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RESUMEN

El estudio tuvo como proposito principal determinar la relacion entre el geomarketing y
el posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la ciudad de
Chachapoyas, 2021. La investigacion fue bésica, cuantitativa, correlacional y no
experimental transeccional. Los resultados demuestran que el nivel de uso del
geomarketing fue regular con 83% al igual que el nivel de posicionamiento de los
emprendimientos con 65.4%; los emprendedores en mayor medida de género femenino
entre 20 a 30 afos. La relacion entre la segmentacidn del mercado del geomarketing y el
posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la ciudad de Chachapoyas
resultd negativa débil con un r=-0,091. La relacion entre la utilidad del geomarketing y
el posicionamiento emprendimientos empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas
fue positiva media con un r=0.450. La relacion entre los beneficios del geomarketing y el
posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la ciudad de Chachapoyas
resulté negativa débil con un r=-0,065. Concluyendo que la relacion entre el
geomarketing y el posicionamiento emprendimientos empresariales on line de la ciudad

e Chachapoyas, result6 positiva media con un r=0.166.

Palabras clave: Geomarketing, posicionamiento y emprendimientos empresariales
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ABSTRACT

The main purpose of the study was to determine the relationship between geomarketing
and the positioning of online business ventures in Chachapoyas city, 2021. The research
was basic, quantitative, correlational and non-experimental transectional. The results
show that the level of use of geomarketing was regular with 83% as well as the level of
positioning of the enterprises with 65.4%; the entrepreneurs were mostly women between
20 and 30 years of age. The relationship between geomarketing market segmentation and
the positioning of online business ventures in Chachapoyas city was weakly negative with
an r=-0.091. The relationship between the usefulness of geomarketing and the positioning
of online business ventures in Chachapoyas city was medium positive with an r=-0.450.
The relationship between the benefits of geomarketing and the positioning of online
business ventures in Chachapoyas city was weakly negative with an r=-0.065. In
conclusion, the relationship between geomarketing and the positioning of online business

ventures in Chachapoyas city was positive with an average r=-0.166.

Keywords: Geomarketing, positioning and business ventures
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INTRODUCCION

La globalizacion en los ultimos afios ha tranformado los mecanismos de
comercializacion de productos y/o servicios, enfocando sus principales recursos a
la implementacion del uso de las tecnologias de informacion y comunicacion,
principalmente el uso de las redes sociales, que se han convertido en un aliado
estrategico tanto para los emprendimientos como para los usuarios que ven como
una oportunidad de minimizar costos. En ese contexto aparece el geomarketing que
se enfoca en la geolocalizacion, direccionamiento y segmentacion de mercado, que
permite a los emprendimientos identificar de manera eficiente sus clientes reales y
potenciales frente a sus competidores, con el objetivo de publicitar de manera

estratégica los productos o servicios ofertados.

El geomarketing es una herramienta de gran importancia que muchas
organizaciones estan utilizando, con el objetivo de posicionar a su negocio teniendo
como principal recurso la informacion oportuna de la localizacion exacta de los
clientes. La competitividad es otro de los factores que le aporta el geomarketing,
inferiendo en el andlisis cualitativo y cuantitativo del creciente analisis geoespacial
de las nuevas oportunidades. Por otro lado, el posicionamiento es la clave del éxito
de toda organizacion, dando lugar a la competitividad sostenida de los negocios que
actualmente muchos cuentan con un area o departamento que se encarga de
planificar e implementar estrategias de posicionamiento a partir de un estudio e
investigacion de mercado oportuno (Cabezas, 2016).

A nivel mundial en la tltima década, el andlisis espacial de datos ha motivado a los
investigadores a generar avances experimentales con el apoyo del sistema de
informacion geografica. Informacion que da lugar a la era de la digitalizacién, que
es el simbolo de la capacidad interactiva de los usuarios mediante las herramientas
virtuales, en donde se almacenan y actualizan informacién de manera simultanea
en diversas partes del mundo. Estos nuevos comportamientos han dado lugar al
desarrollo de sistemas operativos para proyectar el mejoramiento de los negocios
comerciales, empresas y emprendimientos que han sabido aprovechar y gestionar
de manera adecuada la informacién que proporciona la geolocalizacién de los
territorios segun preferencias. Hoy en dia la oferta y demanda de los productos y/o

servicios tienen una relacion estrecha con la geolocalizacion, entendiendo que cerca
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del 90% de la informacion comercial es naturalmente geogréafica, de los cuales el
80% de negocios hacen uso, con el propdsito de generar ventaja competitiva
(Veintimilla, 2016).

En Latinoamérica las empresas tienen la probabilidad de posicionamiento menos
del 40% al afio, hecho que evidencia que los emprendedores hacen empresa sin
realizar estudios geograficos previos segun el sector en el que se enfoca su negocio,
para determinar el nicho de mercado o los clientes potenciales al que va dirigido el
producto. Por lo cual es importante la utilizacion eficiente del geomarketing que a

muchas organizaciones ha fortalecido su posicionamiento (Vargas, 2015).

En Per existe pocas evidencias que fundamenten la implementacién del marketing
por parte de las empresas. Sin embargo, se ha notado que la oferta de productos y
servicios se han visto afectado especialmente por la globalizacion y por la reciente
crisis econdmica, por lo que cada uno implementa sus estrategias para competir
dentro del mercado nacional. Asi mismo es preciso indicar que en los ultimos 20
afios las caracteristicas comerciales se han visto influenciado por el
comportamiento del mercado global, esto se da principalmente por dos factores: el
primero que refiere al fendbmeno de la globalizacion, que se ha convertido en el
accionar diario de todas las personas. El segundo factor estd enfocado en el
comportamiento del empresario y/o emprendedor peruano, quienes a partir del
fendmeno de la globalizacion han cambiado su actitud respecto a las nuevas formas
de convivencia y comportamiento de las empresas comerciales, que incluso deben
competir con negocios alrededor del mundo. Esta reaccion ha conllevado a los
empresarios y/o emprendedores ajustar sus estrategias comerciales en el marco de
la digitalizacion y con ello prevenir el decaimiento total del negocio (Barrientos,
2019). Pert es uno de los paises que mejor posicionado se encuentra en la
implementacién de emprendimiento, ya que ocupa el 4to lugar a nivel de
Latinoamerica, siendo el 25.1% la Tasa de Actividad Emprendedora (TEA),
resultado que se ubica por encima del promedio de la regién Latinoamericana, en

ese sentido de 100 peruanos 25 han emprendido con algln negocio (Araujo, 2017).

Las teorias que sustentan la realizacion de esta investigacion fueron:
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Para el caso del geomarketing se hizo uso de la teoria del marketing digital basado
en la teoria de juegos.

Teoria de Juegos, es un area de la matematica aplicada que utiliza modelos para
estudiar interacciones en estructuras formalizadas de incentivos (los llamados
«juegos») y llevar a cabo procesos de decision. Sus investigadores estudian las
estrategias Optimas, asi como el comportamiento previsto y observado de
individuos en juegos. En resumen, la teoria de juegos, se usa cuando se requiere la
opinién de un grupo de personas, para tomar una decision, donde pueden o no estar
de acuerdo entre ellos. La idea es que a través de un juego de roles cada uno
participe en una situacion particular, para analizar su comportamiento y tomar una
decision. En el marketing digital, usamos las plataformas virtuales, para fomentar
la colaboracion de los miembros de la comunidad participante, para tomar
decisiones respecto a un producto o servicio. No se trata de hacer ofertas o
promociones, sino de conocer tanto a nuestros clientes, que podamos personalizarlo

nuestra oferta y de conocer que opinan de ella (Fernandez & Diez, 2017).

Para el caso del posicionamiento de emprendimientos se hizo uso de la teoria del

comportamiento del consumidor basado en la teoria psicoldgico social de Velven.

Teoria Psicolégico Social, que se sustenta en un enfoque psicosocioldgico cuyo
comportamiento no solo esta determinado bajo un aspecto econémico, sino también
por variables psicolégicas como la personalidad, necesidades, deseos entre otros.
Su corriente estd considerada bajo la influencia del entorno social en su
comportamiento de consumo, cuyos grupos sociales o de referencia incluyen
también a la familia y grupo de amistades. Sus decisiones de consumo y compra
parten de las decisiones de otros. Los individuos de alguna u otra forma se dejan
convencer e influenciar del comportamiento de otros consumidores por lo que se
asimila a uno de los postulados en la teoria formulada por Maslow, las necesidades
de estima y aceptacion (Coronado, 2019).

La conceptualizacion de las variables se muestra a continuacion:

El geomarketing es una aplicacion especifica de economia espacial que consiste en
el tratamiento espacial de las variables del marketing, para complementarlas con la

informacién socioldgica, demografica, economica, topografica y variables de
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comportamiento, todas distribuidas en el mismo espacio segun (Latour &Floc'h,
2001, citando por Albornoz et al., 2020).

El posicionamiento de emprendimientos, es una caracteristica que define a una
organizacion estar en las empresas mas aceptadas por un publico objetivo, teniendo
en cuenta de que los consumidores definen un producto basado en los atributos
importantes de este; también es el lugar que ocupa un producto en la mente de los
consumidores en comparacion a productos similares dentro del mercado (Mackay
etal., 2021).

Los estudios que se han considerado como antecedentes en la presente investigacion

fueron:

Diaz (2020), en su tesis de posgrado: estrategias tecnoldgicas de geomarketing y
georreferenciacion para las operadoras de turismo: Operadora Turistica Tovar
Expeditions del cantén Latacunga. Su propdsito fue plantear estrategias
tecnoldgicas de geomarketing y geolocalizacion con el uso de herramientas
tecnoldgicas. La metodologia se fundamento en el andlisis documental y analitico
siendo el método descriptivo el principal para la estructuracion de la informacién,
la entrevista fue la técnica de recojo de datos en campo. En sus resultados sostiene
que las estrategias de geolocalizacion y geomarketing identificado, a través de las
herramientas tecnoldgicas principalmente de las redes sociales, pagina web y
manejo de datos permiten seleccionar clientes potenciales importantes ajustando asi
la oferta a la demanda. En conclusion, la propuesta planteada a partir del
conocimiento en la utilizacion de tecnologias de informacién y comunicacion es
viable y muy importante y ayudara al posicionamiento de las empresas de turismo
de la localidad. Finalmente describe que a partir del diagnostico evidencio claras
necesidades y problemas en las empresas turisticas, principalmente en las maneras
de atraer clientes esto sobre todo porque las empresas no manejan herramientas

tecnoldgicas modernas.

Vispo (2020) con su investigacion: el uso del geomarketing como herramienta
fundamental para los negocios fisicos y virtuales en la era del Big Data: apertura de
un supermercado ecoldgico en Madrid, propuso realizar un analisis exploratorio de
las ventajas que ofrece el geomarketing. La investigacion fue descriptiva analitica,

teniendo como principal técnica el analisis documental. En sus resultados describio
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que los clientes tienen una posicion econdmica media principalmente, quienes
compran continuamente productos ecoldgicos y sobre todo son millenial que
oscilaron entre 27 y 39 afios. Concluyd que es importante para el posicionamiento
de productos y/o servicios saber manejar las herramientas tecnoldgicas y
principalmente las redes sociales que se han convertido en una estrategia importante
para el intercambio de informacion. Los datos georreferenciados podrian ser una
ventaja competitiva frente a los competidores y proveedores ya que permiten
implementar estrategias de marketing on line en las empresas. Las herramientas
digitales y principalmente el geomarketing permiten identificar clientes reales y
potenciales, y asi mismo facilita la interrelacién con los clientes y/o usuarios y

ahorra tiempo y espacio.

Medina & Manjarrés (2019) en su tesis: aplicacién de geomarketing movil para la
comunicacion comercial de PYMES, propuso como objetivo desarrollar una
aplicacion de geomarketing en entorno mavil para la comunicacion comercial de
PYMES. Para ello fundamenté su metodologia en una investigacion analitica-
sintética y haciendo uso de la encuesta como técnica para la recoleccion de
informacidn con el propdsito de recibir respuestas en relacion al funcionamiento de
la aplicacion. En sus resultados manifestaron que a partir de las necesidades
identificadas se implemento la aplicacion de geomarketing, el mismo que permitio
tener resultados favorables y satisfactorios por parte de las empresas. En sus
conclusiones sostuvieron que el 51% de las empresas no cuentan con un
responsable de marketing tampoco un plan de gestion de mercadeo, son ellos
quienes manejan de manera personal; el 100% consideré que seria fundamental
utilizar herramientas tecnoldgicas y promocionar sus empresas a través de
geolocalizacion; el 53% de las organizaciones promocionan sus empresas a través
de herramientas tecnoldgicas principalmente redes sociales y un 31% en radios; el
98% considero6 que le gustaria participar de un aplicativo movil para comercializar
sus productos, el 99% de los encuestados manifestaron que no conocian del
geomarketing, el 33% de las organizaciones utilizarian el geomarketing para

publicidad sectorizada y un 30% para la georreferenciacion de su empresa

Ramos et al. (2019) en su investigacién; geomarketing como estrategia para el
posicionamiento de una éptica en Chiclayo, planteé como objetivo proponer el uso

del geomarketing como estrategias para el posicionamiento empresarial. La

20



investigacion fue descriptiva propositiva de disefio no experimental, también hizo
uso del método deductivo, con enfoque cuantitativo y teniendo como instrumento
de recojo de datos el cuestionario. Llegando como resultado que el 95% de los
usuarios se consideraron clientes fieles de los servicios de la empresa y un 5% no
fue especifico. El 42.5% de encuestados manifestd no tener problemas de adquirir
en la competencia si es que estos les dan mejores promociones y descuentos,
mientras que el 36.3% se mostrd indeciso y un 21.3% definitivamente no cambiaria
los servicios de la empresa. En sus conclusiones sostuvo que es importante el
seguimiento posventa a los clientes por otros medios més directos como el watsapp
y llamadas telefonicas; finalmente describe que es importante la implementacion de

un sistema de base de datos de los clientes principalmente los reales.

Valencia (2016) en su tesis percepcion de los clientes de la empresa Sagafalabella
sobre las estrategias de tipos de marketing on-line Arequipa, consideré como
objetivo estudiar la percepcion de los clientes referente a las estrategias de tipo de
marketing on line que utiliza la empresa. La metodologia se basé en un estudio
descriptivo explicativo, siendo la técnica de recoleccion de datos la encuesta y la
observacién directa. En sus resultados sostuvo que se evidencid una opinién
favorable y positiva acerca de las estrategias utilizadas por la empresa, asi mismo
del total de encuestados el 75% acceden permanentemente a la pagina web de la
empresa, de los cuales el 52.7% adquieren un producto via on line, los mismos que
antes de adquirir buscan anuncios e informacion acerca de los productos y/o
servicios de interés. Concluyd que la empresa utiliza en mayor medida el marketing
one to one con el proposito de segmentar el mercado, y expandir su mercado, captar
nuevos usuarios y/o clientes de tal manera que le permita cumplir con sus metas

propuestas y seguir posicionandose como organizacion.

Villafuerte & Espinoza (2019) en su tesis en relacion a la incidencia del marketing
digital en la captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte.
Villa El Salvador, consider6 como objetivo establecer la influencia entre el
marketing digital y la captacion de clientes de la empresa. La investigacion fue
aplicada, con enfoque cuantitativo, y con un método hipotético deductivo, con
disefio no experimental y de nivel explicativo causal; y teniendo como técnica de
recoleccion de datos a la encuesta. En sus resultados encontraron que se evidencid

una correspondencia positiva de las variables con un 0.99 en un nivel de
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significancia del 5%. En sus conclusiones sostuvo que el marketing digital si influye
de manera directa y significativa en la captacion de clientes y/o usuarios de la
compafiia. Por altimo, menciona que se evidencid la incidencia del comercio

electronico y la captacion de clientes de la empresa con un coeficiente de 0.981.

Castafieda (2018), en su tesis; Search Engine Marketing y su influencia en el
posicionamiento en el marketplace de las empresas turistica en Chachapoyas, buscd
establecer la influencia del Search Engine Marketing en el posicionamiento de las
empresas turisticas; consideré como método de analisis al inductivo y deductivo y
como metodo de estructuracion al método descriptivo. En sus resultados demostro
que las empresas de turismo utilizan algunos medios principalmente el Google,
yahoo, y Ask, mediante el cual promocionan sus servicios a traves de las
plataformas SEO. Concluy6 que los propietarios coinciden en que el Search Engine
Marketing (marketing de contenidos) es una herramienta potencial para el
posicionamiento de la empresa, ademéas se apoyan de las redes sociales para
posicionarse. Finalmente desconocian de las potencialidades de uso del

marketplace y que lo utilizan simplemente porque han visto su dinamismo.

Lopez & Diaz (2018), en su tesis: propuesta de marketing de contenidos para
aumentar el nivel de fidelizacion de usuarios del grupo horna Gh Bus Sac. —
Chachapoyas; plante6 como objetivo proponer un plan de marketing de contenidos
con el objeto de aumentar el nivel de fidelizacion de los usuarios. Asi mismo la
metodologia que se utilizd se fundament6 en una investigacion no experimental de
corte transversal bajo un enfoque cuantitativo. Concluyeron que la compafiia no
hace uso de ningun tipo de marketing digital, toda vez que son los medios de
comunicacion tradicional como la radio su principal herramienta. La marca y
posicionamiento son las variables que afectan negativamente teniendo en cuenta el
marketing de contenidos. Considerando la fidelizacion de sus clientes la empresa
contd con un gran porcentaje de clientes fidelizados; de otro modo un porcentaje de
clientes cambiaban de empresa para viajar debido a la falta de cumplimiento en sus

expectativas y por el nivel de atencion percibida.

La presente investigacion tuvo como problema principal (Coémo se relaciona el
geomarketing con el posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de

la ciudad de Chachapoyas, 2021?. La hipotesis fue, existe relacion directa y
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significativa entre el geomarketing y el posicionamiento de emprendimientos
empresariales on line de la ciudad de Chachapoyas, 2021. Y como objetivos
especificos se planted: a) Analizar la situacion actual de emprendimientos on line
de la ciudad de Chachapoyas, b) Establecer la relacion entre la segmentacion del
mercado del geomarketing y el posicionamiento emprendedor empresarial on line
de la ciudad e Chachapoyas, c) Explicar la relacion entre la utilidad del
geomarketing y el posicionamiento emprendedor empresarial on line de la ciudad e
Chachapoyas y d) Analizar la relacion entre los beneficios del geomarketing y el

posicionamiento emprendedor empresarial on line de la ciudad e Chachapoyas.
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MATERIAL Y METODOS
2.1.0Dbjeto de estudio

El objeto es el geomarketing y el posicionamiento de emprendimientos

empresariales realizado en la ciudad de Chachapoyas en el afio 2021.

2.2 Variable de estudio

Variable 01:
» Geomarketing
Variable 02:

» Posicionamiento de emprendimientos

2.3.Tipo de estudio

La investigacion fue la bésica; que estd dirigida a un conocimiento mas
completo a través de la comprension de los aspectos fundamentales de los
fendmenos, de los hechos observables o de las relaciones que establecen los
entes (Concytec, 2020)

El nivel de investigacion fue correlacional considerando los alcances del
estudio segun las caracteristicas, fenémenos y/o propiedades que fueron
sometidos al analisis estadistico y secuencial de los datos recolectados. Por
lo tanto, este tipo de estudios generalmente buscan recolectar informacion o
medir las variables de manera independiente y/o conjunta, siendo su proposito
medir el grado de relacion entre las mismas u otros conceptos que se
considera al momento de cuantificar y analizar su vinculacién (Sampieri et
al., 2014).

2.4.Disefios de la investigacion

El estudio que se desarroll6 bajo un disefio no experimental, toda vez que la
investigacion pretende recolectar informacion directa y confiable a través de
un cuestionario, en donde no intervino la mano del investigador para deliberar
0 alterar las variables; solo se limitd a observarlos en su estado natural e
interprétalos segun las respuestas obtenidas. Ademas, no se hizo uso de una
herramienta o instrumento que tenga una reaccion causa efecto como pasa
con las investigaciones experimentales. Por otro lado, la investigacion se

clasificd como transeccional porque la informacion fue recolectada dentro
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de un plazo determinado (Sampieri et al., 2014). Como se esquematiza a

continuacion:

)/, ¥ Donde:
e ¢ X1: Variable 1
M .
“x( | X2: Variable 2
)\. 2 r: Relacion

O: Observacion

2.5.Poblacién y muestra

2.5.1.

2.5.2.

2.5.3.

Poblacion

Conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones. Es la totalidad del fendmeno a estudiar, donde las
entidades de la poblacién poseen una caracteristica comdn la cual se
estudia y da origen a los datos de la investigacion (Sampieri et al.,
2014).

Muestra
Subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en

sus caracteristicas al que se le llama poblacion (Sampieri et al., 2014).

Poblacion muestral

La poblacion muestral estuvo constituida por 42 emprendedores de
ventas de la categoria indumentaria que se encuentran registrados en
la plataforma Marketplace de la ciudad de Chachapoyas. ElI muestreo

se fundament6 en un muestreo no probabilistico por conveniencia

2.6.Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

2.6.1.

Métodos

Meétodo descriptivo, se caracteriza por el analisis y descripcién de las
caracteristicas y propiedades significativas del problema a estudiar
(Sampieri et al., 2014). A través de este método se pudo interpretar
cada uno de los datos, caracteristicas y elementos que se ha encontrado
en el trabajo de campo con el propoésito de evaluar cada una de las
variables, dimensiones e indicadores planteados; teniendo en cuenta

las respuestas de los emprendedores emitidos en el cuestionario.
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El Método deductivo, se define como aquel que permite un analisis
secuencial empezando de lo general a lo particular (Sampieri et al.,
2014). Este método fue la base para analizar investigaciones que se
relacionan con la presente con el objetivo de identificar conceptos que
permitieron ampliar la argumentacion de la investigacion. De manera
especifica este método se hizo uso en la redaccion de la poblematica
descrita en la introduccidn, los antecedentes y las conclusiones al que

se llego con los resultados del estudio.

Meétodo sintético y analitico, ambos métodos se articulan al momento
de interpretar las respuestas y algunos conceptos tedricos que se
considera importante para fortalecer la informacion (Sampieri et al.,
2014). Estos métodos se emplearon a partir de la realizacion del
diagnostico del geomarketing y el posicionamiento de los
emprendimientos on line de la ciudad de Chachapoyas; de tal manera
que contribuyeron a conseguir el objetivo general planteado a traves
de los objetivos especificos. Asi mismo se hizo uso en la discusién de
resultados tratando de comparar similitudes y diferencias entre los

antecedentes y los resultados de la presente.

2.6.2. Técnicas e instrumentos.
2.7.2.1. Técnicas

a) Encuesta
La encuesta fue la técnica principal de la recopilacion de la
informacion de la investigacion, especificamente fue una encuesta
estructurada, en donde los individuos que formaron parte del
estudio tuvieron una serie de preguntas previamente establecidas
y con un orden especifico en las alternativas; todo ello al ser un
estudio que proyecta recolectar datos cuantitativos.

b) Técnica de campo:
Esta técnica fue importante para el proceso de recoleccién de
datos, el mismo que permitid observar de manera clara, objetiva 'y
directa el comportamiento de los clientes y/o usuarios, asi como a

los emprendedores de Marketplace-Chachapoyas al momento de
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realizar las encuestas; lo que facilitd el acopio de testimonios
reales y concretos, que ayudaron a relacionar y cotejar la teoria y
practica en busca de cumplir con el principal objetivo de la

investigacion que fue determinar la relacion de las variables.

c) Técnica del Analisis Documental
Esta técnica respaldo la clasificacion de la informacion que se
utilizo en la redaccién del informe de tesis, obtenida de medios
impresos como revistas, periddicos, libros, entre otros que se
consideren importantes y necesarios (Tamayo, 2016). Esta
informacion fue utilizada en la discusion que corresponde al

informe de tesis

2.7.2.2. Instrumentos
a) El cuestionario; estuvo compuesta por preguntas cerradas

semiestructuradas de nivel ordinal politémico, toda vez que
cada pregunta previamente planteada tuvo cinco alternativas
considerando la escala de actitudes tipo Likert, las mismas que
también tuvieron un orden establecido. Finalmente, sirvié como
principal instrumento para recolectar informacion precisa y
confiable (Tamayo, 2016).

b) Ficha de registro de datos; este instrumento fue disefiado con
el objetivo de describir de manera breve y concisa algunos
aspectos que se consideren relevantes para la investigacion,
facilitd la observacion estructurada teniendo en cuenta las

razones previas de lo que se desea observar (Tamayo, 2016).

c) Guia de Observacién directa; este instrumento sirvié como
documento generalizado que ayudd a ordenar y organizar los
aspectos relevantes para el desarrollo de la investigacion
permitiendo encausar la accion que se pretende observar
(Tamayo, 2016).
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2.7.Anélisis de datos
Para el procesamiento de datos se tuvo en cuenta la clasificacion, registro,

tabulacién y codificacion de la informacion con apoyo de la herramienta Excel
2019 y SPSS 25; para posteriormente medir y analizar los valores mediante el
coeficiente de correlacion de Pearson para estudiar la relacion de las variables
con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. La formula
para el coeficiente de correlacion de Pearson que se empled se detalla

continuacion:

_szzy
- N-1

r

Donde:
“x” es igual a la variable namero uno.
- “y” pertenece a la variable nimero dos.
- “zx” es la desviacion estandar de la variable uno.
- “zy” es la desviacion estandar de la variable dos.

- “N” es el nUmero de datos.
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I11.RESULTADOS.

3.1. Analizar la situacion actual de emprendimientos on line de la ciudad de

Chachapoyas.

Tabla 1

Edad de los emprendedores de la ciudad de Chachapoyas

Edad fi Fi hi% Hi%
20-30 26 26 62% 62%
31-40 10 36 24% 86%
41-50 5 41 12% 98%
51 amas 1 42 2% 100%
Total 42 100%

La edad de los emprendedores oscila entre 20 a 30 afios con mayor proporcién en

un 62%, de 31 a 40 afios con 24%, de 41 a 50 afios con 12% y de 51 afios a mas

con solo el 2%.

Tabla 2

Sexo de los emprendedores de la ciudad de Chachapoyas

Sexo fi Fi hi% Hi%
Masculino 14 14 33% 33%
Femenino 28 42 67% 100%
Total 42 100%

El género de los emprendedores de la ciudad de Chachapoyas es en mayor medida

femenino con 67% y 33% del género masculino.
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Tabla 3
Nivel de uso del geomarketing para posicionar los emprendimientos de la ciudad

de Chachapoyas
Nivel Escala fi Fi hi% Hi%
Bajo 1-40 2 2 5% 5%
Regular 41-80 35 37 83% 88%
Bueno 81-120 5 42 12% 100%
Total 42 100%

El nivel de uso del geomarketing para posicionar los emprendimientos de la
ciudad de Chachapoyas, resulté en mayor medida regular con 83%, bueno con un

12% y bajo con un 5%.

Tabla 4
Nivel de segmentacién de los emprendimientos segun el uso del geomarketing de

los emprendedores de la ciudad de Chachapoyas

Nivel Escala fi Fi hi% Hi%
Bajo 1-13 6 6 14% 14%

Regular 14-27 34 40 81% 95%

Bueno 28-40 2 42 5% 100%
Total 42 100%

El nivel de segmentacion de los emprendimientos segun el uso del geomarketing
de los emprendedores de la ciudad de Chachapoyas, resultdé en mayor medida

regular con 81%, bajo con un 14% y bueno con un 5%.
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Tabla 5
Nivel de utilidad del geomarketing para posicionar los emprendimientos de la

ciudad de Chachapoyas

Nivel Escala fi Fi hi% Hi%
Bajo 1-13 6 6 14% 14%
Regular 14-27 28 34 67% 81%
Bueno 28-40 8 42 19% 100%
Total 42 100%

El nivel de utilidad del geomarketing para posicionar los emprendimientos de la
ciudad de Chachapoyas, resulté en mayor medida regular con 67%, bueno con un
19% y bajo con un 14%.

Tabla 6
Nivel de beneficios generados por el geomarketing para posicionar los

emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas

Nivel Escala fi Fi hi% Hi%
Bajo 1-13 1 1 2% 2%
Regular 14-27 26 27 62% 64%
Bueno 28-40 15 42 36% 100%
Total 42 100%

El nivel de beneficios generados por el geomarketing para posicionar los
emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas, resulté en mayor medida regular

con 62%, bueno con un 36% Yy bajo con un 2%.
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Tabla 7
Nivel de posicionamiento de emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas

Nivel Escala fi Fi hi% Hi%
Bajo 1-40 1 1 2% 2%
Regular 41-80 28 29 67% 69%
Bueno 81-120 13 42 31% 100%
Total 42 100%

El nivel de posicionamiento de emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas,

resulté en mayor medida regular con 67%, bueno con un 31% y bajo con un 2%.

Tabla 8
Nivel de posicionamiento de emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas

segun la oferta de productos y/o servicios

Nivel Escala fi Fi hi% Hi%
Bajo 1-13 4 4 10% 10%
Regular 14-27 17 21 40% 50%
Bueno 28-40 21 42 50% 100%
Total 42 100%

El nivel de posicionamiento de emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas
segun la oferta de productos y/o servicios, resultdé en mayor medida bueno con

50%, regular con un 40% y bajo con un 10%.
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Tabla 9

Nivel de posicionamiento de emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas

segun la marca

Nivel Escala fi Fi hi% Hi%
Bajo 1-13 2 2 5% 5%
Regular 14-27 26 28 62% 67%
Bueno 28-40 14 42 33% 100%
Total 42 100%

El nivel de posicionamiento de emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas

segun la marca, resulté en mayor medida regular con 62%, bueno con un 33% y

bajo con un 5%.

Tabla 10

Nivel de posicionamiento de emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas

segun los clientes

Nivel Escala fi Fi hi% Hi%
Bajo 1-13 0 0 0% 0%
Regular 14-27 25 25 60% 60%
Bueno 28-40 17 42 40% 100%
Total 42 100%

El nivel de posicionamiento de emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas

segun los clientes, resulté en mayor medida regular con 60% y bueno con un 40%.
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3.2. Relacion entre la segmentacion del mercado del geomarketing y el
posicionamiento emprendimientos empresariales on line de la ciudad e

Chachapoyas.

Tabla 11
Relacion entre la segmentacion del mercado del geomarketing y el

posicionamiento emprendimientos empresariales on line de la ciudad e

Chachapoyas
Segmentacion  Posicionamiento

Correlacion de Pearson 1 -,091
Segmentacion Sig. (bilateral) ,568

N 42 42

Correlacion de Pearson  -,091 1
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,568

N 42 52

La relacion entre la segmentacion del mercado del geomarketing y el
posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la ciudad de
Chachapoyas resulté negativa débil con un r=-0,091; hecho que permite afirmar
una correspondencia inversa, es asi que si sube el nivel de segmentacion de

mercado baja el posicionamiento de los emprendimientos y viceversa.

Figural
Relacion entre la segmentacion del mercado del geomarketing y el

posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la ciudad e

Chachapoyas
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3.3. Relacion entre la utilidad del geomarketing y el posicionamiento de
emprendimientos empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas.

Tabla 12
Relacion entre la utilidad del geomarketing y el posicionamiento

emprendimientos empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas.

Utilidad Posicionamiento

Correlacion de Pearson 1 ,450™
Utilidad Sig. (bilateral) ,003

N 42 42

Correlacion de Pearson  ,450™ 1
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,003

N 42 52

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se evidencia la existencia de una relacion positiva media entre la utilidad del
geomarketing y el posicionamiento emprendimientos empresariales on line de la
ciudad e Chachapoyas, considerando un r=0.450; en ese sentido si analizamos el
factor de determinacion resulta r2=0.20, por lo que se puede afirmar que el 20%
del posicionamiento de los emprendimientos empresariales on line de la ciudad

de Chachapoyas es por la utilidad generada por el geomarketing.

Figura 2
Relacién entre la utilidad del geomarketing y el posicionamiento
emprendimientos empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas.
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3.4. Relacion entre los beneficios del geomarketing y el posicionamiento
emprendimientos empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas.

Tabla 13
Relacion entre los beneficios del geomarketing y el posicionamiento

emprendimientos empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas.

Beneficio Posicionamiento

Correlacion de Pearson 1 -,065
Beneficio Sig. (bilateral) 681

N 42 42

Correlacién de Pearson  -,065 1
Posicionamiento ;o hilateral) 681

N 42 52

La relacion entre los beneficios del geomarketing y el posicionamiento de
emprendimientos empresariales on line de la ciudad de Chachapoyas resultd
negativa débil con un r=-0,065; hecho que permite afirmar una correspondencia
inversa, es asi que si sube el nivel de los beneficios del geomarketing baja el nivel

de posicionamiento de los emprendimientos y viceversa.

Figura 3 Relacion entre los beneficios del geomarketing y el posicionamiento
emprendimientos empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas.
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3.5. Relacion entre el geomarketing y el posicionamiento emprendimientos

empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas.

Tabla 14

Relacién entre el

geomarketing y el

empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas.

posicionamiento emprendimientos

Posicionamiento

Geomarketing

Posicionamiento

Geomarketing

Correlacion de Pearson 1
Sig. (bilateral)

N 42
Correlacién de Pearson ,166
Sig. (bilateral) ,294
N 42

,166
,294
42

1

42

Se evidencia la existencia de una relacion positiva media entre el geomarketing y

el posicionamiento emprendimientos empresariales on line de la ciudad e

Chachapoyas, considerando un r=0.166; en ese sentido si analizamos el factor de

determinacion resulta r2=0.028, por lo que se puede afirmar que solo el 2.8% del

posicionamiento de los emprendimientos empresariales on line de la ciudad de

Chachapoyas es por el geomarketing.

Figura 4

Relacién entre el

geomarketing y el

empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas.
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3.5.1. Prueba de hipotesis
Formulacion de hipotesis

HO: No existe relacion directa y significativa entre el geomarketing y
el posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la
ciudad de Chachapoyas, 2021.
H1: Existe relacion directa y significativa entre el geomarketing y el
posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la
ciudad de Chachapoyas, 2021.

Nivel de significancia
0=0.05 (5%).

Tabla 15

Prueba de hipotesis del estudio

Posicionamiento Geomarketing

Correlacion de Pearson 1 ,166
Posicionamiento Sig. (bilateral) ,294

N 42 42

Correlacion de Pearson  ,166 1
Geomarketing  Sig. (bilateral) ,294

N 42 42

Considerando el resultado del coeficiente de correlacion se Pearson
con un valor de sig (valor critico observado) 0.294> 0.05 aceptamos
HO; por lo tanto, con un 95% de confianza es preciso indicar que no
existe relacion directa y significativa entre el geomarketing y el
posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la
ciudad de Chachapoyas, 2021.
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DISCUSION

Alrededor del mundo existen muchas investigaciones e investigadores que se han
dedicado a estudiar y quienes a través de sus resultados han demostrado similitud
o diferencias significativas entre, en ese sentido citamos a las siguientes

investigaciones:

Diaz (2020), en su tesis de posgrado: estrategias tecnoldgicas de geomarketing y
georreferenciacion para las operadoras de turismo: Operadora Turistica Tovar
Expeditions del canton Latacunga, describe que a partir del diagnostico evidencio
claras necesidades y problemas en las empresas, principalmente en las maneras
de atraer clientes. Estos resultados son similares a los encontrados en la presente,
teniendo en cuenta que la segmentacion de mercado, la utilidad respecto al grado
de satisfaccion con el producto ofertado, el beneficio segun la competitividad,
crecimiento y diversificacion de productos, el posicionamiento de la marca, y
principalmente el nivel de posicionamiento de los emprendimientos segun el
grado de fidelizacion de los clientes y/o usuarios resultd de nivel regular.
Resultados que evidencian las falencias encontradas en los negocios que formaron
parte de la poblacion de ambos estudios. Por otro lado, existe una diferencia
importante en los resultados encontrados por (Diaz, 2018), siendo de manera
especifica en el grado de aceptacion de los productos ofertados por los
emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas a comparacién del problema
principal que es la manera de atraer cliente evidenciada en el estudio citado en el

presente parrafo.

Los resultados encontrados por (Vispo, 2020) mediante su estudio el uso del
geomarketing como herramienta fundamental para los negocios fisicos y virtuales
en la era del Big Data: apertura de un supermercado ecol6gico en Madrid, son
distintos a los evidenciados en la presente investigacion fundamentalmente en la
segmentacion de los emprendimientos y uso de las herramientas de tecnologias de
informacidn y comunicacion para georreferenciar el mercado real y potencial, que
hace énfasis el autor citado; a comparacion de los resultados mostrados en el
estudio que confirma que los emprendedores de la ciudad de Chachapoyas no
hacen uso eficiente de la tecnologia digital, lo que no permite hacer uso adecuado
del geomarketing. Ademas, en las caracteristicas especificas que se muestran

diferencias es en el nivel de uso del geomarketing que para el supermercado
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ecologico de Madrid demostré gran influencia en el posicionamiento, mientras
que para los emprendimientos de la ciudad de Chachapoyas es minimo
especificamente solo 2.8% del posicionamiento de los emprendimientos

empresariales on line es por el geomarketing.

Medina & Manjarrés (2019) en su tesis: aplicacion de geomarketing movil para la
comunicacion comercial de PYMES, demostré que el 99% de los empresarios
manifestaron que no conocian del geomarketing. Resultados previamente citados
coinciden con los encontrados en el nivel de uso del geomarketing para el
posicionamiento de emprendimientos empresariales en la ciudad de Chachapoyas
evidenciando que el nivel es medio con 83% y ademés solo el 2.8% del
posicionamiento de los emprendimientos es por el geomarketing. Hecho que
muestra el desconocimiento de los emprendedores referente a las potencialidades

de esta nueva herramienta on line.

Ramos et al. (2019) en su investigacion; geomarketing como estrategia para el
posicionamiento de una éptica en Chiclayo, encontr6 que el 95% de los usuarios
se consideraron clientes fieles de los servicios de la empresa. Estos resultados se
asemejan a los encontrados en la presente ya que se vio un nivel de fidelizacion
regular con 63.5%, siendo los clientes del género femenino los mejor fidelizados
y los que intervienen en mayor proporcion en el comportamiento del mercado

local de los emprendimientos.

Valencia (2016) en su tesis percepcidon de los clientes de la empresa Sagafalabella
sobre las estrategias de tipos de marketing on-line Arequipa, evidencio que la
empresa tiene una buena segmentacion de mercado, y con ello un buen
posicionamiento como organizacién. Los resultados previamente citados difieren
de los encontrados en esta investigacion, considerando que tanto el nivel de
segmentacion como el nivel de posicionamiento resultaron de nivel regular,
siendo los emprendedores entre 20 a 30 afios con un mejor nivel de segmentacion,
lo que demuestra que los emprendimientos aln se encuentran en proceso de
implementacién de las herramientas tecnoldgicas on line y especificamente el
geomarketing. En ese sentido, los emprendedores carecen de capacitacion en estos
temas, lo que no les permite utilizar otras estrategias virtuales para posicionarse y

ser mejor competitivos en el mercado.
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Villafuerte & Espinoza (2019) en su tesis en relacion a la incidencia del marketing
digital en la captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte.
Villa El Salvador, encontrd una correspondencia positiva entre el marketing y la
captacion de clientes y/o usuarios de la compafia. La relacién anteriormente
citada es distinta a la encontrada en la investigacion, si fijamos la existencia de
una correspondencia negativa débil entre la segmentacion del mercado del
geomarketing y el posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de

la ciudad de Chachapoyas con un r=-0,091.

Lopez & Diaz (2018), en su tesis: propuesta de marketing de contenidos para
aumentar el nivel de fidelizacion de usuarios del grupo horna Gh Bus Sac. —
Chachapoyas; demostr6 que el marketing y el posicionamiento son variables que
tienen una relacion negativa. Respecto a la fidelizacion de sus clientes la empresa
contd con un gran porcentaje de clientes fidelizados. En primer lugar, se evidencia
una similitud con la primera afirmacién, considerando que en la presente
investigacion se encontr6 que no existe relacion directa y significativa entre el
geomarketing y el posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de
la ciudad de Chachapoyas, 2021; con un valor de sig (valor critico observado)
0.294> 0.05 con un 95% de confianza. Y en segundo lugar concerniente a la
fidelizacion de los clientes también se evidencia resultados similares ya que se

encontr6 un nivel regular del posicionamiento de emprendimientos con 67%.

41



V.

CONCLUSIONES

La edad de los emprendedores oscila entre 20 a 30 afios en mayor medida
62% y del género femenino con 67%. El nivel de uso del geomarketing para
posicionar los emprendimientos fue regular 83%, al igual que el nivel de
posicionamiento 67%, siendo la oferta de los productos la dimensién mejor

aceptada 50% en el nivel bueno.

La relacion entre la segmentacion del mercado del geomarketing y el
posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la ciudad de

Chachapoyas result6 negativa débil con un r=-0,091.

La relacion entre la utilidad del geomarketing y el posicionamiento
emprendimientos empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas fue

positiva media con un r=0.450.

La relacion entre los beneficios del geomarketing y el posicionamiento de
emprendimientos empresariales on line de la ciudad de Chachapoyas resultd

negativa débil con un r=-0,065.
La relacidn entre el geomarketing y el posicionamiento emprendimientos

empresariales on line de la ciudad e Chachapoyas, resulté positiva media con
un r=0.166.
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VI.

RECOMENDACIONES

Que la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas a
través de la Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas, promover la
realizacion de investigaciones en relacién a las tecnologias de informacion y
comunicacion 'y principalmente en la implementacion del uso de
geomarketing en empresas de tal manera que sigan encontrando

caracteristicas que ayuden a fortalecer al empresariado local.

Considerando que el nivel de uso del geomarketing fue regular se sugiere a
los emprendedores capacitarse en temas de tecnologias de informacion y
comunicacion, con el proposito de plantear estrategias que permitan a través

de su implementacion el fortalecimiento de posicionamiento de las empresas.

Que los emprendedores desarrollen un plan de segmentacion del mercado que
permita aplicar estrategias comerciales diferenciadas para cada segmento
de mercado, consiguiendo asi una mayor satisfaccion de los consumidores y

una mejor rentabilidad empresarial.
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Anexo 1

Operacionalizacion de Variables

ANEXOS

Variable

Definicién conceptual

Definicién Operacional

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

El geomarketing consiste en
hacer posible crecer un
negocio gracias a la
localizacion exacta de los

Conjunto de estrategias de
marketing aplicados en
areas  determinadas y
geolocalizados con el

Segmentacio
n

Conocimiento del entorno

Nivel socioecondmico de los clientes

Geo codificacion

Tipo de cliente (cliente fisico, de internet y de
dispositivo)

Solicitud de compartir ubicacién a través del sitio web

Cuestionario/

Geomarketing clientes, localizdndolos . L Utilidad Sistema de registro en redes sociales Escala de
L proposito de diversificar la . . .
sobre un mapa digital o Tecnologia de geofencing Likert
. , h oferta de acuerdo a la . . L -
impreso a traves de simbolos o Sistema de orientacién geografica
. caracteristica de la . .
y colores personalizados ., L Posicionamiento
.y poblacion objetiva. .
(Peiro, 2019). - Crecimiento y desarrollo
Beneficios L
Diversificacion
Competitividad
Atributos
Productos y/o  Beneficios
Posicién que ocupa en la servicios Aplicacion
mente de un consumidor Lugar o nivel de ocupacion Calidad
- . frente a la competencia que a partir de la oferta de Competencia Cuestionario/
Posicionamiento de . . . L .
- también act(a en el mismo productos o serviciosenlos Marca Reconocimiento Escala de
emprendimientos . . . .
terreno de juego, ya sea con  gustos y preferencias de los Logotipo y eslogan Likert
los mismos productos o con  usuarios y/o consumidores. Estilo de vida
productos sustitutivos. . Satisfaccion
Clientes

Retencion y fidelizacion
Rentabilidad
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Anexo 2
Formato de encuesta
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CUESTIONARIO DE GEOMARKETING

Cuestionario para determinar la relacion entre el geomarketing y el posicionamiento de

emprendimientos empresariales on line de la ciudad de chachapoyas, 2021.

INSTRUCCION: Seiior (a) emprendedor (a), la presente encuesta es confidencial y
anonima, tiene como objetivo estudiar el geomarketing y el posicionamiento de
emprendimientos empresariales on line de la ciudad de chachapoyas, 2021. La
mformacion que se obtenga sera utilizada con fines de investigacion. Agradecemos por

anticipado su colaboracion y honestidad por responder cada una de las interrogantes.

Para contestar las preguntas lea cuidadosamente el enunciado y escoja solo una respuesta

marcando con una X sobre la opcion con la cual este de acuerdo, segiin la siguiente escala:

: Totalmente

Totalmentede | 1y, 2 cyerdo xiein En desacuerdo “a
acuerdo afirmacion
desacuerdo
5 4 3 2 1

BARA, overvmrsimmeiviasissi
(€S 11 ¢
Ne item 5[4[3[2]1

GEOMARKETING
Dimension 1: Segmentacion
El emprendimiento realiza estudio de mercado antes de ingresar un nuevo
producto al mercado
2 | Tiene bien identificado ¢l mercado real y potencial de su emprendimiento

Considera a sus clientes en un nivel socioeconomico medio

4 | Los clientes hacen efectivos los pagos on line sin ningiin inconveniente

Tiene una base de datos actualizada que contiene puntos georefenciados,

direccion, localizacion, etc de sus clientes

6 | Hace seguimiento a sus ventas y clientes mediante datos de geolocalizacion
7 | La promocién de sus productos generalmente lo realiza on line

8 | La mayor cantidad de ventas lo consigue via on line

Dimension 2: Utilidad

Los clientes generalmente se muestran satisfechos con la eleccion de sus
productos
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10

Hace seguimiento a sus clientes para medir el grado de satisfaccion con la
utilidad de su producto

11

Comparte la ubicacion de su emprendimiento sin inconvenientes

Los clientes estan de acuerdo en compartir su ubicacion al momento de
adquirir el producto mediante la internet

13

Cuenta con una base de datos de registro de las redes sociales de sus clientes
reales o potenciales

14

Esta registrado en las principales redes sociales y tiene identificado que
redes sociales mas utilizan sus clientes reales y/o potenciales

15

Utiliza la tecnologia de geofencing para delimitar su area geogrifica de
mercadeo

16

Utiliza o utilizaria el sistema de onientacion geografica para reunir, gestionar
y analizar datos de sus clientes reales y potenciales.

Dimensién 3: Beneficios

17

Considera eficiente ¢l posicionamiento de su emprendimiento

18

El tiempo de permanencia en el mercado le ha pemutido posicionarse
adecuadamente

Su emprendimiento ha tenido un crecimiento efectivo en el ultimo aflo

El desarrollo de su emprendimiento se ha fortalecido desde su apertura

La diversificaciéon de productos le ha permitido ser competitivo en el
mercado

A través del tiempo viene incrementando la oferta nuevos productos que le
ha permitido invertir directamente en nuevos nNegocios

23

Se considera competitivo entorno al precio de sus productos ofertados

24

Siente que cada vez mas existe mayor satisfaccion de sus clientes

Gracias por su colaboracion
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CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE EMPRENDIMIENTOS

Cuestionario para determinar la relacion entre el geomarketing y el posicionamiento de

emprendimientos empresariales on line de la ciudad de chachapoyas, 2021.

INSTRUCCION: Seiior (a) Seiior (a) emprendedor (a), la presente encuesta es
confidencial y anonima, tiene como objetivo estudiar el geomarketing y el
posicionamiento de emprendimientos empresariales on line de la ciudad de chachapoyas,
2021. La informacion que se obtenga sera utilizada con fines de investigacion.
Agradecemos por anticipado su colaboracion y honestidad por responder cada una de las

mterrogantes.

Para contestar las preguntas lea cuidadosamente el enunciado y escoja solo una respuesta

marcando con una X sobre la opcion con la cual este de acuerdo, segiin la siguiente escala:

Foiimerie d < Totalmente
otalmente de ecisa en
abiaido De acuerdo ifnasitn En desacuerdo
desacuerdo

5 4 3 2 1
BB . ciicisnisessnisonssnssuonos
(€T 115 {8 S
Ne Item S5(4(13(2]1

POSICIONAMIENTO DE EMPRENDIMIENTOS
Dimensién 1: Productos y/o servicios

Considera importante los atributos tangibles (forma, tamafo, color) de los
productos ofertados
Considera importante los atributos intangibles (marca, imagen de empresa,

(]

servicio) de los productos ofertados

Siente que sus clientes se encuentran conforme con la utilidad del producto
ofertado

Siente que sus clientes se encuentran satisfechos con los beneficios que le

proporciona el producto Siente que sus clientes se encuentran

Sus clientes consideran importante que su emprendimiento cuente con un

aplicativo para ofertar sus productos

6 | Esta familiarizado con las aplicaciones de ventas de productos on line

Considera importante la calidad de los productos al momento de ofertarlos
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La calidad de sus productos le ha permitido tener una mejor competitividad
en el mercado

Dimension 2: Marca

La competencia es buena para mejorar el posicionamiento de su marca

10

Considera que la marca de su emprendimiento define la competencia directa
de la misma

11

Cree que ¢l desarrollo de una marca s esencial en la competencia de los
emprendimientos

Se identifica con alguna marca para adquinr un determinado producto

13

Las caracteristicas de un determinado producto permiten identificarse con
una marca en particular

14

El logotipo de un emprendimiento es importante al momento de ofertar un
producto

15

El eslogan de un emprendimiento es mmportante al momento de ofertar un
producto

16

Le llama la atencion al momento de ofertar un producto el logotipo v eslogan
de un emprendimiento

Dimension 3: Clientes

17

Considera que el adquirir un determinado producto cambia el estilo de vida
sus clientes

18

Sus clientes buscan en todo momento el reconocimento de la sociedad por
intermedio de la adquisicion de un producto

19

Siente que sus clientes estan satisfechos con la adquisicién de los productos
que generalmente oferta

Es satisfactorio para usted cuando aumenta la utilidad de un producto
adquirido por sus clientes

Mantiene 1ma comunicacion permanente con sus clientes que adquieren un
producto de su emprendimiento

La comunicacion permanente con sus clientes le ha permitido tener una
mejor aceptacion en el mercado

Tiene clientes que regresan constantemente a comprar nuevos productos

Considera que su emprendimiento genera grandes expectativas en sus
clientes antes de concretar la venta de un producto

Gracias por su colaboracion
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Base de datos

Anexo 3
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