes del marco tedrico es informacion
recopilada de fuentes primarias, permitiendo demostrar e interpretar la existencia del
problema y la necesidad de formular un cambio o mejora. Por otro lado, se considera
cuantitativa por ser una investigacion que se apoya en encuestas, entrevistas u otros, para

hacer posible la medicion de las variables.

2.2. Poblacion y Muestra.
Tamayo, (2004) define a la poblacion como un todo de un objeto de estudio. Es
decir, se realiza un estudio integral que se determina cuantificandolo. Dicho estudio, analiza

todas las unidades posibles o entidades de poblacion.

GoOmez, (2009) afirma que la muestra es aquella donde se precisa la cantidad de
elementos tomados de la poblacion para tener cierto grado de seguridad de que las

mediciones sean representativas. (p. 104)
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En nuestro caso, la poblacion lo conforman 213 clientes, obtenidos de los registros

de ventas de los ultimos 4 meses, para determinar el posicionamiento de la empresa Grupo

Optico V mejor Y como muestra representativa se tomara 137 clientes, resultado de la

siguiente formula:

B NxZ¢xPxQ
C[EPV -1+ 22 (P

n

213x1.96°x0.5x0.5
n =
[0.052(213 — 1}] + 1.96° (0.5)(05)

11 = 137 Clientes para la muestra.

N = Tamafio de la poblacion = 213

n = Tamafio de la muestra. 137.

z = Nivel de confianza = 95% (1,96).

p = probabilidades con las que se presenta = 50% (0,5)
q = probabilidades con las que se presenta = 50% (0.5)

e = margen de error permitido = 5% (0.05).
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2.3. Variables, operacionalizacion.

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable independiente.

VARI ) TECNICASE
DIMENSIONES INDICADORES ITEM INSTRUMEN  ESCALAS
ABLE TO
Conocimiento de ¢Considera que la empresa “Optica V mejor
entorno conoce el entorno del mercado en el que
Segmentacion : s A opera? ENTREVISTA
Nivel socioeconémico de .. . . e
. . ¢A qué nivel socioecondmico estan dirigidos
clientes potenciales.
sus productos?
¢Considera que la ubicacion de la empresa
“Optica V mejor” es la adecuada para sus
O Analisis demografico. clientes?
S . . : .
= Usos de! Plant_aa_mlento de ¢Cuenta con estrategias dg marketing para ENTREVISTA 1=TD
T geomarketing publicidad. captar nuevos clientes, cuales son? - D
§ Marketing directo. ¢Qué medios de comunicacion utiliza usted -
< para dar a conocer sus promociones a sus _ A
= clientes y qué resultados ha obtenido? .
@) P . - . " 5=TA
(u; o Identificacion de clientes ¢Cual es la fre(_:uenma de visita de sus p!lentes.
Locall_zacmn de rentables. cHace uso _deI internet en su organizacion, y ENTREVISTA
clientes Geocodificacion como considera el uso del internet para la
' empresa? ]
Mejorar'nlgnto de Aspectos de mejora a (;QL_Je aspectf)s c0(13|dera usted que Optica V ENTREVISTA
logistica nivel de empresa mejor deberia mejorar?
En su experiencia, ;Cual es el tipo de
Geo zonas Poblaciones humanas poblacion que compra con mas frecuencia un ENTREVISTA

lente?

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2

Operacionalizacion de variable dependiente

VARIABLE ) TECNICAS E
DEPENDIEN DIMENSIONES INDICADORES ITEM INSTRUMEN  ESCALAS
TE TO
¢Como califica las promociones que
ofrece la empresa grupo éptico V mejor?
Organolépticos o ¢Alguna vez se sinti¢ insatisfecho con los
sensoriales. servicios ofrecidos por la empresa “Optica
Atributos clave Los funcionales. 'V mejor”? ENCUESTA
Emocionales. ¢Los regalos y algunos descuentos que le
puedan ofrecer hacen que usted pueda
E preferir una de las tantas dpticas existentes
prd en el mercado chiclayano? _
[T . . . . .. 1=TD
= ¢ Se considera c[|ente fiel a los servicios - D
< Preferencia ofrecidos por “Optica V mejor’? -
P Frecuencia de consumo o ¢Cada que tiempo considera prudente ENCUESTA _
©) Recurrencia. - . = A
3 regresar para una nueva atencion y cambio _
O . 5=TA
%) del producto que adquiere?
o Relacion precio  ¢Esté& usted de acuerdo con los precios de
— calidad. los productos y servicio que le ofrece la
Precio y calidad empresa Optica “V”” mejor? ENCUESTA
Como cliente ;Como califica el servicio
que le brinda el optémetra?
Usuario o consumidor Personalidad. ¢Qué tipo de personalidad posee usted?
Clase social. ¢A que clase social pertenece usted? ENCUESTA
del producto Y
Edad. ¢Cual es su edad?

Fuente: elaboracion propia.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad.

2.4.1. Técnica de recoleccion de datos.
Las técnicas de recoleccion de datos son todos los esfuerzos que se realizan para la
adquisicion de informacion objetiva y dar respuesta a lo que se pretende alcanzar en la

investigacion.
Las técnicas a utilizar para la recoleccion de datos en la presente investigacion son:

- La Observacion: se apreciaran comportamientos y sistemas de informacion

en la organizacion.

- La entrevista: accion aplicada al gerente y administrador de la organizacion

para la obtencién de informacién directa de ellos.

- La encuesta: se aplicard un cuestionario especificamente al gerente de la

empresa.

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos.
Los instrumentos son documentos de apoyo que se aplican en la accion de las técnicas,

entre ellas tenemos: Guia de entrevista y cuestionario.

2.4.3. Validez y fiabilidad.
Para validar la investigacion se hiso uso del alfa de Cronbach
Tabla 3

indice de fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [l [
Cronbach elementos
A01 17

Fuente Elahoracidn propia
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2.5. Procedimientos de analisis de datos.

2.5.1. Elaboracion de técnicas.

Los datos seran analizados mediante las técnicas: encuesta y entrevista, validadas por
especialistas en administracion; la primera sera fundamentada en un cuestionario cuya
medida esta en base a la escala de Likert y la segunda, mediante una guia de entrevista.

Malave, (2007) explica que los comportamientos se miden con la escala de Likert.
Lo que indica que es empleado para determinar el grado de una actitud o habilidad de los
encuestados en realidades sociales distintas. Para ello, se agrupa numéricamente los datos

como si se tratara de datos cuantitativos cuyo fin es analizarlos en forma correcta.

El presente trabajo de investigacion hara uso de la escala de acuerdo a niveles de

respuesta, que son las siguientes:

Totalmente desacuerdo. (T.D)
Desacuerdo. (D)

Indiferente. (I)

De acuerdo. (A)

Totalmente acuerdo. (T.A)
2.5.2. Desarrollo de los datos en analisis.

La guia de entrevista abordara interrogantes relacionadas a la variable independiente
geomarketing, que sera aplicada al gerente o administrador de la empresa Grupo Optico V
Mejor. Y la encuesta, proporcionara informacion en relacion al posicionamiento de la

empresa, aplicandola a los clientes.
2.5.3. Analisis de resultados de Datos.

Para el proceso estadistico de datos se hara uso del software Microsoft Excel, lo cual

nos permitira presentar los datos en tablas y gréaficos.

Para constatar la fiabilidad de la investigacion se utilizara el programa SPSS a fin de

medir la fiabilidad a través del alfa de cronbach.
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2.6. Aspectos Eticos
Belmont (1979) hace de conocimiento que cada investigador debe tener presente
fundamentalmente tres principios basicos que garantizan una investigacion moralmente
correcta, dando fe de su transparencia y calidad de indagador. Para ello, se presenta en la
tabla 4, los criterios éticos a considerar en la investigacion. (p.54, 55)

Tabla 4

Criterios éticos de la investigacion.

Criterios Caracteristicas éticas del criterio

Respeto a las personas No debe existir discriminacion, el trato a
los participantes debera ser auténomo.
Puesto que estos estan suficientemente
preparados para defender sus intereses
personales.

Beneficencia Aumento de beneficios y/o incentivos y
reduccion de perjuicios que se podrian
originar, esto abarca a no causar ningun
tipo de dafrio.

Justicia Implica lgualdad de favores para todo
participante, supeditado al esfuerzo y

necesidad que este presente.

Fuente: Belmont (1979).

2.7. Criterios de rigor cientifico.

Norefia, Moreno y Rojas (2012) afirman que los criterios de rigor cientifico son
pilares fundamentales para relacionar y evaluar la investigacion. Por otra parte, aseveran que
dichos criterios potencian la calidad del estudio en su desarrollo, entre ellos tenemos:

a. Validez

Se consideran aspectos como: la correcta interpretacién de los resultados y
analisis e interpretacion de la realidad a partir de una base teorica y experiencial; Permitiendo
ser cuidadoso del proceso metodoldgico. Por otro lado, se tiene en cuenta que el proceso del
muestreo es representativa respecto a la poblacion.
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b. Credibilidad

Se da mayor énfasis a la relacion que existe entre los datos que se obtienen de la
informacion de los participantes y la realidad de la empresa. Por lo tanto, la relacion con la
empresa y los participantes sera de, investigador — informante.

c. Replicabilidad

La informacion recopilada en el presente proyecto es estable y se ha analizado en
detalle. Se hace constar que es una investigacion de conformidad para préximas
investigaciones similares.

d. Confirmabilidad

Las descripciones realizadas en el proceso de desarrollo de la tesis, como son:
trabajos previos y teorias, son congruentes con los resultados; y sobre todo, la informacién

descrita es veraz.
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1. RESULTADOS



CAPITULO IlI: RESULTADOS

3.1. Tablasy Figuras
3.1.1. Resultados de aplicacion de guia de entrevista.

1. ¢Considera que la empresa conoce el entorno del mercado en el que opera?
La gerente de la empresa declar6 que no conoce el entorno del mercado en
su totalidad. Sin embargo, manifestd que, si se tratara del factor cliente, estos en su mayoria
pertenecen al segmento B, clase social a que se dirige la empresa; sus ingresos oscilan entre
1500 a 2000 soles mensual, normalmente son personas profesionales que trabajan en
instituciones publicas y privadas. Del 100% de este mercado han logrado llegar a un 26%.
En el segmento C, otro nivel socioecondémico a que se dirige la empresa, sus ingresos oscilan
de 450 a 930 soles, se ha logrado una participacion de 24% del total del mercado. El factor
competencia, por un lado, se tiene la proliferacion de oOpticas en la ciudad de Chiclayo y, por
otro lado, las clinicas oftalmologicas como una alternativa mas para los clientes del segmento

B.

2. ¢A qué nivel socioeconomico estan dirigidos sus productos?
Por manifestacion de la titular de la empresa, los productos estan dirigidos

a dos niveles socioecondmicos: nivel socioeconémico medio y bajo.

3. ¢Considera que la ubicacién de la empresa es la adecuada para sus clientes?
La entrevistada considera adecuada la posicion geografica de la empresa

para los clientes, su ubicacion es facil de localizar.

4.;Cuenta con estrategias de marketing para captar nuevos clientes?, ¢cuales
son?

Si, empiricamente: la primera es la estrategia de posicionamiento que la
realizan por medio de reparticion de volantes, campafias de salud visual en instituciones
publicas y privadas y en iglesias evangélicas, publicidad radial, y pegado de afiches. La
segunda estrategia es de cartera, cuentan con monturas que dan presencia y elegancia en
marcas conocidas por el mercado como son: Angelina Bondone, Bocaccio y Carducci. Y por
Gltimo tienen la estrategia de diferenciacion: para ello, realizan actividades como el lanzar

promociones cada mes del 30% de descuento por la compra de anteojos.
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5.;Qué medios de comunicacion utiliza usted para dar a conocer sus
promociones a sus clientes y qué resultados ha obtenido?
Los medios mas comunes que suelen utilizar son: la radio, volantes y

afiches.

6. ¢Cual es la frecuencia de visita de sus clientes?

Normalmente no es muy recurrente, en los Gltimos 3 afios la recurrencia se
promedia en 4 clientes diarios. A diferencia de los primeros afios en el mercado cuyo
promedio diario era de 10 — 12 clientes. Esta caida de recurrencia de clientes ocurrio por la
entrada de nuevos competidores en el sector de nuestra ubicacién en circunstancias de
renovacion de local, no se supo manejar un comunicado asertivo a los clientes por el cambio

de local temporal

7.¢Hace uso del internet en su organizacion, y como considera el uso del internet

para la empresa?
Cuentan con una computadora implementada hace dos meses, pero aun no
cuentan con el uso del internet. Sin embargo, esta en sus planes contar con ello. Consideran

que hoy en dia es de mucha utilidad para la empresa.

8. ¢Qué aspectos considera usted que la empresa deberia mejorar?
Consideran mejorar en la implementacion de equipos tecnoldgicos en
relacion a la optometria, implementar herramientas de marketing haciendo uso de las redes

sociales e invertir mas en capacitacion de personal.

9.En su experiencia, ¢Cual es el tipo de poblacién que compra con mas

frecuencia un lente?
Por clase social, la poblacién que mas compra es la clase media, personas
que estan expuestas a una laptop o computadora permanentemente. Y si nos enfocamos en

edades: atendemos mas nifios y adolescentes como también a los de la tercera edad.
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3.1.2. Analisis de resultados de aplicacion de guia de entrevista.
Una vez aplicada la guia de entrevista a la gerente de la empresa Grupo Optico

V Mejor E.L.R.L., se analiza el estado actual de la empresa.

Por lo que manifesté la gerente, en primer lugar, la empresa conoce el entorno
de su mercado regularmente. Por lo tanto, se debe poner énfasis en ello para lograr mayor
efectividad en todas sus actividades que tienen como fin fidelizar a sus clientes como captar
clientes potenciales. Esto también es un indicador por el cual la empresa ha disminuido su

cartera de clientes en los ultimos afos de actividad.

Por otro lado, la empresa no debe tener preocupacion por su ubicacion, pero
si analizar la segmentacion de su mercado, para direccionar mejor sus objetivos
empresariales. Se deberia trabajar bastante en estrategias de marketing bien marcadas mas
alla de lo empirico con que lo hacen, eso no significa que esté mal lo que vienen haciendo;
al contrario, contribuyen mucho al giro del negocio pero no son lo suficiente para el logro de
sus objetivos. Por lo tanto, necesita implementar estrategias que les permitan fidelizar a sus

clientes y asi mismo incrementar la cartera de los mismos.

Lo anterior explica la poca recurrencia de clientes a la tienda. La entrevistada
explica que lo sucedido se deba también a la entrada de nuevos competidores en el sector de
nuestra ubicacion en circunstancias de renovacion de local, no se supo manejar un
comunicado asertivo a los clientes por el cambio de local temporal. Otro de los factores que
haya podido influir en esta situacion es la falta de usos de los medios de comunicacion de
mucha viabilidad como son las redes sociales. La empresa en su publicidad solo se ha
enfocado en lo tradicional del marketing y no ha innovado. Y esto tiene su explicacion en la
clase social a que esta dirigido la empresa (se atiende méas a adolescentes y personas que esta

expuestas a una computadora u laptop, como herramienta de trabajo).

Si se desea mejorar este escenario que enfrenta la empresa, el presente tema
podra contribuir en dar solucion a esta problematica. Puesto que tiene las herramientas que
se adecuan al crecimiento empresarial como también facilitar los instrumentos que permiten

fidelizar clientes e incrementar cartera de clientes o captar clientes potenciales.
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3.1.3. Resultados de encuesta aplicada a clientes de la empresa Grupo Optico V

mejor E.1.LR.L.

Tabla 5

Sexo

Valoracion Frecuencia Porcentaje
femenino 43 53.8
masculino 37 46.3
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018

Sexo

= femenino = masculino

Figura 2 Sexo. Un 46% son clientes hombres y el 54% son femeninos.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018.
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Tabla 6

Edad

Valoracion. Frecuencia Porcentaje
15-25 20 25.0
26-35 26 32.5
36-45 14 17.5
46-55 11 13.8
56-65 9 11.3
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Grupo Optico V Mejor E.1.R.L. Chiclayo 2018.

Valoracién

Figura 3: Las edades de los clientes representan un 25% de 15-25 afos, 32.5% de 26-35 afios, el

35.0

30.0

25.0

20.0

15.0

10.0

5.

o

0.0

3
25.0
17.5
13.8
' '11

15-25

26-35

Edad

36-45

Frecuencia

46-55 56-65

17.5% de 36-45 afios, el 13.8% de 46-55 afios y el 11.3% es de 56-65 afios de edad.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018.
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Tabla 7

Zona de residencia.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Chiclayo 28 35.0
La victoria 17 21.3
Lambayeque 8 10.0
Jaén 9 11.3
Chota 18 22.5
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018.

Zona de residencia.

35.0
35.0
30.0
250 21.3
C
© 20.0
(8]
o
o
g 150 10.0 11.3
10.0
5.0
0.0
chiclayo la victoria lambayeque Jaen chota
Frecuencia.

Figura 4: El 35% de los clientes de la empresa vive en Chiclayo, el 21.35 vive en la victoria, el
10% vive en Lambayeque, el 11.3% vive en Jaén y el 22.5% vive en Chota.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Grupo Optico V Mejor E.L.R.L., 2018.
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3.1.4. Analisis del nivel de posicionamiento por dimensiones en la empresa
Grupo optico V Mejor E.I.R.L. — Chiclayo 2018
Tabla 8

Promociones que ofrece la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018.

Valoracion de Promociones Frecuencia Porcentaje
excelentes 63 78.8
buenas 14 17.5
regular 3 3.8
malo 0 0
pésimo 0 0
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018

Promociones que ofrece la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo
2018.

pésimo '0
malo '0

regular -3-8
buenas -17-5
excelentes N 5 5

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0
Frecuencia (%)

Valoracion

Figura 5: La imagen muestra que un 96.3% de los clientes encuestados indicaron que la
promociones que ofrece la empresa son excelentes y buenos, luego un 3.8% indicaron que las
promociones que ofrece la empresa son regulares. El resultado es un indicador de una buena
gestion de fidelizacidn de clientes y atraccién de los mismos.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018.
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Tabla 9

Grado de satisfaccion de clientes en cuanto al servicio que entrega la empresa Grupo
Optico V Mejor E.1.R.L. Chiclayo 2018.

Valoracion de satisfaccion Frecuencia Porcentaje
excelente 47 58.8
buena 31 38.8
regular 2 2.5
Malo 0 0
Pésimo 0 0
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.1.R.L. Chiclayo 2018

Grado de satisfaccion de clientes en cuanto al servicio que entrega la
empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018.

Pesimo Jo
Malo fo
regular 52-5
buena [y 38.8
excelente (R 50.5

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0
Frecuencia(%)

Valoracién

Figura 6: Un 97.6% de los clientes encuestados manifestaron que los servicios entregados por la
empresa son excelentes y buenos, luego un 2.5% indicaron que los servicios de la empresa son
regulares. Dicho resultado muestra el buen nivel de profesionalismo del personal que atiende,
respondiendo satisfactoriamente las necesidades de los clientes.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018
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Tabla 10

Preferencia a la competencia ante regalos/descuentos que estos ofrecen en relacion a la
empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018.

Valoracion de preferencia Frecuencia Porcentaje
totalmente de acuerdo 20 250
de acuerdo 14 175
neutral 29 36.3
en desacuerdo 12 15.0
totalmente en desacuerdo 5 6.3
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018

Preferencia a la competencia ante regalos/descuentos que estos ofrecen en
relacion a la empresa Grupo Optico V Mejor E.L.R.L. Chiclayo 2018.

totalmente en desacuerdo s 6.3

en desacuerdo — 15.0

<
2
Q
g neutral (R - 36.3
o
=
de acuerdo — 17.5
totalmente de acuerdo - 25.0
0.0 10.0 20.0 30.0 40.0

Frecuencia (%)

Figura7: Un 42.5% de los clientes encuestados afirmaron que, ante mejores regalos y descuentos
por parte de la competencia, estos abandonarian los servicios de la empresa. Un 36.3% es indeciso,
prefiere no dar una respuesta con exactitud, y un 21.3% no cambiaria los servicios de la empresa
a pesar de. Este indicador, es una alerta para la empresa, a fin de continuar innovando sus
promociones u ofertas. Pues los clientes son susceptibles a este tipo de reacciones empresariales.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.LR.L., 2018
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Tabla 11

Fidelidad del cliente a los servicios de la empresa Grupo Optico V Mejor E.1.R.L. Chiclayo
2018.

Valoracion de fidelidad. Frecuencia Porcentaje
totalmente de acuerdo 48 60.0

de acuerdo 28 35.0
neutral 4 5.0

en desacuerdo 0 0
totalmente en desacuerdo 0 0
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018

Fidelidad del cliente a los servicios de la empresa Grupo Optico V Mejor
E.I.LR.L. Chiclayo 2018.

totalmente en desacuerdo
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neutral

Valoracién
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Figura 8: Un 95% de los clientes encuestados afirmaron ser clientes fieles a los servicios
brindados por la empresa y solo un 5% prefiere no ser especifico en sus respuestas. La respuesta
de la interrogante, denota ser una afirmacion ambigua. Dado que, los clientes tienen la
caracteristica de ser flexibles ante promociones u ofertas. Lo que significa que no es una
afirmacion de fidelidad confiable. Por lo tanto, el reto de la empresa es convertirlo en una verdad.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018.
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Tabla 12

Visita del cliente para control en el tiempo sefialado por el especialista en la empresa
Grupo Optico V Mejor E.1.R.L. Chiclayo 2018.

Valoracion recurrencia de visita del

. Frecuencia Porcentaje

cliente

totalmente de acuerdo 50 62.5

de acuerdo 28 35.0
neutral 1 1.3

en desacuerdo 0 0.0
totalmente en desacuerdo 1 1.3
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018

Visita del cliente para control en el tiempo sefialado por el especialista en la
empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018.
totalmente en desacuerdo '1-3
en desacuerdo '0-0

neutral

§.:
de acuerdo —35-0
totalmente de acuerdo —62-5

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0
Frecuencia (%)

Valoracion

Figura 9: Un 97.5% de los clientes encuestados siguen las instrucciones del especialista y vuelven
a su control en el tiempo indicado, luego el 2.6% no sigue las instrucciones como otros no
manifiestan ser especificos. Los clientes si saben seguir instrucciones, la empresa debe aprovechas
el buen habito para que a partir de alli lleve un control de fidelizacion de clientes.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018.
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Tabla 13

Precio de productos y servicio que le ofrecen la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L.

Chiclayo 2018.

Valoracion de precios de productos Frecuencia Porcentaje

totalmente de acuerdo 51 63.8
de acuerdo 28 35.0
neutral 1 1.3
en desacuerdo 0 0
totalmente en desacuerdo 0 0
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018

Precio de productos y servicio que le ofrecen la empresa Grupo Optico V Mejor
E.I.R.L. Chiclayo 2018.

g
totalmente en desacuerdo  F—0
en desacuerdo P10

neutral
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Figura 10: Un 98.8% de los clientes encuestados afirmaron estar de acuerdo con los precios de
los productos establecidos por la empresa 'y el 1.3% no estuvieron de acuerdo. El resultado afirma
que la empresa en relacion a su competencia, compite en precios. Esto permite a la empresa hacer
mucho mas factible el incremento de cartera de clientes agregando algunas estrategias adecuadas
para el mismo.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018.
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Tabla 14

Servicio por especialista en la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018.

Valoracion al especialista Frecuencia Porcentaje
excelente 62 77.5
buena 18 22.5
regular 0 0
malo 0 0
pésimo 0 0
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018

Servicio por especialista en la empresa Grupo Optico V Mejor E.L.R.L. Chiclayo

2018.
pésimo '0
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© '
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0.0 20.0 40.0 60.0 80.0
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Figura 11: El 100% de los clientes encuestados manifestaron su buen sentir en calificar como
excelente la atencion del especialista de la empresa. Es importante mantener el especialista
motivado para que su servicio continde en ese nivel.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018.
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Tabla 15

Personalidad de cliente de la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
flematico 25 313
sanguineo 29 36.3
colérico 12 15.0
melancélico 14 175
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018

Personalidad de cliente de la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo
2018.
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Figura 12: Un 31.3% de los clientes encuestados manifestaron poseer un caracter flematico. Luego
un 36.3% afirmaron tener un caracter sanguineo. Posteriormente, el 15% de los encuestados
reconocieron tener un caracter colérico. Y el 17% de los clientes encuestados poseen un caracter
melancélico. Es importante considerar estos datos para llegar mejor al cliente.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018.
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Tabla 16

Clase social del cliente de la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo 2018.

Valoracion Frecuencia Porcentaje
clase social baja 5 6.3
clase social media 75 93.8
clase social media alta 0 0
clase social alta 0 0
Total 80 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.L.R.L. Chiclayo 2018

Clase social del cliente de la empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L. Chiclayo
2018.
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Figura 13: Un 93.8% de los clientes encuestados afirmaron pertenecer a la clase social media;
manifestando estar en capacidad de compra, ademas de ajustarse a los precios establecidos por la
empresa. El resultado es favorable para la empresa, se puede relacionar con el resultado de precios
obtenidos.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la Empresa Grupo Optico V Mejor E.I.R.L., 2018.
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3.2. Discusion de resultados.

Una vez analizado el desarrollo de estrategias de marketing empleadas por la empresa
para impulsar el uso del geomarketing (Mapas geoldgicas) como una herramienta alternativa
para el crecimiento del mismo, se observé que las estrategias utilizadas por la empresa eran
meramente correctas. La gerente manifestd que las estrategias de posicionamiento, de cartera
y de diferenciacion, que venian desarrollando no tenian los resultados suficientes a los
objetivos de la empresa. De alli parte la propuesta en la necesidad de ser fortalecidas,
implementando herramientas que se adecuen al post modernismo, época de mayor uso de la
tecnologia, para mayor crecimiento de la empresa, potenciar su posicionamiento y aumentar
su cartera de clientes e incremento de ventas. Lo planteado coincide con Ramoén (2014), quien
efectud la investigacion: el geomarketing en las ventas de la empresa Moda Tacchi de la
ciudad de Ambato. El desarrollo de su tesis concluyé en la necesidad de implementacion de
un sistema o software para la empresa que le brinde informacion para incrementar sus ventas
ampliando sus redes de ubicacion. Y con lo que respecta al conocimiento de la empresa al
cliente, coincide con lo mencionado por Alarcon, Pareja, Tapia & Ruiz (2013) afirman que

el geomarketing como disciplina esta orientada a mejorar la relacion empresa cliente.

La coincidencia se da por el deseo de crecer como empresa, expandiéndose a huevos
lugares con la finalidad de estar mas cerca al cliente, atender sus necesidades en menos
tiempo, captar nuevos clientes y caracterizarse por entregar un mejor servicio al usuario. El

geomarketing contribuye en dar solucién al deseo latente de la empresa.

Por otro lado, tenemos el nivel de posicionamiento de la empresa grupo éptico v
mejor, cuyo indicador de evaluacién indica que ha logrado un posicionamiento regular en su
publico objetivo, y uno de los factores que ha influenciado esto es el precio, segun encuesta
aplicada un 98.8% de los clientes encuestados afirmaron estar de acuerdo con los precios de
los productos establecidos por la empresay el 1.3% no estuvieron de acuerdo. Esto se debid
a que un 96.3% de los clientes encuestados indicaran que las promociones que ofrece la
empresa son excelentes y buenos, luego un 3.8% indicaran que las promociones que ofrece
la empresa son regulares. Sin embargo, no se adecua a los objetivos de ventas de la empresa,
lo cual requiere revisar las estrategias empleadas y potenciarlas para el logro de objetivos. El

resultado coincide con la investigacion realizada por Coronado & Yupanqui (2014). En su
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tesis sobre posicionamiento de marcas de calzado para mujeres entre 20 — 26 afios en la
ciudad de Chiclayo. Cuya investigacion concluyo que el factor precio atrae a los clientes e
influye en la decisién de sus compras. Para ello, es importante destacar la teoria
fundamentada por Kotler (2006), quien afirma que el posicionamiento es producto del disefio
de la oferta y de la imagen de una empresa cuyo fin es ocupar un lugar Gnico en la mente de

los consumidores”

Sin lugar a dudas la teoria va mas alla de un mero precio. Sin embargo, es parte de
una realidad que hoy en dia se vive. La sociedad chiclayana es muy susceptible al precio de
los productos, en mayor relevancia cuando hacemos énfasis en la poblacion de clase media
baja. Esto tiene su explicacion en el modelo econémico del pais, empezando por un sueldo

basico que no compensa a la canasta familiar demandada.

Hacer uso de herramientas del geomarketing es una nueva opcion para las empresas
con vision de crecimiento. Las herramientas como localizacion de clientes, clientes rentables
y mapas de ubicacion, se focalizan en incrementar el valor de la empresa, empezando por

una alta consideracion al cliente.

Entender al cliente, significa tener capacidad de diagnostico, capacidad de escucha 'y
empatia. Cuidar de sus finanzas, es un factor clave para fidelizarlo. Es por ello, que las
herramientas aplicadas tienen como fin, identificar aquellos usuarios que les urge suplir su

necesidad a cambio de un servicio integral que superé sus expectativas.

3.3. Aporte Cientifico

En este capitulo se detalla la propuesta y sus respectivos componentes desarrollada
bajo un proceso sistematico.
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Logo de Optica V Mejor E.L.R.L.

Figura 14: Logo establecido por la empresa.
Fuente: elaborado por Grupo Optico V Mejor E.L.R.L.

UTILIZAR LAS HERRAMIENTAS QUE PROPONE EL
GEOMARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA GRUPO OPTICO V MEJOR E.I.LR.L. EN SU
SECTOR Y EN NUEVOS HORIZONTES, CHICLAYO - 2018.

Autor:

Vidaurre Sandoval, José Elgar.

Asesora

Mg. Heredia Llatas Flor Delicia

Chiclayo — Pera
2018
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3.3.1. Introduccion.

El geomarketing en el mundo actual es un tema de trascendencia cuando se trata de
crecer empresarialmente, incrementar ventas y fidelizar a clientes. La existencia de una
empresa en el mercado busca estar cerca de la necesidad de la poblacion que estd en
capacidad de atender y satisfacer mediante productos y/o servicios, mientras mas cerca del
cliente esté es mejor. Esto hace pensar, que primero esta el cliente antes que el producto o
servicio a ofertar. En el transcurrir de los afios el marketing ha venido evolucionando en favor
del cliente y, por ende, a la empresa. Pensar en el cliente, hace de la empresa una institucion
con excelencia integral; todas sus actividades estan en relacion al cliente y normalmente su
tendencia es crecer.

Después del analisis de datos recolectados, se determind que la empresa Grupo Optico
V Mejor en sus cinco afos en el mercado ha logrado posicionarse adecuadamente en la mente
del consumidor, compite en calidad de servicio, precio y buen ambiente en sus instalaciones.
Sin embargo, eso no significa que ha logrado fidelizarlos correctamente. Se encontrd que las
promociones de la empresa no estan a la altura de la competencia, haciendo que los clientes
opten por cambiarse a la competencia facilmente. Esto revela un dato importante, los clientes
no fueron sinceros en su respuesta de fidelizacion.

La gerente de la empresa manifestd que a los clientes no se les da el seguimiento
adecuado, y se ha perdido un buen porcentaje de la cartera de clientes. Manifesto también
que el trafico de clientes en el establecimiento es muy poco, dado que un buen porcentaje de
la cartera de clientes vive en la ciudad de Chota como en Jaén. Para hacer conocer sus
promociones hace el uso de Gigantografias y volantes.

El principal objetivo de la presente investigacion es presentar a la empresa el
geomarketing como una nueva opcion a usar para su expansion, empezando por mejorar su

estado actual en el lugar donde realiza sus actividades comerciales.

3.3.2. Fundamento.

Esta propuesta estd fundamentada en los resultados obtenidos previamente en la
investigacion. Para ello, se aplicd una guia de entrevista a la gerente de la empresa; asi
mismo, se aplico una encuesta a 137 clientes que prestaron los servicios de la empresa. Los

resultados determinaron la necesidad de aplicar el geomarketing como una estrategia de
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posicionamiento para la empresa. Se propone utilizar herramientas de geolocalizacion para
incrementar la cartera de clientes de la organizacion, implementando estrategias que se
alineen a la tecnologia actual. Por otro lado, la geolocalizacion permite segmentar por zonas
la cartera de clientes como también identificar las distancias de clientes rentables, a fin de ir
en busca de ellos y pasen ser clientes de la empresa.

Las herramientas del geomarketing nos permiten identificar donde estd ubicados
nuestros competidores para luego conocer qué es lo que hacen, cuales son sus fortalezas, y
debilidades para saber con qué competidor medirse. Es importante que la organizacion se
conozca asi misma pero también debe conocer a sus competidores, para tener claro a donde

se dirige, quienes mas le acompafian en esta direccion, y que hacer frente a ello.

3.3.3. Objetivos.

Objetivo general.

Proponer el uso del geomarketing como estrategia para el posicionamiento de la
empresa grupo optico V mejor E.I.R.L., Chiclayo — 2018.

Obijetivo especifico.

Utilizar la geolocalizacion GeoDir Builder para identificar la competencia directa

e implementar estrategias que se adectien a la realidad de la empresa Grupo Optico V Mejor.

Identificar la ubicacion de los clientes rentables a que se dirige la empresa grupo

optico V mejor E.I.R.L. mediante la geolocalizacion google earth en Chiclayo.

Analizar los mercados de Jaén y Chota para la apertura de una sucursal como
estrategia de crecimiento de la empresa Grupo Optico V mejor E.I.R.L. con el apoyo de

mapas de localizacién Google maps.
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3.3.4. Disefio de propuesta: Geomarketing.

Disefo: propuesta de Geomarketing.

USO DE
GEOLOCALIZACION
GeoDir Builder PARA

IDENTIFICAR
COMPETENCIA e
IMPLEMENTAR
ESTRTEGIAS

USO DE Google Earth
PARA IDENTIFICAR
CLIENTES
RENTABLES

GEOMARKETING

ANALISIS DE NUEVOS
MERCADOS
MEDIANTE Google
Maps

Figura 15: Disefio de la propuesta de la empresa grupo Optico v mejor.

Fuente: Elaboracion propia.

POTENCIACION DE
POSICIONAMIENTO
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3.3.5. Desarrollo de la propuesta.
3.3.5.1. Geolocalizacion GeoDir Builder: Identificacion de competencia directa e implementacion de estrategias.
Identificacion de competencia directa en distancias cercanas a la empresa mediante GeoDir Builder.
I Cencasud ¥ | ] - Copyfull _r'l‘ o o ehids
E EI’IEE;IJIG .h Milano ‘E
i:i_h___“—m—n L Liceo I—_:? II Ilsminct _J
W — B Casg Blanca [woeees]
] / T Avenidaglias agyie — [ t
_:_1__ et ‘—é_—g@_ﬁ;_;_____‘_
| L T @] Tk S venida ties agurrees '
- E\E P ey T £ 2
/ Mifarmy | & 3 a| o (nrnTraq ey = -Trr W—_,__,?ETda Elias Ag—l:rr—r:.. — .
; a : a Jo-slgui 1, Tap Madel c—_*_ = — |
| . [
. é‘? f Zapata
/ | & | EERS t I
/ " | j;ll a ?n; v
rle
| f:: |
Sk oy
f IilﬁS\.lrlZa A ;:l
| il
| Clinicos \ fif Quispe
_|| B Ray Lab \ \ Maria
' /2
“*%  OPTICAV 2
& a:‘_.. — Lcsn‘\{:on? ‘3 f

—

|

|

|

|

|
—Calle Manuel Maria Izaga

Calle Manuel Mariz Izaga g
¥: -6.77145 X: -79.8425
| 20 m
iy

Figura 16: Identificacion de competencia directa en distancias cercanas a la empresa mediante GeoDir Builder.
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La figura 16 nos muestra que son aproximadamente 34 dpticas que compiten
directamente con la empresa Grupo optico V Mejor E.I.R.L; y ademas de estar muy cercanas
a ella. La mayoria de los competidores tienen un ambiente adecuado como también cuentan
con un software (sistema de base de datos) que les permite tener un control ordenado tanto
de sus productos como de sus clientes. El personal de atencion al cliente, lucen uniformes de
identificacién empresarial y tienen conocimiento de los productos que ofrecen. Sin embargo,
se identifico que en la mayoria de las Opticas, el personal de atencion siempre esta distraido
en sus equipos celulares y tardan un promedio de 40 segundos para atender al cliente una vez
ingresado a las instalaciones. La competencia en su mayoria suelen lanzar promociones

mensualmente: como consultas gratuitas, descuentos; y estos, mediante volantes.

Los clientes tienen 34 opciones de eleccidn para satisfacer su necesidad y optaran por
el lugar que cumpla con sus expectativas. Por lo tanto, la empresa Grupo éptico V Mejor,
debe alinease a la competencia y aprovechar sus deficiencias como una oportunidad de
mejora, y lograr que la preferencia del cliente potencial se incline a demandar sus servicios.
Por otro lado, no debe descuidar a sus clientes reales y debe enfocar todos los medios posibles

para mantenerlos fidelizados. Ante ello, se plantean las siguientes estrategias:

Estrategia: Uso de tecnologia mdvil y tecnologia de pago. El Cliente una vez
adquirio sus anteojos, en el caso de los adultos mayores a 18 afios, deben llevar un control
anual; y, en los menores de edad, cada 6 meses. La empresa se dirige a clientes de segmentos
By C; El segmento B perciben un sueldo que oscilan entre los S/. 1500 y S/. 4000, y los del
segmento C, un sueldo de S/. 450 a S/. 930. Normalmente, los clientes del segmento B, su
tendencia es el manejo de tarjetas de crédito y tienen el habito de hacer sus pagos mediante

aquel medio. Por lo expuesto, la tecnologia mavil y de pago es de vital importancia.

PROPUESTA: Dar seguimiento a los clientes reales desde la adquisicion de sus
anteojos hasta su proximo control. Realizarlo a través de llamadas telefonicas,
recordandoles su proximo control y hacerles hincapié de la importancia de hacerlo, ademés
de ofrecerles las promociones correspondientes. Por lo mencionado, sugiero la compra de
un celular postpago como herramienta de post servicio al cliente, crear un WhatsApp como

medio de comunicacion. También, debe considerarse la modalidad de pago para los clientes
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del segmento B que solicitan un medio de pago por tarjeta. A modo de sugerencia, propongo

solicitar a Visanet un POS para concretar ventas con este tipo de modalidad de pago.

COSTO DE PROPUESTA
Tabla 17

Costo de propuesta.

Herramienta de venta Comprae Costo Costo anual
y servicio post venta. instalacion (s/.) mensual (s/.) (s/.)
Celular 240.00 50.00 840.00
POS (visa net) 150.00 40.00 630.00
Whatsapp 0.00 0.00 0.00

Fuente: Elaboracion propia.

BENEFICIO DE LA PROPUESTA: Esto beneficiaria a la empresa en la

fidelizacion de sus clientes y en el incremento de sus ventas.

Estrategia: De diferenciacion: La competencia recurrentemente guerrea en precios
y calidades de productos. Desde luego, son estrategias muy importantes pero no lo son todo.
La publicidad se direcciona en mayor porcentaje en tema de precio (promociones de
descuentos). A demas de, hacer énfasis en identificacion del personal en vestimenta con sus

respectivas marcas.

PROPUESTA: La empresa Grupo Optico V Mejor debe Invertir en sus clientes
internos, ayudarlos en afinar su capacidad de atencion al cliente, en particular en sus
relaciones interpersonales, mediante capacitaciones y talleres. La empresa debe diferenciarse
por contar con un personal especializado; que demuestren empatia a los clientes, que
transmitan energia positiva, siempre estén motivados y disfruten lo que hacen. Por ello, debe
enfocar parte de sus esfuerzos en la autoestima de sus colaboradores, en mejorar la
comunicacion efectiva de los mismos; que el personal se caracterice también por desarrollar

un trabajo en equipo y no individualizado, que sabe motivarse reciprocamente.
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COSTO DE LA PROPUESTA.
Tabla 18

Costo de propuesta - capacitacion y talleres.

Actividad de capacitacion/taller Costo (s/.) Costo anual (s/.)

Especialista 400.00 1,600.00

Fuente: Elaboracion propia.

Talleres y capacitaciones Costos (s/.)/veces Costo (s/.)
Taller de autoestima/ comunicacion
) 400/ 2 veces 800.00
efectiva
Capacitacion de trabajo en equipo
P ) auipoy 400 / 2 veces 800.00

motivacion.

Fuente: Elaboracién propia.

BENEFICIO DE LA PROPUESTA: Esta propuesta beneficiaria a la empresa en la

entrega de un mejor servicio al cliente.

Estrategia: posicionamiento mediante redes sociales: Las empresas de renombre y
con mayor posicionamiento en el mercado Optico son: Optica GMO, una empresa
internacional y Opticas Romero, empresa con mayor expansion. La mayoria de empresas ha
adoptado la estrategia de abrir sucursales en el mismo sector donde operan, con diferente
razén social. Por lo que ha generado una mayor proliferacion de Opticas. Otro aspecto a
considerar de la competencia, es la presencia de estas en las redes sociales. Que es usado
normalmente como un medio de comunicacion. La empresa Grupo éptico V Mejor se ha
caracterizado por salir en busca del cliente mediante camparfias de salud visual. Ademas de,
invertir en volantes y afiches; y en algunas oportunidades, publicidad radial. Cabe resaltar,
que también ha trabajado la parte de celebracion de convenios con instituciones publicas y
privadas. Sin embargo, el contexto actual exige hacer uso de herramientas que estén a la
vanguardia de los avances tecnoldgicos, y uno de ellos es la red social Facebook, medio mas

usado por la generacién en vigencia.
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PROPUESTA: Se propone la creacion de una pagina Facebook a fin de interactuar
con los clientes y usarlo como una estrategia de segmentacion de clientes por zonas. Cabe
resaltar que este tipo de herramienta no tiene costo alguno. Sin embargo, si se desea que la
pagina sea vista més alla de los propios contactos, y se haga uso de todas las herramientas

gue esta propone, tiene un costo promedio de S/.30.00 mensuales.

Creacion de pagina Facebook.
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Figura 17: Creacion de pagina Facebook para la empresa grupo éptico v mejor.
Fuente: Elaboracién propia.
COSTO DE LA PROPUESTA
Tabla 19
Costo de propuesta - creacion Facebook.
Creacion de cuenta Costo mensual (S/.) Costo anual (S/.)
Facebook 0.00 0.00

Fuente: elaboracion propia.

BENEFICIO DE LA PROPUESTA: Interactuar con los clientes y segmentarlos por
zonas. Estar cerca de ellos a través de uno de los medios méas usados en el presente.
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3.3.5.2.

Geolocalizacion de google earth como apoyo para identificar las zonas donde operan clientes rentables de
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 19: Ubicacién de clientes rentables a que se dirige la empresa mediante google earth.
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Ubicacion de clientes rentables a que se dirige la empresa mediante google earth.
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Figura 20: Ubicacién de clientes rentables a que se dirige la empresa mediante google earth.

Fuente: Elaboracion propia.
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Ubicacion de clientes rentables a que se dirige la empresa mediante google earth.
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Figura 21: Ubicacién de clientes rentables a que se dirige la empresa mediante google earth.
Fuente: Elaboracion propia.
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Se han ubicado instituciones alrededor de la empresa Grupo Optico V Mejor para una
evaluacion de participacion de mercado. Entre ellas tenemos, universidades, institutos,
colegios, entidades financieras e instituciones publicas. Del total de colegios (indicadas con
color azul) solo se ha llegado a dos, en universidades e institutos (color amarillo) no se ha
llegado aln, en entidades financieras se ha llegado a 3 del total y en instituciones publicas se
ha celebrado convenios con 2 del total (color azul). Eso significa que la empresa tiene terreno

por conquistar ain, en un promedio de 74%.

Los clientes de estas instituciones a que se ha llegado manifiestan estar contentos con
el servicio de atencion que se le da y por los precios promocionales que cada mes se lanza,
los resultados lo revelaron asi: EI 100% de los clientes encuestados manifestaron su buen
sentir en calificar como excelente la atencion del especialista de la empresa. Ademas
manifestaron ser susceptibles a las promociones o regalos que se les entregue, y la
competencia ha observado aquella susceptibilidad como una oportunidad para incrementar
su cartera de clientes. Se debe cuidar de este factor a fin de mantenerse en el nivel actual que
presenta la empresa.

PROPUESTA: Para los clientes reales y potenciales propongo que se implemente un
sistema o software que almacene toda la informacion del cliente, a fin de ser certeros al

momento de hacer entrega de regalos u ofertas al cliente.
COSTO DE LA PROPUESTA.

Tabla 20

Costo de propuesta - sistema de base de datos.

Implementacion de base de datos Costo de sistema (S/.)

Sistema dirigido a Optica 2,000.00

Fuente: Elaboracion propia.

BENEFICIO DE LA PROPUESTA: el sistema beneficiara a la empresa en la toma de
sus decisiones ante ofertas u obsequios al cliente, permitiéndole tener cuidado de sus
finanzas.
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3.3.5.3.

Localizacién de clientes.

Localizacién de clientes en Jaén, googl

Google maps como herramienta de geolocalizacion para la apertura de una sucursal en Jaén o Chota.
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Localizacién de clientes en Jaén, google maps.

Fuente: Elaboracién propia.
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Localizacion de clientes en Jaén, google maps.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Localizacién de clientes en Chota, google maps
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Fuente: Elaboracion propia.
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Localizacion de clientes en Chota, google maps.
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Fuente: Elaboracion propia.
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PROPUESTA: Evaluar la posibilidad de una sucursal en Jaén o Chota. Los graficos
muestran que existe un buen mercado por atender ya sea en Chota o Jaén. Considerando que
los problemas visuales son cada vez mas frecuentes en las urbes como en lo rural. Por lo
tanto, concentrarse en Chiclayo seria el peor error que se pueda cometer. Una razon mas para
dicha propuesta, la empresa ya cuenta con una cartera de clientes en chota y Jaén en un
porcentaje regular. Se convierte en un indicador clave para explorar estos mercados y decidir
abrir una nueva sucursal en uno de estos lugares a fin de estar mas cerca del cliente e
incrementar su valor en ventas. Para ello, se necesita ir a los lugares para decidir qué lugar
seria mas conveniente para expandirse. Por otro lado, la Optica necesita tener mas soporte al
brindar sus servicios, teniendo presente que el mundo dptico se mueve haciendo uso de
optometras y no oftalmoélogos. Propongo también hacer una alianza estratégica con un
oftalmologo que pueda atender casos que estén fuera de la capacidad de un técnico. La alianza

consistira en el compromiso de derivar los clientes al oftalmélogo y viceversa.
COSTO DE LA PROPUESTA.

Tabla 21

Costo de propuesta - prevision de local.

Costo mensual (S/.) Costo anual (S/.)
viaticos y hospedaje 600.00 (Unica vez) 600.00
prevision de local 700.00 8,400.00

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 22

Costo de propuesta — Alianza estratégica.

Gestion de alianza estratégica Costo de gestion (S/.)

Alianza estratégica con clinica oftalmologica 630.00

Fuente: Elaboracion propia.
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BENEFICIO DE LA PROPUESTA: incremento de ventas, aumento de ingresos,
maés utilidades, ampliacion de cartera de clientes. Ademas de, Fortalecer la confianza en el

cliente, aumentar el valor de la imagen de la empresa Grupo Optico V Mejor E.L.R.L.

3.3.6. Presupuesto para la propuesta.

Tabla 23

Presupuesto para la propuesta.

ACTIVIDADES COSTO (S))

Teléfono/celular 840.00
pos 630.00
Whatsapp 0.00
Capacitaciones 1,600.00
Facebook 0.00
Sistema oOptico 2,000.00
Viaticos y hospedaje (sucursal) 600.00
Alquiler de local 8,400.00
Gestion de alianza estratégica 630.00
Aplicaciones de geolocalizacién 0.00
Total de inversion 14,700.00

Fuente: elaboracion propia.

3.3.7. Financiamiento.

La propuesta sera financiada por la empresa Grupo Optico V mejor E.I.R.L., por la
cantidad de S/. 14,700.00.

3.3.8. Plan financiero de inversién.

Se pretende invertir S/. 14,700.00 para incrementar ventas en un 15% anual.
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Tabla 24

Proyeccion de ventas.

Mes Unidades Precio (S/.) TOTAL (S/.)
enero 118 145.00 17,110.00
febrero 118 145.00 17,110.00
marzo 118 145.00 17,110.00
abril 118 145.00 17,110.00
mayo 118 145.00 17,110.00
junio 118 145.00 17,110.00
julio 118 145.00 17,110.00
agosto 118 145.00 17,110.00
setiembre 118 145.00 17,110.00
octubre 118 145.00 17,110.00
noviembre 118 145.00 17,110.00
diciembre 118 145.00 17,110.00
TOTAL 1416 145.00 205,320.00
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 25
Presupuesto de ventas.

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Unidades 1416 1628 1873 2154 2477
Precio de venta 145.00 146.45 147.91 149.39 150.89
TOTAL 205320.00 238479.18 276993.57 321728.03 373687.11

Fuente: elaboracion propia.

Se pronostica un crecimiento anual del 15% de las ventas, como consecuencia de

incremento de cartera de clientes y la apertura de una nueva sucursal.
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Tabla 26

Presupuesto de costo.

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Unidades 1416 1628 1873 2154 2477
Precio de compra  60.00 60.60 61.21 61.82 62.44
TOTAL 84960.00 98681.04  114618.03 133128.84 154629.15

Fuente: elaboracion propia.

El costo de un anteojo es de S/. 60.00, del cual se pronostica un aumento anual del
1% tomando como referencia la tasa de crecimiento promedio anual del indice de Precios al
Consumidor (IPC).

Tabla 27

Presupuesto de gastos administrativos.

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

TOTAL 105240 106292.40  107355.32  108428.88  109513.17

Fuente: elaboracion propia.

Se pronostica un aumento anual del 1% tomando como referencia la tasa de

crecimiento promedio anual del indice de Precios al Consumidor (IPC).

Tabla 28

Presupuesto de gastos de ventas.

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

TOTAL 26700 26967 27236.67 27509.04 27784.13

Fuente: elaboracion propia.

Se pronostica un aumento anual del 1% tomando como referencia la tasa de

crecimiento promedio anual del indice de Precios al Consumidor (IPC).
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Tabla 29

Flujo de caja econémico.

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

INGRESOS
Ventas 205320 238479 276994 321728 373687
Aportes 14700.00
TOTAL INGRESOS  14700.00 205320 238479 276994 321728 373687
EGRESOS
Inversion 14700.00
Materia Prima 84960.00 98681.04 114618.03 133128.84 154629.15
Gastos
Administrativos 105240 106292.40 107355.32 108428.88 109513.17
Gastos de Ventas 26700 26967 27236.67 27509.04 27784.13
Impuesto a la renta
(30%) -3474.00 1961.62 8335.06 15798.38 24528.20
TOTAL EGRESOS 14700.00 213426.00 233902.06 257545.09 284865.14 316454.64
SALDO FLUJO DE
CAJA. 0 -8106.00 4577.12 19448.48 36862.89 57232.47
() Inversion 14700.00
FLUJO CAJA
ECONOMICO -14700.00 -8106.00 4577.12 19448.48 36862.89 57232.47
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 30

Evaluacién econémica.

Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4

Flujo de caja econdmico  -14700.00 -8106.00  4577.12 19448.48  36862.89
Inversion 14700.00
TD 10%
BNA 71740.29
VANe 57040.29
TIRe 54.96%
Periodo de recuperacién 3 afios
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Tabla 31

Rentabilidad en funcién a las ventas.

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Rentabilidad sobre ventas -3.95% 1.92% 7.02% 11.46% 15.32%

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.9. Conclusiones de la propuesta.

Las propuestas de implementacion de estrategias han sido derivadas de las limitaciones
encontradas en la empresa. El proceso inicia desde la implementacion de estrategias de uso
de tecnologia mavil y de pago (celular/teléfono, whatsapp, POS visanet) para agregar el
servicio de post venta al cliente, como también incrementar ventas. Para el servicio de
atencion al cliente en visperas de mejora, se encontr6 la necesidad de invertir en
capacitaciones para entregar un servicio de atencion con un estandar de calidad que supere
las expectativas de los clientes, como estrategia de diferenciacion.

Una vez, identificado la ubicacion de los clientes rentables mediante google earth, se
vio la necesidad de mantener una interaccion con el cliente real fidelizado y atraer nuevos
clientes potenciales, se implementd la creacion de una pagina Facebook. A demas de,
funcionar como una estrategia de segmentacion por zonas; permitiendo a la empresa estar
acorde a las redes sociales méas usadas por los jovenes; Se penso también, en implementar un
sistema oOptico para que la empresa lleve un mejor control de sus clientes y de clientes
potenciales que se afiadirn cada afio.

Y, por ultimo, se utilizé el medio de geolocalizacién google maps para ampliar la red
de la empresa, a fin de evaluar la posibilidad de una sucursal ya sea en Jaén o en Chota,
ambos mercados son bastante atractivos y en ambos lugares se ha ganado una pequefia cuota
de mercado, que necesita ser atendida. Se creyo conveniente, para una mayor confiabilidad
en el cliente, realizar una alianza estratégica con un oftalmélogo con ciertos compromisos.
El impacto favoreceria a la empresa al logro de objetivos en aumentar la cartera de clientes,
incrementar sus ingresos y aumentar sus utilidades.

El costo que se prevé si se aplicara lo propuesto en este tema es de S/. 14,700.00 y el
beneficio global es el incremento del 15% de las ventas del ultimo afio en actividad. La tasa
interna de retorno de la inversion es de 54.96%, con un periodo de recuperacion de 3 afios,
como un buen indicador de rentabilidad.
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

4.1. Conclusiones

Se identificd que las estrategias de marketing empleadas empiricamente por la
empresa, cOmMo son estrategias de posicionamiento, de cartera y de diferenciacion; se venian
desarrollando sin lograr los resultados esperados por la misma. Por lo que se propuso
implementar estrategias que estén acorde a la tecnologia del post modernismo. Las
implementaciones constan de compras de un teléfono celular para dar seguimiento al cliente,
contar con una nueva modalidad de pago para concretar ventas con clientes que lo requieren
y la creacion de un whatsapp.

El nivel de posicionamiento de la empresa se ve amenazada por la susceptibilidad de
los clientes en precios y promociones. El nivel de posicionamiento de la empresa es poca,
dado que solo tiene a favor un 24% y 26% en los segmentos B y C, publico objetivo a que
se dirige. Se afade a esto, la pérdida de clientes en un porcentaje considerable por
reconstruccion de local, su ausencia hiso que la competencia aprovechara aquella
oportunidad. Para ello, se propuso la creacion de una pagina Facebook como estrategia de
segmentacion y la implementacidn de un sistema de base de datos que incluya informacién
al cliente.

Se esbozaron herramientas del geomarketing, para hacer uso de la geolocalizacion
Google maps para localizar clientes en mercados donde se dispone una cuota pequefia de
clientes, Jaén y Chota. Los resultados revelan, que son mercados muy atrayentes y se
analizara en lugar méas apropiado para una expansion. Se analiz6 también, gestionar una
alianza estratégica con un oftalmélogo para mayor confianza al cliente.

La propuesta de Geomarketing como estrategia contribuird en el incremento de
cartera de clientes aumentando las ventas en un 15% de las ventas actuales en la empresa
grupo optico V mejor E.L.R.L. El costo de la propuesta es de 14,700.00 soles. Por otro lado,
la aplicacion del tema aumenta el valor de la empresa ampliando su red de ubicacion. Le
permitird una mayor participacion de mercado logrando potenciar su posicionamiento.

La tasa interna de retorno de la inversion es de 54.96%, con un periodo de

recuperacion de 3 afios, como un buen indicador de rentabilidad.
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4.2. Recomendaciones.

En lineas generales, se recomienda al administrador implementar las estrategias que
se proponen con sus respectivas herramientas, para el alcance de lo que se desea.

En cuanto a su posicionamiento, es importante seguir trabajando en ello para su mayor
impacto tanto en el mercado actual donde compite, como también para el lugar donde se
ampliara con una nueva sucursal.

En lo que respecta a las herramientas que aporta el geomarketing, es importante
aplicarlos para su contribucion en la asertividad y efectividad de ampliacién de ubicacion.

Al representante legal, se recomienda revisar los datos financieros proyectados,
especialmente el beneficio al invertir en lo propuesto cuyo resultado que se muestra es

positivo con una tasa interna de retorno de 54.96% en un tiempo de 3 afios (S/. 19448.48).
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para el posicionamiento de la empresa grupo optico V
mejor E.L.R.L., Chiclayo - 2017
ESPECIFICOS
ggﬁmos Identificar que estrategias de marketing utiliza la

INVESTIGACION | empresa grupo éptico V mejor.
Determinar el nivel de posicionamiento actual de la

empresa grupo oplico V mejor.
Esbozar las herramientas del Geomarketing que

permitan el posicionamiento de la empresa grupo 6ptico V
mejor.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA" S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O *TD" 31 ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, Sl ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 18 reactivos y ha sido |

DEL INSTRUMENTO construido, teniendo en cuenta la revision de la_
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literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sers
sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finaimente serd aplicado a las
| unidades de andlisis de esta investigacion.

GEOMARKETING
1. ¢Considera que la|TA(¥ o[ )
empresa “Optica V ' o oo o
mejor” conoce el
entorno del

mercado en el que
opera?

2. A qué nivel TA(M To{ )
socioeconomico SUGERENCIAS:

astan dirigidos sus | _

productos?

3. Considera que la| TA(Y ™ |
ubicacién de Ila SUGERENCIAS:
empresa “Optica V —

mejor” es la
adecuada para sus

clientes?

4. ,Cuenta con | TA(y) ™ )
estrategias de | 5Gerencias:
marketing para
captar nuevos
clientes, cuales
son?

B éQué medios de | TAR TO[ )
comunicacion SUGERENCIAS:

utiliza usted para

dar a conocer susi_
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promociones a sus
clisntes y qué
resultados ha
obtenido?

6. oCual es  la
frecuancia de visita
de sus cliantes?

Tap) T0( )

SUGERENCIAS: __

7. ¢Hace uso del

internet en su
organizacion, y
cémo considera el
uso del internet

para la empresa?

TARK)

SUGERENCIAS:

™ )

8. ¢Qué
considera

aspectos
usted
que Optica V mejor

deberia mejorar?

TAC) O )

SUGERENCIAS:

3. En su experiencia,
¢Cuil es el tipo de
poblacion que
compra con mas
frecuencia un
lente?

TAK) T )

SUGERENCIAS:

' POSICIONAMIENTO

10, (Coémo califica las
promociones  que
ofrece la empresa
grupo optico V

mejor?

™ ]

Tl

SUGERENCIAS:

11. ¢Alguna vez se

sintié  insatisfecho

TA( )(} ™m )

SUGERENCIAS:
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con los servicios
ofrecidos por Ia
empresa “Optica V
mejor"?

12,

(los regalos y
algunos

descuentos que le
puadan ofrecer
hacen que usted
pueda preferir una
de las tantas
opticas existentes
en el mercado

chiclayano?

0

SUGERENCIAS:

0

)

13.

éiSe considera
cliente fiel a los
gervicios ofrecidos
por “Optica V
mejor"?

TALY

SUGERENCIAS:

[

)

14.

15.

iCada que tiempo
considera prudente
regresar para una
nueva atencion ¥
cambio del
producto que
adquiere?

¢Esti  usted de
acuerdo con los
precios de los
productos y
servicio que le

ofrece la empresa

TACKG

SUGERENCIAS:

o

TAD(]

SUGERENCIAS:

o

)
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Optica “V” mejor?

16. Como
iComo califica el

servicio que le |

brinda el
optometra?

17. (Qué tipo de
personalidad posee
usted?

cliente |

TAK) w o)

SUGERENCIAS:

TANY) ™ )

SUGERENCIAS:

18. ;A qué clase social
pertenece usted?

TADQ O )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

N° TD

NTA L)
”~

110



INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ i Wkikat il
PROFESION oy . abliti i racsin
ESPECIALIDAD P for ke Tozey
EXPERIENCIA "/ ~J
 PROFESIONAL{ENANOS) | A/ o7
[ CARGO = Lt teertertrrnabot- - =]

EL GEOMARKETING COMO ESTRATEGIA PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA GRUPO OPTICO V MEJOR
E.LR.L, CHICLAYO —2017.

DATOS DE LOS TESISTAS ]
NOMBRES VIDAURRE SANDOVAL JOSE ELGAR.

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION.

INSTRUMENTO

EVALUADO Cuestionaric
NERAL
Proponer el uso del geomarketing como estrategia
'para el posicionamiento de la empresa grupo éptico V
mejor E.LLR.L., Chiclaye - 2017
ESPECIFICOS
gSJLiTIVOS Identificar que estrategias de marketing utiliza la

INVESTIGACION | empresa grupo 6ptico V mejor.
Determinar el nivel de posicionamiento actual de la

empresa grupo optico V mejor.

Esbozar las herramientas del Geomarketing que
pemitan el posicionamiento de la empresa grupo éptica V
mejor.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA" S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 18 reactivos y ha sido
DEL INSTRUMENTOQ construido, teniendo en cuenta la revision de la
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literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera
sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de anélisis de esta investigacién.

 GEOMARKETING

1.

¢Considera que la ‘TA(*(] O )
empresa “Optica V | gcenencuss:

mejor” conoce al |

entorno del .
mercado en el que |
opera?

A qué nivel | TA(y) T )
s0cCiosconomico SUGERENCIAS:
estan dirigidos sus
productos?

¢Considera que la | TAfy) ™ )
ublcacién de Ia SUGERENCIAS:
empresa “Optica V

mejor” es la
adecuada para sus
clientes?

;Cuenta con | TA[ Y TO( )

estrategias de
marketing para
captar nueves

SUGERENCIAS:

clientes, cuiles

son?

(Qué medios de TA(Y) ™ }

comunlicacién SUGERENCIAS:

utiliza usted para

dar a conocer sus
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promociones a sus
clientes y qué
resultados ha
obtenido?

| 6. gCual es la
frecuencia de visita
de sus clientes?

TALS) ™ }

SUGERENCIAS:

7. ¢Hace uso del
infemet en su
organizaciodn, y
cémo considera el

uso del internet

para la empresa?

TALY) ([ )

SUGERENCIAS:

8. Qué
considera

aspectos
usted

que Optica V mejor ‘

debaria mejorar?

AL A ™ )

SUGERENCIAS:

8. En su experiencia,
¢Cual as el tipo de
poblacién que
compra con mas
frecuencia un
lente?

TA(Y) ™ )

SUGERENCIAS:

POSICIONAMIENTO

10. ¢(Coma califica las
promociones que
ofrece la empresa
grupo

mejor?

optico V

1AM

SUGERENCIAS:

™ )

"11. jAlguna vez se
s[ntié insatisfecho

TN T )

4

SUGERENCIAS:
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con los servicios
ofrecidos por la
empresa “Optica V

mejor”?

12.

ilLos
algunos

regalos ¥y

descuentos que le
ofrecer

usted
pueda preferir una
tantas
opticas existentss

puedan
hacen que

de las

en sl mercado

chiclayano?

TA(¥) o )

SUGERENCIAS:

13.

iSe considera
cliente fiel a los
servicios ofrecidos
“Optica V

mejor’?

por

TA(Y) ™ )

SUGERENCIAS: _—

14,

(Cada que tlempo
considera prudente
regresar para una
nueva atencién ¥

cambio del
producto que
adquiare?

TA( ) ™ )

g g < :
SUGERENCIAS: o [yl cltlorra Jur-

0 feppean 1ol oF Cmportlorey per e

iz Z.é«. Shegatels Lo ot ve_,;,&gu-.z;_:,z-& 2
7 7 A

15!

¢Esta usted de
acuerdo con los
precios de los
productos y
servicio que le
ofrece la empresa

T ™ )

SUGERENCIAS:
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Optica “V” mejor?

16. Como cliente | TADX ™ )
1Cémo califica ol | ¢ crpencis: Alore dv ... P
servicio que lo e el ;7[0-/,&4}/1 :
brinda el
optometra?
17. (Qué ftipo  de | TA{)X) To{ )
personalidad posee | g cepencias:
usted?
18. (A qué clase social
pertenece usted? TMA L2
SUGERENCIAS: —
1. PROMEDIO OBTENIDO: et /7 N°TD

=
2. COMENTARIO GENERALES ccare Lot (««/7 s J‘/M“‘ “»

% o &)( fiws » clidhesr

3. OBSERVACIONES

NIBSTRADOR
GRUPO OPTICO v

oy —r

JUEZ - EXPERTO
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Tabla 32

Matriz de Consistencia

OBJETIVOS

PROBLEMA

HIPOTESIS

VARIABLE

General.

Proponer el uso del geomarketing
como estrategia para el
posicionamiento de la empresa grupo
Optico V mejor E.I.R.L., Chiclayo —
2017.

Especificos.

Identificar que estrategias de marketing
utiliza la empresa grupo optico V
mejor.

Determinar el nivel de posicionamiento
actual de la empresa grupo optico V
mejor.

Esbozar las herramientas del
geomarketing que permitan el
posicionamiento de la empresa grupo v
mejor.

General

¢De qué manera una estrategia de
geomarketing permitird el
posicionamiento de la empresa Grupo
Optico V mejor E.LLR.L.?

Especificos.

¢Mediante qué medio se identificaran las
estrategias de marketing utilizadas por la
empresa grupo optico v mejor E.I.LR.L.?
¢ Como se determinara el nivel de
posicionamiento de la empresa Grupo
Optico V Mejor E.I.R.L.?

¢Qué herramientas del geomarketing
permitiran el posicionamiento de la
empresa grupo optico V Mejor E.l.LR.L.?

H1: Si se aplica el
geomarketing como
estrategia entonces permitir
el posicionamiento de la
empresa Grupo Optico V
mejor.

Geomarketing.

Posicionamiento.

Fuente: Elaboracion propia.
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