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Resumen

La investigacion propuso establecer la relacion entre el e-commerce y la publicidad
en el lugar de venta en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022.
La metodologia aplicada fue con enfoque cuantitativo, método hipotético deductivo,
tipo aplicada, disefio no experimental y de corte transversal correlacional. La
poblacién censo estuvo conformada por 30 clientes, de la base de datos de la
empresa Total Fitness Equipment S.A.C. Se aplicé la encuesta y el instrumento fue
el cuestionario de 25 items (e-commerce y publicidad en el lugar de venta). Los
resultados demostraron que con una significancia de 0,016 < 0,05, existe relacion
directa entre e-commerce y la publicidad en el lugar de venta aceptandose la
hipétesis alterna. En cuanto a la relacion entre e-commerce y los tipos de publicidad
en el punto de venta se encontrd una significancia de 0,014 < 0,05 de igual manera
aceptandose esta hipotesis con una relacion positiva media, sin embargo, en cuanto
a la relacion entre ecommerce y elementos publicitarios en el punto de venta, se
acepto la hipoétesis nula y se rechazo la alterna, debido a que se encontré una
significancia de 0,052 >0,05. Se determind que existe una relacion directa positiva

media (0,446<0.05) entre e-commerce Yy la publicidad en el punto de venta.

Palabras clave: E-commerce, publicidad en el punto de venta, marketing digital,

comercio electrénico
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Abstract

The research worked on the relationship between e-commerce and advertising at the
point of sale in the company Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022. The
methodology applied was with a quantitative approach, hypothetical deductive method,
applied type, non-experimental design and correlational cross section. The census
population consisted of 30 clients, from the database of the company Total Fitness
Equipment S.A.C. The survey was applied and the instrument was the questionnaire of
25 items (e-commerce and advertising at the point of sale). The results show that with
a significance of 0.016 < 0.05, there is a direct relationship between e-commerce and
advertising at the point of sale, accepting the alternative hypothesis. Regarding the
relationship between e-commerce and the types of advertising at the point of sale, a
significance of 0.014 < 0.05 was found, in the same way, accepting this hypothesis with
an average positive relationship, however, regarding the relationship between e-
commerce and advertising elements at the point of sale, the null hypothesis was
preferred and the alternative was rejected, since a significance of 0.052 > 0.05 was
found. It is concluded that there is an average positive direct relationship (0.446<0.05)

between e-commerce and advertising at the point of sale.

Keywords: E-commerce, advertising at the point of sale, digital marketing, electronic

commerce
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INTRODUCCION

La era tecnologica y virtual ha permitido a muchas empresas, a nivel mundial, poder
expandir sus horizontes llegando a tener mas audiencia y mayor impacto en la
publicidad, el comercio pasé de ser un factor fisico a uno virtual en el que de igual
manera se realizan las transacciones comerciales con mayor facilidad y rapidez
brindando mayores beneficios, como realizarlo desde la comodidad del hogar o
trabajo al momento de realizar las compras, el pago inmediato, compras al instante
con servicios de delivery y hasta mayores descuentos, asi también que las
empresas puedan llegar a diferentes lugares sin la necesidad de espacios fisicos,
tan solo con un clic pueden realizar envios a nivel nacional e internacional y
contactarse con sus clientes a través de internet. ES necesario conocer por qué el
comercio electrénico es utilizado con mayor frecuencia y como las personas
interactian y toman decisiones ante ciertos estimulos al momento de elegir un bien
0 servicio a través de la publicidad.

La compra y venta a través de internet es un tema amplio y a la vez muy Uutil
con el que podemos dar respuestas a muchas preguntas sobre como una empresa
puede digitalizar su negocio y obtener mejores beneficios, permite ademas
implementar plataformas digitales como areas de ventas aplicando técnicas y
estrategias dependiendo del producto o servicio que ofrezcan a sus clientes.

Por otra parte, las tiendas fisicas no pasan de moda y la publicidad en ellas
necesita ser tan atrayente como en la modalidad virtual, puesto que estos medios
fisicos son frecuentados de manera masiva y necesitan ventas para Su
mantenimiento, ademas porque tienen contacto directo con el cliente y los atrae
mediante las percepciones que este pueda recibir en el punto de venta. Al momento
gue el cliente realiza una basqueda virtual para efectuar sus compras, si tal estimulo
no es suficiente, existe una amplia gama de posibilidades alternas donde el cliente
puede optar por otra opcion. A diferencia de realizar compras navegando por
internet, los espacios fisicos son mas personales, es decir el trato es mas directo,
puesto que el cliente se encuentra en un lugar en el que la tienda enfoca todos sus
recursos en atraer su atencion y estimularlo a través ya sea de recursos sonoros,
visuales, distribucion de la mercaderia, ambientacién y otros factores para concluir

la venta y poder fidelizarlo.



En ambos panoramas, tiendas fisicas o virtuales, la publicidad destaca y toma
importancia ya que es la manera de atrapar la atencién del cliente para ofrecerle el
bien o servicio, sin embargo, los elementos a utilizarse son muy diferentes en un
caso Yy el otro. Mientras que, en la virtualidad se pretende impacto para el cliente
por medio del disefio de la pagina web, las opciones, el interfaz, las promociones;
en las tiendas fisicas, la ambientacion del lugar, el estratégico posicionamiento de
diversos elementos publicitarios seran un factor clave. En conjunto, las ventas por
internet o por tiendas fisicas, tienen la mision de presentar tal impacto hacia el
cliente que éste opte por comprar el producto o servicio y mas aun sea fidelizado y
recomiende a la empresa. Ambas herramientas presentan el mismo fin, atraer al
cliente a través de sus estrategias y concretar la obtencién del bien o servicio, pero
no culmina alli, si no va mas alla, se trata de desarrollar ventajas competitivas para
mantenerse en el mercado, captar a cada vez mas clientes y que de por si se vuelva
un factor clave en la empresa.

En el &mbito de publicidad, Peru es un pais muy creativo e innovador, aplican
en la publicidad un enfoque ciudadano que los hacen remarcar, esto mas enfocado
a promocionar la marca que indistintamente a cada producto o servicio en si. Las
empresas peruanas han sabido adaptarse a la era tecnolégica, sobre todo las
grandes, ya que las Medianas y Pequefias Empresas (MYPES manejan adn
estrategias convencionales enfocAndose mayormente en vender mas que en
perdurar en el tiempo con estrategias clave.

La empresa Total Fithess Equipment S.A.C., inici6 sus actividades el
28/04/2018 contando con dos socios, Domidel Tafur Chacén y Carmen Tafur
Chacén, la empresa tiene como locacion el distrito del Rimac, empez6 haciendo
alianzas comerciales con empresas peruanas, se encuentra bajo el Régimen Mype
Tributario y su rubro es la importacidon y comercializacion de equipos e implementos
de deporte. Dentro de su mision tiene el compromiso con el bienestar mental y fisico
de sus consumidores a través del ejercicio y como vision para el afio 2026 desean
lograr ser lideres en la importacion, distribucion y venta de equipos deportivos a
nivel nacional, siempre otorgando la mejor calidad en los productos y la excelencia
en el servicio al cliente. Al inicio el producto que méas vendia eran los sets de pesas,
barras olimpicas, mancuernas hexagonales y debido a la gran demanda de los

clientes empez6 a tener mas stock y esto le dio la oportunidad de importar sus



propios productos, cuenta con mas de 50 productos en stock, desde bandas
elasticas hasta maquinas multifuncionales como mini gimnasios, trotadoras,
bicicletas spinning, bancas multifuncionales, etc.

La empresa Total Fitness es una empresa online, comercializa sus productos
a traves de redes sociales, aun no cuenta con un establecimiento fisico.

Dado que la empresa Total Fithess viene haciendo uso del comercio
electrénico, la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OCDE,
2019) menciona que esta modalidad de comercio es manejada a través de lazos
comerciales entre distintas figuras como entre empresas, empresa a consumidor y
viceversa, y es todo aquel intercambio que se realiza por medio de las redes
informaticas y los métodos que se emplean conforman su caracteristica principal.

Es precisamente esta metodologia con la que la empresa viene realizando
ventas no sélo a los consumidores, sino también a diferentes empresas y del mismo
modohaciendo uso del Marketplace. Ademas, dentro del E-commerce encontramos
dimensiones como los modelos de negocio y reglas de una tienda online, en cuanto
a los modelos de negocio que mas resalta en la empresa Total Fitness es el
Business to Business (B2B), puesto que su funcién principal es negociar con otras
empresas como proveedor de productos. Villaran (2017) menciona que este modelo
se da, de negocio en negocio realizando transacciones comerciales Unicamente
entre compafiias que estan en la web, sin la participacion de consumidores,
dandose a conocer propuestas de venta, precios y despacho de pedidos,
permitiendo ahorrar tiempo y costos.

Sin embargo, también es necesario implementar el modelo Business to
Consumer (B2C), y Consumer to Business (C2B), pues se busca el aseguramiento
de la afluencia de clientes, asegurar la transaccion entre empresa y cliente final.

Por otro lado, la empresa Total Fitness al ser una empresa online y haciendo
uso del E-commerce, debe establecer ciertas reglas que debe tener una tienda
online, si bien es cierto la empresa ya cuenta con implementos publicados, pero adn
le falta agregar mas productos, es asi como Cisneros (2016) sugiere que se tiene
gue trabajar de manera organizada pensando en los beneficios que podria traer la
tienda virtual y empleando ciertas técnicas de venta. Dentro de la empresase cuenta
con un catalogo digital, pero aun se encuentra muy limitado, por ello Malca (2001)

menciona que, al momento de aperturar una tienda online, la empresadebe evaluar



si todos los productos deben ser ofrecidos en linea y qué parte del presupuesto
se debe asignar para mantener la tienda, ademas del disefio Unico dela misma y el
software que facilitara la interaccion en la plataforma. Ya teniendo establecida la
tienda virtual, es necesario revisar aspectos como catalogo, precio yconversion,
aspectos muy relevantes que por una parte representan una herramienta util para
la empresa y por otra deben ser actualizadas y revisadas constantemente.

Asi mismo la empresa Total Fitness carece de una tienda fisica, sin embargo,
se encuentra analizando la decisién de implementar un establecimiento, para ello
analizar la publicidad en el lugar de venta es un mecanismo que ayudara en la
promocion y mayor rotacion de los productos, al respecto, Arenal (2018) manifiesta
que el objetivo principal del lugar de venta es atraer a los clientes que asistan al
lugar de venta y se utilizan diferentes medios sensoriales para cumplir con este
objetivo. Con ello la empresa obtiene ventajas como la recordacion, incremento en
las ventas, ventaja competitiva y fidelizacion, por lo tanto, se transforma en una
herramienta clave para las empresas que cuentan con establecimientos fisicos. Asi
mismo, se debe tomar en cuenta el tipo de publicidad en el lugar de venta pues ésta
se diversifica segun la finalidad y funcion que ejerce el giro del negocio, encontrando
indicadores tales como publicidad selectiva, generalizada, de imagen, de
lanzamiento, de mantenimiento y de repeticion y cada una de estas presenta
diferentes enfoques de publicidad.

En cuanto a los elementos publicitarios en el punto de venta, Roldan y Breton
(2017), indican que existen multiples maneras de presentar los bienes en el punto
de venta y poder promocionarlos, estos elementos permiten dar a conocer,
persuadir y posicionarse en el consumidor con el objetivo de la adquisicion del
producto. En este sentido, las promociones, mobiliarios, reclamos visuales y otras
formas publicitarias conforman estos elementos de apoyo en el punto de venta.

La investigacion planted la problematica orientada a comprender ¢, Cual es la
relacion entre el e-commerce y la publicidad en el lugar de venta en la empresa
Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 20227 de igual manera, se formaron los
siguientes problemas especificos enfocados a (a) ¢ Cudl es la relacién entre el e-
commerce y los tipos de PLV en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac,
20227 y (b) ¢ Cudl es la relacién entre el e-commerce y los elementos publicitarios

en el punto de venta en la empresa Total Fithess Equipment S.A.C., Rimac, 20227



La investigacion se justifica tedricamente en la teoria de motivacion de
Abraham Maslow, especificamente en la etapa de autorrealizacién aplicada a e-
commerce, Turienzo (2016) menciona que Maslow plantea las necesidades
humanas dentro de una pirdmide, en la cual sefiala la autorrealizacion como un
desarrollo potencial y realizaciébn personal que puede obtenerse sin satisfacer
necesariamente los otros escalones, por este motivo, en la presente investigacion
aplicamos esta teoria enfocada a la adquisicion de productos deportivos tanto en
las tiendas fisicas y virtuales, ya que el cliente que busca estos productos ya
mantiene un estatus elevado, y busca adquirir sus productos de manera online
rapido y facil, asi como busca mantenerse en forma. Asi mismo, contamos con la
Metodologia AIDA (Atencidn, Interés, deseo y accidon) planteado por Elias EImo
Lewis en el afio de 1898, donde nos indica las fases en la decision de compra, esta
teoria nos respalda tanto en el comercio electronico como en la publicidad en el
lugar de venta, puesto que la primera fase busca captar la atencién del prospecto
de cliente, siendo esencial para poder explicar el producto o servicio a ofrecer.

Como segunda fase tenemos el interés, el cual indica que lo que se va a
ofrecer es relevante para la necesidad del cliente, presentandose como una
oportunidad Unica; como tercera fase esta el deseo de obtener el producto o servicio
acercandose mediante los sentidos de manera tangible. Y por ultimo tenemos la
accion de compra en la que se concluye el proceso con técnicas de cierre.

Por otro lado, la investigacion se justifica metodolégicamente porque se
genero una herramienta para calcular las variables e-commerce y publicidad en el
lugar de venta, el primero determinado por las dimensiones modelo de negocio y
reglas de una tienda online que van a dar forma al buen desempefio de las funciones
de la empresa, por otro lado con relacién a la publicidad en el punto de venta
tenemos a la Metodologia AIDA, la cual menciona de qué manera se beneficiaun
emprendedor al colocar sus productos o servicios en una tienda fisica, asi mismolos
pasos a tener en cuenta para que los clientes puedan llegar a ellos desde la
comodidad de su hogar.

Por ultimo, la justificacion practica mostré como diferentes negocios se han
adaptado hacia nuevas estrategias de venta tanto en las tiendas fisicas como en
las virtuales, en el caso de las que ya hacen uso del e-commerce atrayendo la

atencion de los clientes. Esto permitié analizar como el e-commerce cada dia se va



expandiendo a través de diferentes negocios dando a conocer nuevos modelos de
atencion al publico y mejorando su nivel de competencia, asi mismo, se observo la
comunicacion e interaccion que existe entre la publicidad y el establecimiento de
lugares de venta. La presente investigacion sera de utilidad para investigadores que
recolectan informacion sobre las variables mencionadas o en similitud, asi como
para las empresas que deseen implementar estrategias de publicidad tanto en los
establecimientos como a través de la web.

La investigacion presenté como objetivo general orientado a; establecer el
vinculo entre el e-commerce y la publicidad en el lugar de venta en la empresa Total
Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022; por otro lado se propuso para los objetivos
especificos (a) Determinar la relacion entre el e-commerce y los tipos dePLV en la
empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022 y (b) Determinarla relacion
entre el e-commerce y los elementos publicitarios en el punto de venta en la
empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022.

Finalmente, la investigacion planteé como hipotesis que si existe relacion
entre el e-commerce y la publicidad en el lugar de venta en la empresa Total Fitness
Equipment S.A.C., Rimac, 2022; a la vez las hipotesis especificas fueron
(1) Existe relacién entre el e-commerce y los tipos de PLV en la empresa Total
Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022 y (2) Existe relacion entre el e-commerce y
los elementos publicitarios en el punto de venta en la empresa Total Fitness
Equipment S.A.C., Rimac, 2022.



. MARCO TEORICO

En cuanto a los antecedentes a nivel nacional, Saavedra (2016) en el analisis
realizado sobre un disefio de e-commerce para la gestion de ventas en una
empresa repostera, plante6 como objetivo general que mediante esta herramienta
la compafiia dedicada a la reposteria pueda resaltar en calidad e innovacion de sus
productos. Los hallazgos de Saavedra fueron relevantes para esta investigacion
puesto que ademas de contar con un tienda fisica, la empresa tiene la oportunidad
de aperturar una tienda virtual que le ayudara con el manejo de informacién en
cuanto a ventas, proveedores, clientes, estadisticas y comprobé ademas que las
ventas irian en aumento debido a que es una herramienta que sin duda alguna
permite acceder a los clientes potenciales de mejor manera, siendo que los pedidos
pueden ser comercializados tanto por el sitio web como por la tienda fisica.

Por otro lado, Espinoza (2019) plantedé como objetivo en la investigacion que
elabord conocer mas sobre el consumo por parte de personas a través de las
paginas web, los habitos, frecuencia y se identifico la demanda, mediante una
investigacion mixta de tipo exploratorio se utilizd6 un instrumento entrevistas
personales a especialistas y focus group. Como resultado se logré automatizar los
procesos digitales haciendo uso de los sistemas de informacién en el canal online.
Asi obtuvo como conclusion que la empresa La Curacao no tenia con un plan de
marketing digital desarrollado, se optd por sugerir nuevos procesos, debido a ello,
se enfoc6 en mejorar su canal ventas online enfocandose en el nivel
socioecondémico B, esto pudo ser posible debido a la capacidad de manejo de
informacion con el que cuentan, con esto se pudo ver que los clientes de este nicho
valoraban mucho mas los precios la tienda virtual antes que en las tiendas fisicas,
por lo tanto se propuso incentivar constantemente promociones y ofertas que
permitan el incremento de este canal de ventas.

En tanto, Gonzalo (2018) dentro de la investigacion que realiz6 tuvo como fin
establecer la contribucion de las tacticas de publicidad en las ventas en una
empresa de transporte, tuvo un disefio no experimental con un enfoque cuantitativoy
utilizé como instrumento la encuesta. Obtuvo como conclusion en la investigacion
gue la contribucion es insignificante cuando se desconoce como aplicarla y sobre

todo utilizarla. Debido a ello optaron por realizar una propuesta



gue les permita mejorar y aumentar las ventas en la empresa.

Condor (2018) propuso el objetivo de identificar el grado de repercusion de la
publicidad como herramienta estratégica para lograr el crecimiento y desarrollo
empresarial de las Mypes en Pasco. Fue una investigacion aplicada con disefiono
experimental y de tipo descriptivo, tuvo el instrumento de informacion la encuesta,
llegd a concluir que es necesario que las Mypes deben hacer uso de los medios no
convencionales y tuvo mayor efectividad publicitaria y de poco uso por los
empresarios de la localidad. Por ello también seria preciso crear un plan publicitario
donde se incluyan estrategias y objetivos orientados segun el giro del negocio y
segun el segmento del consumidor para lograr los objetivos planteados por la
empresa.

Mientras tanto Sanchez y Cubas (2019) en la investigacion que realizaron,
propusieron el objetivo de dar a entender el vinculo entre el comercio electronico y
la transformacion digital de las Mypes comerciales, cuyo disefio de investigacion
fue descriptivo correlacional de tipo aplicado utilizando como instrumento el
cuestionario, donde obtuvieron como conclusion resaltante la importancia de utilizar
equipos especializados como plataformas digitales y la disposicion de sus
productos a través de internet para que los emprendedores puedan comercializar y
generar constante comunicacion con sus clientes.

En la investigacion realizada por Huarcaya (2020) plante6 el objetivo de
entablar de qué forma la implementacion de publicidad BTL aumenta el porcentaje
de ventas en el rubro de helados artesanales en la localidad de Lima Norte,
utilizando un disefio experimental, sus resultados muestran que efectivamente
existe una alza en las ventas del Pre al Post a método aplicado en la heladeria
Dolce Gelato, fue asi que llegaron a concluir que la aplicacion de Marketing
promocional y Marketing directo si aumentan el nivel de ventas en la empresa.
Teniendo en cuenta que estas acciones podrian cambiar dependiendo la estacion
del afio entre otros factores internos de la empresa.

Asi mismo, Gil, et al. (2018) en la tesis de maestria que elaboraron, trazaron
como objetivo establecer la posibilidad del plan de negocio para desarrollar un
aplicativo web mdévil que permita la aplicacion de la gestion de la publicidad en el
punto de venta. Utilizaron una metodologia de enfoque cualitativo, de disefio

exploratorio y con la entrevista de instrumento obtuvieron los siguientes resultados:



las empresas deben contar con una herramienta con la cual puedan supervisar el
material P.O.P. (point of purchase) debido a que el sistema que manejan no les da
soporte de la informacion que se requiere, tiene fallas y como consecuencia les
genera una desventaja para desarrollar un trabajo 6ptimo.

En cuanto a antecedentes a nivel internacional, Gonzélez (2018) en la
revista espafola que elaboro sobre consejos para transformar el lugar de venta con
el objetivo de trascender los limites de la compafiia, menciona que el e-commerce
y los puntos de venta fisicos pueden relacionarse y aprovechar las oportunidades
como por ejemplo utilizar los espacios fisicos como zonas de recojo de productos
y devoluciones para empresas que solo manejan el comercio electronico. Pero para
ello se necesita también transformar este punto de venta en una experiencia para
el usuario y aprovechar la publicidad directa que se tiene para atraerlo. Como
conclusiéon, Gonzélez resalta que mas alla del medio por el cual se comercialice, lo
importante es la experiencia que se lleva el usuario, sea online u offline, lo que se
busca es el concepto no-line, que no es mas que la supresion de las barreras entre
estos dos canales con el objetivo de centrarse, mediante la interaccion con el cliente
en la necesidad que presente y tratar en la medida posible de cubrirlas por
completo.

Asi mismo, Valiente (2016) en el articulo que elaboré y publico, tuvo como
objetivo formular trucos de marketing para vender mas en una tienda, llegando a la
conclusién que hay que ver a la tecnologia como una oportunidad mas no como
una amenaza y utilizarlo de manera favorable en las empresas. Valiente sefiala que
hay que adaptarse a los nuevos procesos de compra de los clientes y observarlos
detenidamente para identificar como se desplazan en tiendas fisicas o0 como son
sus habitos en tiendas virtuales. Para que las empresas opten por multicanales de
comercializacién, la apertura a posibilidades de fidelizacion de clientes por distintos
medios sera mayor.

Por otro lado, Suérez, et al. (2019) en el articulo realizado con el objetivo de
utilizar la publicidad digital en la comunicacion corporativa de una empresa de
cosméticos en Colombia, usando una metodologia de enfoque cuantitativo, tipo
empirico, nivel descriptivo con una muestra probabilistica aleatoria simple y se
aplicé la encuesta como instrumento, obtuvo como resultado en el analisis sobre

qué medios de publicidad utilizan las empresas para promocionar sus productos



del cuidado personal y cosmético, las mujeres consultadas comunicaron que
obtienen mayor informacion de los productos que utilizan a través de latelevision,
redes sociales y catalogos como predominante para conocer este tipo de
productos, se evidencia entonces que el 35% de las encuestadas confirman
informarse de estos productos a través de la television, el 16% en medios digitales,
el 15% a través de catalogos y el restante mediante publicidad en establecimiento.

Finalmente, como conclusion plantearon que las formas de comunicacién
corporativas en la actualidad se han apoyado en progreso de las tecnologias de la
informaciéon y comunicaciéon (TIC), como consecuencia, incorporaron nuevos
canales de comunicacion, dejaron las formas tradicionales e innovaron en la
comunicacion digital, lo cual favorece a través de soportes interactivos dia a dia.
Todo ello permite que el publico objetivo pueda tener una atencion directa y
personalizada y de esta forma obtener una mayor aceptacion y generar un mayor
impacto en los mismos.

Para Ramirez y Alférez (2014) realizaron un articulo en el que tuvieron como
objetivo plantear un modelo de cémo el merchandising visual genera la persuasion
en la toma de decisibn de compra del publico objetivo, emplearon como
metodologia un enfoque mixto de tipo aplicada y nivel descriptivo apoyandose en
un instrumento de observacion y encuesta. Los resultados obtenidos fueron que la
publicidad visual afecta en la toma de decisiones hasta un 61% en los consumidores
y como conclusién se obtuvo que el correcto uso del merchandising visual permite
persuadir e incentivar en la toma de decisiones (compra) por parte de los clientes,
ya que genera un estimulo indirecto para lograr la decision en el punto de venta.

Por otro lado, Pifiero y Merino (2020) dentro de la investigacion que
ejecutaron, plantearon como objetivo conocer si una tienda mayorista en Espafia
se adapté6 a la tecnologia de sus redes de comunicacion, aplicaron una metodologia
de enfoque mixto, y utilizaron un instrumento de analisis de contenido,obtuvo como
resultado que no hay mucha relacion y comunicacion entre sus tiendas fisicas y
virtuales y tiene una gran participacion a través de la interaccion de los medios
digitales. Finalmente, comoconclusién la empresa El Corte Inglés muestra una
participacion constante a travésde sus distintas redes sociales, generaron mayor
contenido a través de twitter perotuvieron un mayor impacto de sus clientes o

seguidores a través de Instagram mostraron resultados positivos de sus usuarios,
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su proceso de comunicacién se puede incrementar con relacion a la integracion
entre sus establecimientos fisicos y sus medios digitales y se conoce que uno de
los factores predominantes o atributos favorables es su valorada atencion al cliente
de forma presencial.

La investigacion se justifica teéricamente en la teoria de motivaciéon de
Abraham Maslow (autorrealizacion) aplicada a -commerce, Turienzo (2016)
alude que Maslow realizé el planteamiento de la escala de necesidades y tiene
como ultimo peldafio la autorrealizacion, Turienzo recalca que la felicidad es relativa
y que ésta etapa puede ser alcanzada en momentos dados, relacionamos este
peldafio con el e-commerce en la investigacion, debido al tipo de consumidor que
va dirigido el producto a ofertar por la empresa, se trata de un cliente que ha llegado
a esta etapa de la piramide y busca el auto reconocimiento, mejorando su estilo de
vida y salud con la compra de implementos deportivos. Asi mismo, contamos con
la Metodologia AIDA planteado por Elias EImo Lewis en el afio de 1898, Acosta,
et al. (2018) hacen referencia a las fases en la decision de compra, refiriéndose a
términos como Atencion, Interés, Deseo y Acciodn, esta teoria nos respalda tanto en
el comercio electrénico como en la publicidad en el lugar de venta.

En cuanto al enfoque conceptual de la investigacién inicié con la definicion de
la primera variable, E-commerce donde Apolinario, et al. (2021) definen el e-
commerce como un procedimiento de compra de bienes o servicios a traves de
medios como el internet, a la vez mencionan que esta forma de comercio se ha
tornado novedosa y popular debido al aumento de interés de los clientes, pues esta
modalidad cuenta con una serie de ventajas durante las 24 horas del dia. Por otro
lado, la OECD (Organisation for Economic Coperation and Development) (2019)
seflala que el comercio electronico se da mediante diferentes métodos
especificamente disefiados para realizar o recibir pedidos en linea, haciendo notar
la variedad de compradores y empresas que estan haciendo lazos comerciales
incluyendo las transacciones clasicas B2B que se dan de negocio a negocio y las
transacciones (B2C) de empresa a consumidor.

De esta variable se obtuvieron 2 dimensiones, siendo la primera, tipos de
modelo de negocio de e-commerce que segin EALDE Business School (2020)
menciona que no precisamente deben ser tiendas en linea, o sea e-commerce, sino

que tienen la posibilidad de ser negocios clasicos que cuenten con procesos
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digitales dentro de las ocupaciones. Para ello se seleccionaron tres indicadores
siendo el primero business to business (B2B), definido por Cisneros (2016) como
negocio donde todos los participantes son otras empresas y compran en grandes
cantidades porgue se ven beneficiadas por el bajo costo. Por otro lado, Bass (2018)
menciona que durante varios afios el comercio electrénico B2B se ha dado de
empresa a empresa y se conoce como EDI (intercambio electronico de datos), el
cual se efectuaba con un enlace en linea entre dos empresas haciendo la conexién
mas rapida y transmitiendo informacion electrénicamente.

Como segundo indicador tenemos al business to consumer (B2C), y segun el
Instituto Europeo de Posgrado (2021) refiere que es una de las modalidades mas
habituales y tradicionales que abarca cualquier e-commerce de venta de productos
0 servicios a clientes. Entre casos de triunfo en el comercio electronico resaltan las
empresas como Amazon, que inicié con la comercializacion en linea de libros y
actualmente suministra una cantidad enorme de productos de todo tipo Ali Express.
En tanto Bass (2018) menciona que el comercio electrénico business to consumer
se da cuando el consumidor ingresa al sistema web del proveedor con la intencion
de solicitar informacién, ya sea sobre el precio de un producto, alguna cotizacion u
otra informacion de su interés. En este caso el proveedor puede contar con un punto
de venta pequefio o minorista que viene haciendo uso del comercio electronico.

Como ultimo indicador tenemos al consumer to business (C2B), donde Bocur
(2021) menciona que este modelo es lo opuesto al modelo tradicional, aqui los
consumidores usan, como medio intermediario, a los portales de anuncios para
promover sus ofertas al proveedor y éste recopila las solicitudes y les da ingreso
en linea a través de su data de suscriptores o visitantes del sitio y George (2021)
manifiesta que en este modelo de negocio C2B, el cliente o consumidor toma la
decision de contactar empresas a mediante internet con la finalidad de brindarles
servicios o ideas para que las empresas puedan utilizar en los sitios web y redes
sociales.

Como segunda dimension tenemos a las reglas de una tienda online, y Herrera
(2019) lo define como una vitrina digital donde se ofertan productos reales
mencionan todas sus caracteristicas, funciones y precio. Mientras tanto Cisneros
(2016) menciona que se tiene que trabajar de manera organizada pensando en los

beneficios que podria traer la tienda virtual, empleando ciertas técnicas de venta.
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Por ultimo, Kryvinska y Aneta (2021) mencionan que cada tienda virtual debe contar
con tres secciones principales, como el encabezado, el contenido de la paginay el
pie de pagina; cada una de estas secciones deben estar estructuradas de manera
adecuada y segun el giro del negocio. La parte fundamental de la pagina es el
encabezado y debera llevar el nombre de la empresa, su logotipo, teléfono de
contacto y otros elementos fundamentales de la pagina.

Por lo tanto, para esta dimension se han obtenido tres indicadores, el primero
es el catalogo, donde Valverde y Rojas (2017) dan a conocer que es una técnica
de implementacion en la plataforma digital, basandose en la publicacion de todos
los productos, bienes o servicios disponibles, ademas permite prescindir del papel
y ahorrar por costos de impresion, en tanto Staines (2019) manifiesta que el
catalogo en linea es aquel que da acceso al producto o servicio que ofrece una
empresa, el modelo o contenido de este va a depender del giro del negocio, también
muestra enlaces direccionados a informacion que se encuentra en otros lugares en
linea como por ejemplo las redes sociales del negocio.

El segundo indicador es el precio, donde Cisneros (2016) indica que éste sera
definido segun el stock, la rotacion y segmentacion de productos. Stiving (2018)
manifiesta que, dentro de una empresa, los delegados de determinar el precio de
un producto son los encargados del area de marketing, siendo fundamental que la
tactica de fijacion de precios se desarrollada para resguardar la estrategia de la
empresa. Se debe tener en cuenta que la fijacion de precios cumple un rol muy
esencial dentro de wuna organizacion por lo que se debe desarrollar
cuidadosamente. Como tercer indicador tenemos a la conversion la cual segun
Gomez y De La Espada (2020) indican que sirve para tener en cuenta el tiempo
que pasa el usuario dentro sitio web, las visitas diarias y mensuales que tiene la
tienda online, dicha informacién servira para retener al usuario, lograr que vuelva y
finalice realizando una compra.

Como segunda variable de investigacion tenemos a la publicidad en el lugar de
venta, en la cual Yate (2012) indica que son las herramientas que se posicionan de
manera estratégica en el establecimiento de venta con el fin de obtener la atencion
del cliente y persuadirlo a la compra, todos estos materiales usualmente incentivan
a la alta rotacién de los productos. Gupta (2022) menciona que la publicidad puede

definirse como cualquier representacién de noticias demostrativas no pagadas o
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notas editoriales sobre productos, servicios o ideas utilizando medios como la
television, la radio, las revistas y los periddicos atrayendo la atencion del publico
con el objetivo de aumentar las ventas de un determinado producto; pero en la venta
presencial se toma en cuenta el contacto personal y la publicidad se usa para
comunicarse paralelamente con un gran nimero de clientes.

Para esta variable se generaron dos dimensiones, siendo los primeros tipos de
publicidad en el lugar de venta, en la cual se tomaron en cuenta seis indicadores:
publicidad selectiva, generalizada, de imagen, de lanzamiento, de mantenimiento y
de repeticion. Jiménez y Castro (2014) mencionan que esta clasificacion es
presentada segun la funcion de la publicidad. Por una parte, esta la publicidad
selectiva, que es determinante sobre una clientela en especifico por ello Pride, et
al. (2016) refieren que la publicidad selectiva es aquella que se maneja mediante
un aviso para vender un producto de una marca determinada que la empresa esta
anunciando.

Luego se encuentra la generalizada, que es mas amplia, pues va dirigido a
toda laclientela, por su parte la de prestigio intenta destacarse por encima de los
demas gracias a la marca y decorativos, mientras tanto la publicidad de imagen
busca resaltar la marca y con ella su prestigio es por ello que Percy (2018) define
a la publicidad de imagen como aquella que ayuda a edificar y mantener la imagen,
la identidad y la reputacion de una empresa sin la necesidad de tomar en cuenta el
producto o servicio; por lo general no es muy comun que las empresas pequefias
utilicen este tipo de publicidad, pero es mas utilizado en empresas grandes.

También tenemos la de lanzamiento, que como su hombre lo indica son nuevos
productos que salen al mercado y Kozielski (2021) menciona que el lanzamiento de
un producto nuevo puede causar eventos inesperados como un menor
reconocimiento de la marca, en la venta de los productos puede ocasionar enormes
pérdidas a corto plazo, sin embargo, para poder comprobar la posibilidad de éxito
gue tendria la empresa al ingresar a un nuevo mercado con un nuevo producto, se
tendra que realizar un analisis previo. Posteriormente esta la de mantenimiento que
permite recordar sobre la presencia de un producto y por ultimo la de repeticién que
se dispersa en distintos puntos del establecimiento y Umit (2017) refiere que los
consumidores aprenden mas sobre el producto que desean comprar en cada

anuncio, la mayoria de los clientes empiezan a usar el producto por el efecto que
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causa la repeticion de publicidad que realiza la empresa. Debido a ello, es muy
importante la claridad y el contenido del mensaje como la repeticion y la eficacia
para forjar conocimiento, interés y beneficio en el consumidor.

En cuanto a la segunda dimension, tenemos elementos publicitarios en el punto
deventa, la cual se distribuyd en cinco indicadores, siendo el primero la promocién
enel lugar de venta, para Gomez y Gonzéalez (2015) estos se presentan a corto
plazoy son de ocasioén, se presentan como precios menores, muestras, combos, y
llevana que el cliente no se contenga de aprovechar la oportunidad brindada. De
igual manera, Torres (2018) menciona que estas herramientas ofrecen beneficios
a comerciantes y distribuidores creando un ambiente propicio para el intercambio,
Hackley y Amy (2021) refieren que los puntos de venta deben adelantarse y dar
una ventaja a sus actividades dentro sus centros comerciales como por ejemplo
contar con la promocién y publicidad del POS para crear un ambiente mas
categorico y moderno donde el decide si pagar en efectivo o con tarjeta. consumidor
toma una decision y entrega el efectivo.

En el segundo indicador tenemos al mobiliario, para Arenal (2016) indica que
la manera de colocar el mobiliario dentro del establecimiento debe ser estratégica
con la forma en que la clientela circule por la tienda, en el tercer indicador tenemos
a los reclamos visuales, GOmez y Gonzalez (2015) mencionan que esta
herramienta se presenta de manera que capta la atencion del cliente por medio de
la vista con videos, imagenes, proyectores u otros medios tecnoldgicos que
transmiten los productos o servicios a ofrecer.

Y como ultimo indicador estan otras formas publicitarias, Lopez (2017)
comenta que es importante la primera impresion que se lleva consigo el consumidor
al momento de ingresar al establecimiento, y los elementos que lo rodean deben

ser llamativos para asi captar su atencion.

IIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion utilizd un enfoque cuantitativo, ya que se empled un

cuestionario para medir a las variables e-commerce y publicidad en el lugar de



venta. Anderson, et al. (2015) manifiestan que los datos o hechos cuantitativos
relacionados a un problema, se desarrollaran en términos matematicos que tengan
o describan cierta relacion con el problema, en el caso de un problema
administrativo; los gerentes podran aumentar su eficiencia en cuanto a la toma de
decisiones debido a que conoce los procedimientos cuantitativos de su
organizacion. Mientras tanto Hernandez, et al. (2014) mencionan que con el pasar
del tiempo se han tomado diferentes rutas en cuanto al conocimiento y que
finalmente se concentro en el enfoque cualitativo y cuantitativo, ambos métodos
presentaron procesos y estrategias en similitud para la busqueda de informacién
en pro a gestar conocimiento, sin embargo, cada una posee sus propias
caracteristicas. Por otro lado, Gomez (2012) expres6 que en el enfoque cuantitativo
el estudio se ve reflejado mediante nimeros que da como resultado de las
preguntas y respuestas.

Hipotético deductivo fue el método utilizado, puesto que formulamos
hipbtesis a cerca de la investigacion. Al respecto, Baena (2017) indicé que en la
deduccion se inicia con las ideas generales y se transmite a los particulares y luego
de haberse estudiado las definiciones, teoremas, axiomas y demas, estos quedan
claros para la investigacion.

La investigacion utilizé6 un disefio no experimental y de corte transversal,
puesto que las variables en investigacion no fueron manipuladas y es transversal
debido a que el reporte obtenido de la encuesta fue dado en un solo momento. La
investigacion fue de tipo aplicada dado que utilizo la informacion obtenida de las
teorias para posibles soluciones en el ambito de la investigacion dados en la vida
real. Baena (2017) indic6 que en la investigacion aplicada se formulan problemas
especificos para la busqueda de soluciones inmediatas, es decir se desenvuelve

en la accion solucionando necesidades a través de la practica.

Ademas, la investigacion fue correlacional ya que se buscoé la relacionar el e-
commerce con la variable publicidad en el lugar de venta. Hernandez, et al. (2014)
mencionaron que los planteamientos correlacionales pretenden asociar variables,
se pueden realizar predicciones y se cuantifica la conexién entre variables, ademas

de estar muy bien estructurados.
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3.2. Variables y operacionalizacion

En la investigacion se relataron las variables (1) E-commerce, (2) Publicidad en el
lugar de venta. Posteriormente se definieron las variables de manera conceptual,

operacional, indicadores y la escala de medicién a emplear (ver anexo 1).

Variable 1. E-commerceDefinicién conceptual

Apolinario, et al. (2021) definen el e-commerce como un procedimiento de
comercializacidén de bienes y servicios a través de medios como el internet, a la vez
mencionan que este tipo de compraventa es novedoso y popular, ya que cuenta

con una serie de ventajas durante las 24 horas del dia.

Definicion operacional

Las dimensiones establecidas por Cisneros (2016) para la variable E-commerce
esta determinada por (1) Modelos de negocio de E-commerce, (2) Reglas de una
tienda online.

. Modelos de negocio de E-commerce

Segun Ealde (2020) no precisamente deben ser tiendas en linea o e-commerce,

sino que tienen la posibilidad de ser negocios clasicos que cuenten con procesos

digitales en las ocupaciones.
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Indicadores de Modelos de negocio de E-commerce

Business to Business (B2B)
Este modelo es definido por Cisneros (2016) como un negocio donde todos los
participantes son otras empresas y compran en grandes cantidades porque se ven

beneficiadas por el bajo costo.

Business to Consumer (B2C)

Segun el Instituto Europeo de Posgrado (2021) menciona que es una de las
modalidades mas habituales y tradicionales que abarca cualquier e-commerce de
comercializacién de productos o servicios a clientes. Entre ellos resalta Amazon,
que inicio con la comercializacion en linea de libros y actualmente suministra una

cantidad enorme de productos de todo tipo Ali Express.

Consumer to Business (C2B)

Bocur (2021) da a conocer que este modelo es lo opuesto al modelo tradicional,
aqui los consumidores usan, como medio intermediario, a los portales de anuncios
para promover sus ofertas al proveedor y éste recopila las solicitudes y les da

ingreso en linea a través de sus plataformas digitales.

2. Reglas de unatienda online

Herrera (2021) lo define como una vitrina digital donde se ofertan productos reales
mencionando todas sus caracteristicas, funciones y precio. Mientras tanto Cisneros
(2016) menciona que se tiene que trabajar de manera organizada pensando en los

beneficios que podria traer la tienda virtual, empleando ciertas técnicas de venta.

Indicadores de Reglas de unatienda online

Catélogo
Valverde y Rojas (2017) definen una técnica de implementacién en la plataforma
digital, basandose en la publicacion de todos los productos, bienes o servicios

disponibles, ademas permite prescindir del papel y ahorrar por costos de impresion.
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Precio
Cisneros (2016) recalca éste sera definido segun el stock, la rotacion y

segmentacion de productos.

Conversion

Gomez y De La Espada (2020) mencionaron que sirve para tener en cuenta el
tiempo que pasa el usuario en el sitio web, las visitas diarias y mensuales que tiene
la tienda online, dicha informacidn servira para retener al usuario, lograr que vuelva

y finalice realizando una compra.

Escala de medicién

Debido a que la variable fue de naturaleza cualitativa se empled una escala de
medicién ordinal, utilizando un instrumento con escala tipo Liker por ello Aletta, et
al. (2021) definen a la escala tipo Likert como una secuencia de datos ordenada y
de condiciones ordenadas pudiendo utilizar herramientas paramétricas vy

herramientas no paramétricas especialmente operaciones matematicas.

Variable 2: Publicidad en el lugar de venta (PLV)Definicién conceptual
Son mensajes en el punto de venta con fines publicitarios para atraer al cliente,
tiene el objetivo de informar, persuadir y recordar al cliente sobre un producto o

servicio (Ares y Brenes, 2014).

Definicion operacional

Las dimensiones establecidas por Ares y Brenes (2014) para la variable publicidad
en el lugar de venta estd determinada por (1) Tipos de PLV (2) Elementos

publicitarios en el punto de venta.

1. Tipos de PLV
Se diversifican segun la finalidad y funcién que ejerce (Ares. y Brenes, 2014). La
publicidad en el lugar de venta posee elementos publicitarios en el punto de
venta presentados de distintas formas para poder mostrarse publicitariamente
(Ares y Brenes 2014).
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Indicadores de Tipos de PLV

Selectiva
El PLV selectivo es aquel que se enfoca en un producto y cliente determinado
(Garcia, 2015).

Generalizada
El PLV generalizado va dirigido a todo tipo de clientes de una marca especifica en

un ambito determinado (Garcia, 2015).

De imagen
El PLV de imagen busca resaltar la marca y con ella su prestigio (Ares y Brenes,
2014).

De lanzamiento
La PLV de lanzamiento es para sacar un nuevo producto y estimular a la compra
de este (Garcia, 2015).

De mantenimiento
El PLV de mantenimiento es una herramienta de recordacion de que un producto

se comercializa en el lugar de venta (Ares y Brenes, 2014).

De repeticion
La PLV de repeticion es la que se insiste en distintos puntos del lugar de venta
(Garcia, 2015).

. Elementos publicitarios en el punto de venta.
Los elementos publicitarios en el punto de venta segun Roldan y Bretdén (2017),
hace mencién que existen diversas formas de presentar los productos en una tienda

fisica y poder promocionarlos, estas variaciones dan a entender, conocer, decidir si

se realiza la compra o no. En tal sentido, las promociones, mobiliarios, reclamos
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visuales y otras formas de publicidad conforman los elementos de apoyo en el punto

de venta.

Indicadores de Elementos publicitarios en el punto de venta

La promocion en el punto de venta

La promocion en el punto de venta es una oportunidad rapida en la cual el cliente
puede tomar la decision de tomar provecho de la ocasion (Fundacion Vértice
Emprende, 2011).

Mobiliario

El mobiliario como elemento publicitario es propiamente dicho, los muebles donde
se presentan los productos con su correspondiente publicidad (Ares y Brenes,
2014).

Reclamos visuales

Son las herramientas visuales publicitarias (Ares y Brenes, 2014).

Otras formas publicitarias
Hay ademas otros elementos que presentan impacto en la PLV como los auditivos.
(Ares y Brenes, 2014).

Escala de medicién
Debido a que la variable fue de naturaleza cualitativa se emple6 una escala de

medicion ordinal, utilizando un instrumento con escala tipo Likert.

3.3. Poblacioén

La poblacion utilizada para valorar el presente trabajo de investigacion agrup6 a
los clientes de la empresa Total Fitness Equipment S.A.C. distribuidos a través de
Lima y provincias, la cual estuvo compuesta por 30 clientes. La poblacién para
estudiar fue controlada puesto que se contaba con una relacion de base de datos

de los clientes de la empresa. La investigacion empled una poblacién censo. Baena
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(2017), menciona que en el censo de poblacion se realiza el estudio de la poblacion

total y se tiene una enumeracion completa de la misma (Ver figura 1).

a. Factores de inclusion:
Dentro de los clientes de la empresa Total Fitness Equipment S.A.C. se
consider6 aquellos que compran de manera frecuente (todos los meses).
También se considerd a los clientes que han realizado sus compran durantelos
altimos tres meses.

b. Factores de exclusion
Se excluyd a clientes que realizaron devoluciones de compra y clientes queno

realizan compras durante los Ultimos seis meses a mas.

Figura 1

Ubicacién geogréfica de la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022
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Nota: https://bit.ly/3SNTKSB7

La empresa Total Fithess se encuentra ubicada en el distrito del Rimac en el Jr. Aquilino San Jara
Mz. B lote. 2 Int. Pis2, es ahi donde esta ubicado su almacén central y su oficina de atencion.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En cuanto a la técnica de recoleccion de datos, para la medicién de las variables
de estudio (e-commerce y publicidad en el lugar de venta) se hizo uso de la técnica
de la encuesta para acopiar datos especificos de la poblacién y fueron tomadas a
los clientes que se suelen ofrecer productos deportivos. Hernandez, et al. (2014)
indican que las técnicas de recoleccion de datos varian segun el enfoque de la
investigacion y sirven para medir las variables siendo los mas usuales los
cuestionarios.

Con relacion al instrumento de recoleccion de datos, se hizo uso del
cuestionario que corresponde a la técnica de la encuesta. Baena (2017) menciona
gue el cuestionario es mas directo que otros medios de recoleccion de datos ya que
es lamisma persona que llena los datos y firma el documento, de alli radica la
importancia que sea informacion clara y segun el nivel de preguntas que el
encuestado pueda resolver y sea de su entendimiento. Kara (2018) define al
cuestionario como un instrumento de investigacién elaborado cuidadosamente,
estd constituido por preguntas especificamente disefladas para obtener
informacion acerca de un tema que no necesariamente es indole personal o
sensible. La informacion recopilada sera medible y admitira comparar las
respuestas.

Con respecto al cuestionario que se empledé en la investigacion, estuvo
compuesto de una escala tipo Likert de 25 items que calcularon las variables E-
commerce y Publicidad en el lugar de venta. Los items tuvieron tres alternativas de
respuesta con el propésito de conocer y determinar los objetivos trazados en el
informe de investigacion.

Ademas, el juicio de expertos revisé y valido el cuestionario opinando como
esta constituida la organizacion de cada item, estableciendo relevancia, coherencia
y pertinencia. A continuacion, se muestra en la tabla 1 la lista de los expertos que

validaron el instrumento y pretende medir las variables en estudio.
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Tabla 1

Expertos para la validacién del instrumento

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO VALIDADOR OPINION DE
ACADEMICO EXPERTO
Doctor César Eduardo Jiménez Calderén Aplicable
MBA William Ricardo Diaz Torres Aplicable
Doctora Petronila Liliana Mairena Fox Aplicable

Con respecto a la confiabilidad del instrumento, se precisé por medio dela
prueba piloto encuestando a 30 personas que realizan compras de implementos
para gimnasio, los resultados se procesaron mediante Excel version 2016, segun
Hernandez, et al. (2014) la confiabilidad de un instrumentose obtiene a través de
diferentes técnicas y este se encarga de medir cdmo la aplicacion de un
instrumento produce resultados iguales ante el mismo individuo, lo que sugiere que
se puede confiar en este. En este sentido, ya quenuestro instrumento buscé medir
las variables, es importante aplicar unaprueba piloto para establecer si los items e
instrucciones miden la misma variable.

Por ello, se procedié a medir la confiabilidad del instrumento a través del
estadistico Alfa de Cronbach, en el cual los valores se encontraron entre parametro
de 0 a 1, al aplicar el estudio, si las respuestas obtenidas se acercana 1 significa
gue los items estan mas correlacionados. En este sentido, las variables analizadas
en Excel determinaron que el valor de Alfa de Cronbach que atribuye a las variables
de E-commerce y Publicidad en el lugar de venta fue de 0.94, lo que significa que

el instrumento es de alta confiabilidad.

3.5. Procedimientos

La informacién recolectada se obtuvo a través del instrumento cuestionario, que
seaplicé de manera online a través de la red social WhatsApp por medio de un link,
elprocedimiento se dio debido a la coyuntura del COVID-19 que limita el contacto
conlos encuestados de manera presencial. Asi mismo, el cuestionario sirvié para
analizar la manipulacion de las variables. Se logré contacto con los clientes gracias

a la base de datos que nos proporcioné la empresa. Después se procesaron los
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datos en el sistema SPSS y se interpretd los resultados, como paso final

se presentaron los hallazgos. (Ver Figura 2)

Figura 2

Determinar las necesidades
de la empresa en Establecer los objetivos
investigacion

Definir del disefio de
investigacion

Se establece el tamafo de la

Procesamiento de datos Recoleccion de datos
muestra

Presentacion de resultados
en el trabajo de investigacion

El procedimiento para la recoleccién de datos estuvo conformado por 8 pasos, iniciando por la
determinacion de las necesidades en la investigacion, posteriormente se establecieron los objetivos
y se definid el disefio de investigacion siendo esta no experimental y de corte transversal, luego se
establecio el tamafio de la muestra conformada por 30 clientes de la empresa.

3.6. Método de andlisis de datos

Para la investigacion se empled la estadistica descriptiva mostrada en
cuadros, gréficos y tablas. Se emple6é también la estadistica inferencial para
evaluar los resultados y posteriormente las conclusiones. Por lo tanto, Nicomedes
(2018) menciond que este tipo de investigacion tiene como objetivo principal
recoger informacion como datos, caracteristicas, propiedades, factores, aspectos
o dimensiones de los agentes a evaluar, Ross (2018) define a la estadistica
inferencial como la extraccion de conclusiones a partir de datos. En este sentido;
Excel fue el programa utilizado para procesar la informacion de las encuestas,
generandose calculos que fueron ilustrados a través de gréaficos y tablas mediante
los cuales se transmitieron los resultados de la conducta de las variables.

También, se empled la estadistica descriptiva que fue presentada en
porcentajes yfrecuencias. Por Ultimo, se utilizo el programa Excel que analiz6 los
resultados en graficos y nos proporcioné el promedio y la desviacion.
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3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos dentro de una investigacion tienen mucha relevancia, debido a
que en ello el autor muestra sus valores morales y su comportamiento ante la
sociedad. Es por lo que la Universidad César Vallejo (2020), en la Resolucion de
Consejo Universitario N° 0262-2020/UCV dentro de su Capitulo Ill: Normas Eticas
para el Desarrollo de la Investigacion, hace mencion en el Articulo 9° de la Politica
anti-plagio; que promueve la originalidad en las investigaciones realizadas por sus
estudiantes. A la vez menciona que el plagio es un delito en el que una persona se
apropia de una idea o un trabajo y lo presenta como suyo. Para evitar estos
inconvenientes es importante citar en los trabajos de investigacion las fuentes de
origen de los hallazgos. En la actual investigacion, se respetd la propiedad
intelectual de las fuentes internas y externas sin alterarlas, no incurriendo en copias
y mencionando a cada autor en cada cita textual, asi mismo, se utiliz6 el
consentimiento informado hacia los clientes encuestados manteniendo su nombre
en total reserva y no siendo expuestos en momento alguno, también los duefios de
la empresa se mantuvieron informados de la presente investigacion y colaboraron

con la informacion referente a la compaifiia.
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IV. RESULTADOS

1.1. Analisis descriptivoTabla 2

Nivel de percepcién de e-commerce de la empresa Total Fithess Equipment, Rimac,
2022

Frecuencia Porcentaje Porcentajevalido Porcentaje acumulado

Nunca 16 5 5 5
A Veces 125 42 42 47
Siempre 159 53 53 100
Total 300 100 100

Figura 3

Nivel de percepcion de e-commerce de la empresa Total Fithess Equipment, Rimac, 2022
60% 53%
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Interpretacion

En latabla 3y figura 3 muestra que el 53% de los encuestados expreso que siempre
(S) la empresa informa a través de sus catalogos virtuales los productos que vende
desde diversos angulos; un 42% refiere que la empresa a veces (AV) codifica sus
productos de almacén por existencia y precio, mientras que un 5% afirma que nunca
(N) solicitan su opinion a través de votaciones virtuales ante la obtencién de nuevos
productos. Apolinario, et al (2021) mencionan que con el paso del tiempo el e-
commerce se ha vuelto mas popular por su rapidez y facilidad, pues se logra llegara
los consumidores a través de internet para la compra y venta de bienes. Si la
empresa tuviese un mejor control de sus productos codificando por el precio y
cantidad en almacenamiento sus productos, y solicitara a sus clientes sus

comentarios antes de la compra de nuevos equipos, entonces el cliente se sentiria
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mas exclusivo en la atencién y la empresa conoceria qué productos rotarian con
mayor frecuencia.

Tabla 3

Nivel de percepcion de un modelo de negocio e-commerce de la empresa Total Fitness
Equipment, Rimac, 2022

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nunca 6 7 7 7
A Veces 46 51 51 58
Siempre 38 42 42 100
Total 90 100 100

Figura 4

Nivel de percepcion de un modelo de negocio e-commerce de la empresaTotal Fithess
Equipment, Rimac, 2022
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Interpretacion
El 51% de los encuestados expreso que a veces (AV) la empresa ha comunicado a

los clientes de los productos que tienen en promocion haciendo uso de las redes
sociales; mientras que un 42% afirma que siempre (S) han adquirido un producto en
base a una peticion solicitada por el cliente y; un 7% refiere que nunca (N) la empresa
comunica a los clientes mediante mensajeria WhatsApp cuando adquiere nuevos
productos a comercializar.

Segun Ealde (2020) hace mencién que las tiendas digitales tienen la ventaja de llegar
a convertirse en una tienda fisica y dentro de ella se pueden seguir trabajandocon
procesos o softwares digitales en las ocupaciones.

Si la empresa hiciera llegar informacién de todos los productos que actualmente
vende y comunicara mediante WhatsApp la adquisicion de los nuevos productos,

entonces estaria haciendo un mejor uso de sus recursos digitales y tendria mayor
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comunicacion con sus clientes.

Tabla 3a
Interpretacion de los componentes de la brecha
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO PARA EVENTO
CUBRIR BRECHAS (metas) ESPERADO
51% A VECES MEDIANO 51% REGULARESFUERZO 0,51
PLAZO (RE)
7% NUNCA LARGO PLAZO 58% MAYOR ESFUERZO 0,58
(ME)
Tabla 3b
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
Ealde (2020) refiere que conseguir clientes mediante medios digitales, muchas
100% veces puede volverse un gran reto para las empresas, sin embargo; tienen la
oportunidad y capacidad de aperturar locales fisicos para que los clientes
puedan comprar de forma habitual pudiendo ver, tocar y decidir por algin
producto.
IMPLEMENTAR CAMPANAS CON MAYOR FRECUENCIA HACIENDO
MEJOR USO DE SUS MEDIOS DIGITALES
ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
51% 1. Contratacion de un community manager, Contrato de trabajo
el cual alimente de manera frecuente
A VECES medios digitales con los que cuenta la
empresa. Registro de actividades
2. Actualizar de manera diaria la pagina de diarias de los medios
Facebook, Instagram, la pagina web digitales
empresarial y los diferentes market place
con los que trabaja.
3. Crear campafias publicitarias  por Post de la campafa
temporadas.
IMPLEMENTAR EL ENVIO DE MENSAJES A LOS CLIENTES CON LA
FINALIDAD DE COMUNICAR EL LANZAMIENTO DE NUEVOS
PRODUCTOS
7% ACTIVIDADES MEDIOS DE
VERIFICACION
NUNCA
1. Crear la campafia masiva con el flyer Flyer publicitario
referente al nuevo producto.
2. Realizar un cronograma para hacer el envio Cronograma del
de dichas camparias a través de WhatsApp. lanzamiento de nuevos
productos
42% SIEMPRE
ALIADOS
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Tabla 4

Nivel de percepcion de las reglas de
Equipment, Rimac, 2022

una tienda online

de la empresa Total Fitness

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 10 5 5 5
A Veces 79 37 37 42
Siempre 121 58 58 100
Total 210 100 100
Figura b

Nivel de percepcion de las reglas de una tienda online de la empresa Total Fitness

Equipment, Rimac, 2022
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Interpretacion

El 58% de los encuestados manifestd que siempre (S) los productos que

comercializa la empresa estan socializados a través de catalogos virtuales dando

énfasis a diferentes angulos del producto y estos se socializan a través de sus redes

sociales; mientras que un 37% afirma que a veces (AV) los productos que el cliente

escoge en el catdlogo virtual se redirigen a un carrito de compras; un 5% refiere que

la empresa nunca (N) alerta por mensajes a los clientes que solicitaron algun

producto cuando estos estan en un plazo determinado de promocion.

Herrera (2021) hace referencia que dentro de las reglas de una tienda online vamosa

encontrar parametros como su disefio, su estructura, sus politicas, la forma de como

interactuar con el cliente entre otros puntos. Esto estara definido de acuerdocon el

giro del negocio, ofertando productos reales dando a conocer sus caracteristicas,
funciones y el precio.
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Si la empresa implementara en la pagina web un instructivo de como utilizar la
herramienta de carrito de compras y detectara a aquellos clientes que han solicitado
algun producto cuando estos estan en promocion alertandolos de poder adquirirlos,
entonces tendria mas posibilidad de incentivar al cliente a la compra por la facilidady

acceso que tienen la informacion y rapidez.

Tabla 4a
Interpretacion de los componentes de la brecha
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
37% A VECES MEDIANO 37% RE 0.37
PLAZO
5% NUNCA LARGO PLAZO 42% ME 0.42
Tabla 4b

Elaboracién de objetivos y estrategias/ actividades

PORCENTAJE CONCEPTO

100% Herrera (2021) menciona que una tienda online debe contar con reglas o
parametros para que pueda tener un buen funcionamiento y principalmente
pueda ser entendido por el publico. Dentro de ello se va a determinar su disefio,
su estructura, su forma, colores, sonidos, etc. sus politicas, la forma de como

interactuar con el cliente entre otros puntos y siempre dando a conocer el precio,
caracteristicas y funciones

35% IMPLEMENTAR UN INSTRUCTIVO DEL PROCEDIMIENTO PARA USAR EL
A VECES CARRITO DE COMPRAS EN LA PAGINA WEB
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Realizar el formato de instrucciones para Instructivo de uso de carrito de
utilizar el carrito de compras compras
2. Colocar el apartado del instructivo en un Locacion del instructivo en la
lugar visible de la pagina web pagina web
8% IMPLEMENTAR EN LA BASE DE DATOS LAS PREFERENCIAS EN
NUNCA PRODUCTOS DE CADA CLIENTE SEGUN LAS COMPRAS QUE REALICE

PARA OFRECERLE A CADA INDIVIDUO CAMPANAS ESPECIALES SOBRE
SUS PRODUCTOS FRECUENTES POR WHATSAPP

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Actualizar la base de datos con las ultimas Base de datos actualizada
compras registradas de los clientes.
2.Alerta de los clientes que deben ser Foérmula en la base de Excel
contactados por cada campafia gue alerte sobre el contacto
3.Envio de mensajes personalizados a través Mensaje de WhatsApp
de WhatsApp

58% SIEMPRE ALIADOS
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Tabla 5
Nivel de percepcion de publicidad en el PLV de la empresa Total Fithess

Equipment,Rimac, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 38 8 8 8
A Veces 157 35 35 43
Siempre 255 57 57 100
Total 450 100 100

Figura 6
Nivel de percepcion de publicidad en el PLV de la empresa Total Fitness
Equipment,Rimac, 2022
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Interpretacion
El 57% de los encuestados expresd que la empresa siempre (S) difunde los

productos que comercializa en los medios digitales, ademas de realizar repartos a
nivel nacional; un 35% refiere que a veces (AV) en el establecimiento la empresa
cuenta con folletos para dar a conocer sus productos, mientras que un 8% afirma
gue nunca (N) se comunicO a través de WhatsApp para ofrecerles campafias
especiales.

Para Ares y Brenes (2014), la publicidad en el establecimiento es un medio para
convencer al consumidor de su compra a través de diferentes herramientas
visuales, de experiencia, auditivas entre otros. Si la empresa repartiera folletos de
sus productos en el local de venta y se contara con sus clientes a traves de
WhatsApp para el ofrecimiento de campafias seleccionadas, entonces utilizaria de

manera adecuada sus canales de comunicacion.
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Tabla 6

Nivel de percepcion en los tipos de publicidad en el PLV de la empresa Total Fithess
Equipment, Rimac, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 30 9 9 9
A Veces 117 36 36 45
Siempre 183 55 55 100
Total 330 100 100

Figura 7

Nivel de percepcion en los tipos de publicidad en el PLV de la empresa Total Fitness
Equipment, Rimac, 2022
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Interpretacion

El 55% de los encuestados manifestd que la empresa siempre (S) la empresa hace
uso de la publicidad para promocionar todos los productos que comercializa;
mientras que un 36% afirma que la empresa a veces (AV) muestra campafnas
diferenciadas en las plataformas digitales; un 9% refiere que la empresa nunca (N)
posee un lugar especial en el punto de venta para mostrar los productos en
temporada.

Ares y Brenes (2014) mencionan que la publicidad en los establecimientos varia de
acuerdo con el proposito que tiene el comerciante con hacer llegar el mensaje a los
consumidores. Si la empresa difundiera en las distintas redes sociales campaifas
de productos y tendria un lugar especifico en el punto de venta para los productos
en temporada, entonces el niumero de usuarios que se sienten insatisfechos
disminuira, para llegar a una totalidad que estén de acuerdo con como la empresa
utiliza medios para interactuar con sus clientes y como pueden visualizar las
campafas y promociones en equipos.
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Tabla 6a
Interpretacion de los componentes de la brecha

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
36% A VECES MEDIANO 35% RE 0.35
PLAZO
9% NUNCA LARGO PLAZO 44% ME 0.44
Tabla 6b
Elaboracion de objetivos y estrategias/actividades
PORCENTAJ CONCEPTO
E
100% Ares y Brenes (2014) indican que los distintos medios que la empresa utiliza

para persuadir al cliente en el punto de venta varian por el propésito de cada
promocion o producto

36% IMPLEMENTAR DISENOS DISTINTOS PARA CADA UNA DE LAS
A VECES PLATAFORMAS DIGITALES QUE POSEAN UN APARTADO DE LA
UBICACION DE LA TIENDA FISICA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Disefio de fondo para cada plataforma Propuestas de disefios
digital

2. Colocar el apartado de la ubicacion de Enlace de ubicacion de tienda
tienda fisica fisica

9% IMPLEMENTAR UN ESPACIO PARA COLOCAR LOS PRODUCTOS DE
NUNCA TEMPORADA EN EL PUNTO DE VENTA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Eleccién del espacio donde se colocard los  Ficha de asignacion del lugar
productos de temporada

2. Ambientacion del espacio para colocar los Prototipo de disefio
productos de temporada

55% SIEMPRE ALIADOS
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Tabla 7
Nivel de percepcion de elementos publicitarios en el lugar de venta de la
empresa TotalFitness Equipment, Rimac, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 8 7 7 7
A Veces 40 33 33 40
Siempre 72 60 60 100
Total 120 100 100

Figura 8
Nivel de percepcion de elementos publicitarios en el lugar de venta de la empresa Total
Fitness Equipment, Rimac, 2022
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Interpretacion

El 60% de los encuestados manifestd que siempre (S) es recomendable que para
adquirir un producto el cliente interactie con una pantalla para que visualice las
bondades del producto; mientras que un 33% afirma que a veces (AV) la tienda
posee estantes alusivos a todos los equipos que derivan de gimnasio y; un 7%
refiere que el establecimiento nunca (N) publicita ciertos productos en un tiempo
limitado para ser adquiridos por el cliente.

Ares y Brenes (2014) indican que los instrumentos utilizados por el comerciante en
el establecimiento ayudan a mostrar e inducir al visitante a la compra.

Si la tienda contara con anaqueles decorados con relacién al giro del negocio e
hiciera campafas con tiempo determinado de alguno de sus productos, entonces el

cliente se veria mas motivado a realizar una compra.
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Tabla 7a

Interpretacion de los componentes de la brecha

PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO NIVEL DE ESFUERZO EVENTO
PARA CUBRIR ESPERADO
BRECHAS (metas)
33% A VECES MEDIANO 33% RE 0.33
PLAZO
7% NUNCA LARGO PLAZO 40% ME 0.4
Tabla 7b
Elaboracion de objetivos y estrategias/ actividades
PORCENTAJE CONCEPTO
100% Ares y Brenes (2014) mencionan que los elementos distribuidos estratégicamente en
el lugar de venta tienen el propésito de influir en la toma de decisiones con respecto a
la compra
33% IMPLEMENTAR MOBILIARIA ALUCIVA A LOS PRODUCTOS DE GIMNASIO, CON
A VECES DECORACION Y BUEN USO DEL ESPACIO PARA ATRAER LA ATENCION DEL
CLIENTE
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Compra de estantes para los productos Boleta de compra
2. Estudio de la ubicacidn estratégica de los Bocetos de disefio estratégico de los
productos en el establecimiento productos en el espacio de venta
3. Decoracion de los estantes Paleta de disefios de decoracion
7% IMPLEMENTAR DIAS DE DESCUENTO POR TIEMPOS LIMITADOS EN
NUNCA PRODUCTOS Y PUBLICITARLOS EN EL PUNTO DE VENTA

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Seleccionar los dias de descuento al mesy Ficha de productos, descuentos y
los productos a promocionar calendario de lanzamiento de

promociones

2. Realizar promocion de los dias de Carteles de promocion, medios
descuento haciendo uso del merchandising audiovisuales
3. Realizar un historial de los dias de Breve encuesta a los clientes de la
descuento y la reaccion de los clientes, la satisfaccion en cuanto a las
respuesta que hay para seguir aplicandolo o promociones

aplicar nuevos métodos

60% SIEMPRE ALIADOS
Tabla 8
Estadisticos descriptivos
Desv. Prom. Coef.
Est. Variab.
Modelo de negocio e-commerce 0,55 2,36 0,24
Reglas de una tienda online 0,52 2,53 0,21
Tipos de publicidad en PLV 0,56 2,46 0,24
Elementos publicitarios en el lugar de venta 0,59 2,53 0,24
V1: E-COMMERCE 0,53 2,44 0,23
V2: PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA (PLV) 0,57 2,50 0,24
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Interpretacion

En cuanto a las variables en investigacién, se obtuvo que el promedio mas

alto corresponde a la variable 2- publicidad en el lugar de venta con un
resultado de

2.50 y en cuanto a las dimensiones el promedio mas alto se disputa entre las
variables reglas en una tienda online y elementos publicitarios en el lugar de venta
con un resultado de 2.50 relacionados a cada variable correspondiente. Siendo

estos conceptos los que mas predominan en promedio de la investigacion

1.2. Anaélisis

inferencial Prueba de

hipotesis general

Ho: No existe relacion directa entre el e-commerce y la publicidad en el lugar de
venta en la empresa Total Fithess Equipment S.A.C., Rimac, 2022
Hi: Existe relacion directa entre el e-commerce y la publicidad en el lugar de venta

en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022

Significancia de tabla

= 0.05;Nivel de

aceptacion = 95%

Significanciay

decision
Si la Significancia Bilateral < 0.05, entonces se rechaza Ho y se acepta la HiSi
la Significancia Bilateral > 0.05, entonces se rechaza Hi1y se acepta Ho (Ver

anexol: Coeficientes de correlacion de Spearman)

37



Tabla 9

Prueba de hipétesis entre E-commerce y PLV

V1 _E-COMMERCE V2_PLV

Rho de V1_E-COMMERCE Coeficiente de 1,000 ,436"
Spearman correlacion

Significativo. . ,016

(bilateral)

N 30 30

V2_PLV Coeficiente de 436" 1,000

correlacion

Significativo. ,016

(bilateral)

N 30 30

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacion

El E-commerce posee directa relacion con la PLV de la empresa Total Fithess
Equipment S.A.C. del Rimac puesto que hay una significancia de 0,016 < 0,05, la
hipdtesis nula (Ho) queda rechazada, se acepta la hipétesis alterna (H1) como
verdadera y se asume que existe relacion directa entre ambas variables; deacuerdo
con la correlacion de Rho de Spearman, se establecié que la correlacién es de

0.436; por lo tanto, existe una correlacion positiva media.

Prueba de hipédtesis especifica 1

Ho:  No existe relacion directa entre el e-commerce y los tipos de PLV en la

empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022

Hei: Existe relacion directa entre el e-commerce y los tipos de PLV en la empresa
Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022

Tabla 10

Prueba de hipétesis entre e-commerce y tipos de PLV

V1_E.COMMERCE V2_D1_Tpos
_PLV

V1 E.COMMERCE Coeficiente de 1,000 ,446"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,014

Rho de N 30 30

Spearm V2_D1_Tpos_PLV Coeficiente de 446" 1,000
an correlacion

Sig. (bilateral) ,014 .

N 30 30

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
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Interpretacion

La variable E-commerce posee relacion directa con la variable tipos de PLV en la
empresa Total Fitness Equipment del Rimac porque hay una significancia de 0,014
< 0,05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se asume que existe relacion directa
entre las variables y se acepta la hipétesis alterna (H1) como verdadera; de acuerdo
con la correlacion de Rho de Spearman, se establecié que la correlacion es de

0.446; por lo tanto, existe una correlacién positiva media

Prueba de hipétesis especifica 2

Ho:  No existe relacion directa entre el e-commerce y los elementos publicitarios

de la PLV en la empresa Total Fithess Equipment S.A.C., Rimac, 2022

Hei: Existe relacion directa entre el e-commerce y los elementos publicitarios de
la PLV en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022

Tabla 11

Prueba de hipétesis entre e-commerce y elementos publicitarios de la PLV

V1 E.COM V2_D2_Elementos P

MERCE ublicitarios PLV

Rho de V1 E.COMMERCE Coeficiente de 1,000 ,358
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,052

N 30 30

V2_D2_Elementos_Pu Coeficiente de ,358 1,000
blicitarios_PLV correlacion

Sig. (bilateral) ,052 .

N 30 30

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Interpretacion

La variable E-commerce posee relacion directa con la variable elementos
publicitarios en la PLV en la empresa Total Fitness Equipment del Rimac porque
hay una significancia de 0,052 > 0,05, se acepta la hipétesis nula (Ho) y se asume
gue no existe relacion directa entre las variables y se rechaza la hipétesis alterna
(H1); de acuerdo con la correlacion de Rho de Spearman, se establecié que la

correlacion es de 0.358; por lo tanto, existe una correlacion negativa media.
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V. DISCUSION

Primera

Como hipétesis general se determiné si existe relacién directa entre el e-commerce
y la publicidad en el lugar de venta en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C.,
Rimac, 2022 donde se tuvo como objetivo establecer la relacién entre las variables.
Mediante la prueba Rho de Spearman se demostrd un nivel de significancia
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.016 <0.05”, por ende, se rechazé la hipotesis
nula. Ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.407; lo cual indica que
es una correlacion positiva media. Por lo tanto, se acepta la hipétesis de
investigacion porque existe relacion positiva media entre las variables, por ende, el
objetivo general queda demostrado. Por otro lado, Pifiero y Merino (2020)dentro de
la investigacion tuvieron como conclusion que la empresa El Corte Ingléstiene una
escasa integracion entre sus tiendas fisicas y el resto de los canales online, tanto
web como redes sociales, por o que propusieron mejorar esta integracion a través
de enlaces de conexion en la que se encuentre mencion entreambas. Asi mismo,
Gonzalez (2018) concluye que las tiendas virtuales reducen encostes operativos,
pero sus costes de envio son un problema. Lo recomendable escrear una estrategia
gue mezcle la accion de canales digitales como presenciales,se trata de usar estos
medios como canales de interaccion y experiencia, asi por ejemplo un
establecimiento puede ayudar al medio digital de la empresa en cuantoa recojo y
devoluciones de productos, pero en ambos medios la marca debe ser empleada y
respetada de igual manera. Por otro lado, Valiente (2016) en la investigacion de
estrategias para vender mas por canales fisicos, indica que lo importante es la
experiencia que se lleva el cliente y lograr una integracion multicanal. Es importante
conocer al cliente, saber si va a la tienda gracias a algo que vio en los medios
digitales o si va al local para observar los productos y luego comprarlos por la
pagina web. Se concuerda con los hallazgos encontrados en las diferentes
investigaciones, ya que las conclusiones obtenidas en la presente investigacion
indican que, a mayor manejo de comercializaciéon online, mayor influencia de
compra en los locales de venta, ademas la empresa puede hacer uso de

herramientas tanto digitales como en la tienda fisica llegando a conectar estos
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canales con el objetivo de una mejor experiencia de compra. EI Método AIDA
planteado por Lewis respalda estas conclusiones ya que el usuario debe pasar por
distintas etapas para lograr la compra y puede valerse de un establecimiento fisico
si esta al paso o de una publicacion online para captar su atencién. Si se actualiza
de manera diaria las redes sociales y la pagina web de la empresa mencionando la
tienda fisica, se decora el establecimiento, se entregan folletos y colocando
informacion en los medios digitales, entonces habra mayor integracion entre ambos

canales.

Segunda

Como hipotesis especifica 1 se planted si existe relacion directa entre el e-
commerce y lostipos de PLV en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac,
2022, se tuvo como objetivo determinar la relacion entre las dos variables. Mediante
la prueba Rho de Spearman se demostro que con un nivel de significancia(bilateral)
menor a 0.05, es decir “0.014 <0.05”, por ende, se rechaza la hipétesis nula.
Ademas, ambas variables poseen una correlacién de 0.446; lo cual indica quees una
relacion positiva moderada. Por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion
porque existe relacién positiva moderada entre las variables, por ende, el objetivo
general queda demostrado. Mientras tanto Sanchez y Cubas (2019) en el trabajo
de investigacion concluyeron que los 30 empresarios que conforman su muestra
deben usar de manera efectiva su pagina web y sus redes sociales para llegar a
mMAs usuarios, incrementar sus ventas y luego llegar a la fidelizacion. Se concuerda
con los hallazgos encontrados en la Tesis de Sanchez yCubas, ya que los
resultados evidencian que, si la empresa tuviera mas conexion con sus clientes a
través de WhatsApp, entonces aprovecharia sus recursos tecnologicos y venderia
méas productos también en las tiendas fisicas. El conceptode Cisneros (2016)
respalda estos resultados, ya que indica que en los medios digitales se debe tener
un orden y compromiso para llegar al consumidor. Si se emplea un cronograma
para hacer el envio de campafas a través de WhatsApp. entonces habria mas
movimiento y conexion con los clientes, con ello la personalizacion y fidelizacién de

estos.
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Tercera

Como hipétesis general se planted si existe relacion entre el e-commerce y los
elementos publicitarios en el punto de venta en la empresa Total Fithess Equipment
S.A.C., Rimac, 2022. Se tuvo como objetivo general determinar la relacion entre las
dos variables. Mediante la prueba Rho de Spearman se demostrd que con un nivel
de significancia de 0,052 > 0,05, se acepta la hipodtesis nula (Ho) y se asume que
no existe relacion directa entre las variables y se rechaza la hip6tesis alterna (H1)
con ello se establecié que la correlacion es de 0.358, lo cual indica que es una
relacion correlacion negativa moderada, por lo tanto, se acepta la hipétesis de
investigacion y se asume que no existe relacion directa entre las variables. Gil, et
al. (2018) concluy6 en la investigacion que es factible el uso de un aplicativo web y
movil que controle del material P.O.P en los puntos de venta. Se concuerda con los
hallazgos encontrados en la tesis de Gil, et al, porque la conclusién recabada en la
presente investigacion indica que la empresa puede valerse tanto de herramientas
digitales para mejorar su punto de venta, como hacerlo de manera tradicional sin
gue haya mucha influencia en una sobre otra. Lopez (2017) menciona que es muy
importante que el usuario al recorrer el establecimiento perciba los elementos que
lo rodean y pueda notar su valor. Si se realiza un estudio de la ubicacién estratégica
de los productos en el establecimiento y se decora el punto de venta, entonces el

cliente percibira un clima mas amigable en el establecimiento.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Se determind que existe una relacién directa de 0.407 que es positiva media entre el
e-commerce y la publicidad en el lugar de venta en la empresa Total Fitness
Equipment S.A.C., Rimac, 2022. Es decir, a mayor manejo de comercializacién
online, mayor influencia de compra en los locales de venta. Asi mismo la correlacion
gueda demostrada ya que se es imprescindible una buena organizacién al momento
de ofertar en una tienda virtual y por otro lado en el establecimiento de venta también
existen muchas herramientas por las cuales se puede mostrar los productos a

ofertar.

Segunda

Se determind que existe una relacion directa de 0.446 que es positiva media entreel
e-commerce Yy los tipos de PLV. Cuando las empresas utilizan sus medios digitales
para dar a conocer desde diversos angulos las bondades y caracteristicasde los
productos, pueden llegar a mayor publico a nivel nacional e internacional y mostrarlos

en las redes sociales.

Tercera

Se determind que no existe una relacion directa entre el e-commerce y los elementos
publicitarios en el punto de venta Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022 con
un resultado de correlacién de 0.358 que es negativa media. Es decir, la empresa
puede hacer uso de catdlogos en los que se pueda visualizar losproductos de
manera detallada en los medios digitales, como también puede realizarlo en los

locales de venta a través de diferentes herramientas, sin que un medio afecte al otro.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se trazaron las siguientes recomendaciones con la finalidad de que la empresa Total
Fitness Equipment S.A.C. lo considere oportuno para utilizar en dicha organizacion

de acuerdo con su rubro de importaciones.

Primera

Se recomienda a los gerentes de todo tipo de empresas que gestionen de forma
organizada su tienda virtual para mostrar cada detalle al cliente y de esta manera
tener un mejor manejo y con ello aplicar estrategias de mejora; por otro lado, también
se les recomienda examinar la publicidad en el establecimiento, el cual sepuede
desempeiiar en distintos tipos, es importante analizar al consumidor para entender
las actividades estratégicas a desarrollar en el punto de venta y se logre persuadir a
la compra. Se propone la contratacion de un community manager, el cual alimente

de manera frecuente los medios digitales con los que cuenta la empresa.

Segunda

Se recomienda a los gerentes de las empresas dedicadas al rubro de venta de
implementos de articulos de gimnasio, que realicen investigacion de mercado para
conocer la opinion de clientes a través de votaciones virtuales antes de adquirir
nuevas maquinarias, para de esta manera conocer la tendencia de gustos y
preferencias. Asi mismo se recomienda enviar informacion de campanas a travées de
WhatsApp para que el cliente sienta una comunicacion mas directa y preferencial.
Se propone realizar un historial de los dias de descuento y la reaccionde los clientes,

la respuesta que hay para seguir aplicandolo o aplicar nuevos métodos
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Tercera

Asi mismo, se recomienda informar por WhatsApp a los clientes sobre la adquisicién
de novedades en equipos deportivos sobre todo relacionados a los quemas compran
0 buscan, por otro lado, se recomienda el lanzamiento de productoscon tiempo
limitado para que el consumidor pueda aprovechar la ocasion y adquirirlos. Se
propone actualizar la base de datos con las Ultimas comprasregistradas de los

clientes y que esta alerte cuando haya algun lanzamiento acordea los gustos y
frecuencia de cada cliente en particular.
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VIIl. PROPUESTA

El estudio realizado permitio elaborar un modelo de interaccion de canales virtuales
y fisicos enfocado a la publicidad fundamentado en los resultados de la
investigacion, aqui se muestra como las dimensiones de las variables e-commerce
y publicidad en el lugar de venta son articuladas con un mismo objetivo que es

incentivar al cliente a realizar su compra.

El modelo semeja un flujograma y en el medio se encuentra el decisor de compra
gue cuenta con distintos canales que le proporciona la empresa para consultar
porsu producto, por una parte, el medio digital en el que puede realizar su compra
de manera mas rapida con un sélo clic, y por el otro lado observando el producto
directamente en el punto de venta, en el cual la empresa pone todos sus esfuerzos
en incentivarlo a la compra. Por el lado del e-commerce, mientras el cliente pueda
interactuar con ambos canales para consultar las bondades del producto deseado,
hay mas oportunidades de obtener mas informacion. (ver figura 9)

Figura 9
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En este sentido, el modelo explica que todos los canales con los que cuente una
empresa deben agruparse y no trabajar de manera independiente, es necesario que
el consumidor pueda encontrar la misma informacion de un producto en los distintos
medios de compra y que esta informacion no varie. Actualizar las redes sociales de
la empresa de manera diaria, crear campanas que sean publicitadas enambos
canales con las mismas oportunidades, direccionar al cliente para que él, por sus
propios medios pueda realizar su compra por la pagina web o pueda acercarse al
punto de venta y personalizar la informacion que se le envia; pueden ser estrategias
que representen gran ayuda para el cliente, facilidades que otras empresas no
siempre brindan y que marcan la diferencia. Convertir a los distintos canales en un
omnicanal sin que se pierda la imagen de la empresa hara que el cliente se sienta
a la vanguardia de la tecnologia usando el internet para sus compras como poder

acudir a medios tradicionales si asi lo desea acudiendo a lastiendas fisicas.
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ANEXOS

Anexo 1

Coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Significado
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta
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INTRODUCCION

La presente propuesta esta constituida de un plan de mejoras estratégicas para
mejorar el uso del e-commerce e implementar la publicidad en el lugar de ventas de
la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., mediante un plan de estrategias se busca
cumplir con los objetivos establecidos, esto permitird que los gerentes de la empresa
utilicen herramientas que puedan ser utilizadas para la mejora de sus medios digitales
y la publicidad en el establecimiento como la comunicacion entre ambos canales.

El plan proporcionara a los gerentes de la empresa estrategias y objetivos de mediano
y largo plazo. La propuesta esta realizada mediante un cuadro en el que se asignan
las dimensiones con sus respectivas estrategias, objetivos y actividades a ejecutar y
en consecuencia con los medios de verificacion; para lo cual, se describen los
métodos y actividades a aplicar para el e-commerce y publicidad en el lugar de venta
para la empresa Total Fitness Equipment S.A.C.

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

. Generar una experiencia de compra segura a través del e-commerce de la empresa
Total Fitness Equipment S.A.C. de modo que utilice el mayor potencial de sus medios
digitales para comunicar a sus clientes y logre mas ventas.

Implementar la publicidad en el lugar de venta de la empresa Total Fithess Equipment
S.A.C. para ubicar de manera estratégica los productos y anunciosdentro de su
establecimiento y con ello logre captar la atencién del cliente incentivandolo a la
compra.

. Detallar cada estrategia mediante las actividades necesarias para llevar a cabola
propuesta indicando los responsables, el tiempo establecido y el costo de inversion

en el que incurrira la empresa.
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ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA DE PLAN DE ESTRATEGIAS ORIENTADAS
AL E-COMMERCE Y PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA EN LA EMPRESA
TOTAL FITNESS EQUIPMENT S.A.C.

Se muestra una matriz con el desarrollo de las dimensiones de E-commerce y
Publicidad en el lugar de venta; que involucran estrategias con sus objetivos
correspondientes, asi mismo con sus respectivas actividades; en la propuesta se ha

establecido 4 columnas que se pasa a describir a continuacion:

. En la columna de las dimensiones se presenta el desarrollo del marco teoricode las
variables estudiadas: E-commerce (Variable 1) y Publicidad en el Lugarde Venta
(Variable 2).

. La columna de las estrategias/definiciones estd sustentado a todo el proceso
investigativo en el cual se llevo mediante el desarrollo de la investigacion.

. La columna de los objetivos/actividades estan orientadas a las accionespropias y
directas que van a ser ejecutadas y desarrolladas en la empresa Total Fitness
Equipment S.A.C.

. Enla columna de los medios de verificacion se refiere a las evidencias que seobtienen
posterior a la ejecucién de cada uno de los objetivos, actividades y como va a ser el

proceso de medicién.

60



DESARROLLO

VARIABLE

DIMENSION

Modelo de
negocio
e-commerce

CONCEPTO
Ealde (2020)
refiere que
conseguir clientes
mediante medios
digitales, muchasveces

puede
volverse un gran reto
para las
empresas, sin
embargo; tienen la
oportunidad y
capacidad de
aperturar localesfisicos
para que los clientes
puedan comprar de
forma habitual

pudiendo ver, tocar y
decidir  por algin
producto.

OBJETIVO
ESTRATEGICO

IMPLEMENTAR
CAMPANAS CON MAYOR
FRECUENCIAHACIENDO

MEJOR USO DE SUS
MEDIOSDIGITALES

1.Contrataciéon de

2.

OBJETIVO
OPERATIVO/ACTIVIDADE
S

un community

manager, el cual alimente de
manera frecuente medios
digitales con los que cuenta la

empresa.
Actualizar de manera diaria la
pagina de Facebook, Instagram,
la pagina web empresarial y los

MEDIOS DE
VERIFICACION

Contrato de
trabajo
Registro de
actividades diarias
de los
medios digitales
Post de la
campafa

diferentes Marketplace con los
que trabaja.
3. Crear campafias
publicitarias por
temporadas.
IMPLEMENTAR EL ENVIO | 4- Crear la campafia masivacon el Flyer publicitario
DE MENSAJES A LOS flyer referente alnuevo producto. | Cronograma del
CLIENTES CON LA 5- Realizar un cronograma para lanzamiento de
FINALIDAD DE hacer el envio de dichas | Nuevos productos

COMUNICAR EL
LANZAMIENTO DE
NUEVOS PRODUCTOS

campafias a travésde WhatsApp.
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Reglas de
unatienda
online

Herrera (2021)
menciona que una
tienda online debe
contar con reglas o
parametros  para
gue pueda tener un
buen
funcionamiento vy
principalmente
pueda ser
entendido por el
publico. Dentro de
ello se va a
determinar su
disenio, su
estructura, su
forma, colores,
sonidos, etc. sus
politicas, la forma
de cémo
interactuar con el
cliente entre otros
puntos y siempre
dando a conocer el
precio,
caracteristicas vy
funciones.

IMPLEMENTAR UN
INSTRUCTIVO DEL
PROCEDIMIENTO
PARA USAR EL
CARRITO DE
COMPRAS EN LA
PAGINA WEB

6-

Realizar el formato de
instrucciones para utilizar el
carrito de compras

Colocar el apartado del
instructivo en un lugarvisible
de la pagina web

Instructivo de
uso de carrito de
compras
Locacién del
instructivo en la
pagina web

IMPLEMENTAR EN LA
BASE DE DATOS LAS
PREFERENCIAS EN
PRODUCTOS DE
CADA CLIENTE
SEGUN LAS
COMPRAS QUE
REALICE PARA
OFRECERLE A CADA
INDIVIDUO
CAMPANAS
ESPECIALES SOBRE
SUS PRODUCTOS
FRECUENTES POR
WHATSAPP

8.

10.

Actualizar la base de datos
con las dultimas compras
registradas de los clientes.
Alerta de los clientes que
deben ser contactados por
cada campaia

Envio de mensajes
personalizados a través de
WhatsApp

Base de datos
actualizada
Férmula en la
base de Excel
gue alerte sobre
el contacto
Mensaje
WhatsApp

de
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Ares 'y Brenes | IMPLEMENTAR 11- Disefio de fondo para cada | Propuesta  de
(2014) indican que | DISENOS DISTINTOS plataforma digital disefio
los distintos medios | PARA CADA UNA DE 12. Colocar el apartado de la | Enlace de
gue la empresa|LAS PLATAFORMAS ubicacion de tienda fisica ubicacion de
utiliza para | DIGITALES QUE tienda fisica
persuadir al cliente | POSEAN UN
en el punto de| APARTADO DE LA
Tipos de | venta varian por el | UBICACION DE LA
PLV proposito de cada | TIENDA FISICA
promocién o] » - -
producto. IMPLEMENTAR UN 13. Eleccion del espacio donde | Ficha de
ESPACIO PARA se colocaré los productos de | asignacion  del
COLOCAR LOS temporada lugar
PRODUCTOS DE 14. Ambientacién del espacio | Prototipo de
TEMPORADA EN EL para colocar los productos | disefio
PUNTO DE VENTA de temporada
Ares 'y Brenes| IMPLEMENTAR 15. Compra de estantes para | Boleta de
(2014) mencionan | MOBILIARIA ALUSIVA los productos compra
Elementos | que los elementos [ ALOS PRODUCTOS 16. Estudio de la ubicacion | Bocetos de
publicitarios | distribuidos DE GIMNASIO, CON estratégica de los productos | disefio
en el lugar | estratégicamente | DECORACION Y BUEN en el establecimiento estratégico de
de venta en el lugar de venta | USO DEL ESPACIO 17- Decoracion de los estantes | los productos en

tienen el propdsito
de influir en la toma
de decisiones con
respecto a la
compra

PARA ATRAER LA
ATENCION DEL
CLIENTE

el espacio de
venta

Paleta de
disefios de
decoracion
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IMPLEMENTAR DIAS
DE DESCUENTO POR
TIEMPQOS LIMITADOS
EN PRODUCTOS Y
PUBLICITARLOS EN
EL PUNTO DE VENTA

18.

19.

20.

Seleccionar los dias de
descuento al mes y los
productos a promocionatr.

Realizar promocién de los
dias de descuento
haciendouso del
merchandising

Realizar un historial de los
dias de descuento y la
reaccion de los clientes, la
respuesta que hay para
seguir aplicandolo o aplicar
nuevos métodos

Ficha
productos,
descuentos vy
calendario de
lanzamiento de
promociones
Carteles de
promocion,
medios
audiovisuales
Breve encuesta
a los clientes de
la satisfaccionen
cuanto a las
promociones.

de
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1.1.

1.2.

e

ACTIVIDADES DESARROLLADAS PARA EL CAMBIO

ACTIVIDAD 1

DATOS INFORMATIVOS

Empresa Total Fitness Equipment S.A.C.
Area : Marketing
Ejecutores : Empresa

DATOS DE LA ACTIVIDAD

Contratacién de un community manager para la alimentacion de los medios digitales

con los que cuenta la empresa.

2.1.

Objetivos:

a) Comunicacién constante con el cliente a través de los medios digitales

b) Atraer clientes potenciales para fidelizarlos.

c) Mantenerse a la vanguardia de gustos y preferencias en cuanto a

maquinarias de uso deportivo para la venta.
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lll. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD
1. Creacion del perfil del puesto para el community manager

"'T TAL FiTNE FORMATO DEL PERFIL DEL PUESTO
- L2 EMPRESA: TOTAL FITNESS S.A.C.
ANO: 2022

Unidad organica:  Marketing

Nombre del puesto: Community Manager

Provincia: Lima

Jefe inmediato: Gerente

Responsable de la gestion de plataformas digitales de la empresa promoviendo una
imagen positiva de la organizacién de acuerdo con la estrategia global en social
media, lleva a cabo la comunicacion entre los distintos canales de la empresa por

medio de las redes sociales y propone mejoras en la misma.

mejora para la organizacion.

2. Creacioén de contenido creativo adecuado a cada red social en relacién con

los diferentes proyectos y actividades.

3. Creacion de piezas graficas y audiovisuales que luego compartird en RRSS

en acorde a la estrategia general de comunicacion.

4. Sistematizar y redactar los procesos y protocolos de funcionamiento de su

area de trabajo.

5. Ejecutar, o proponer el plan de actuacion ante una crisis de imagen de la

organizacion en el ambito digital.




A) Formacion

Secundaria

Técnica

Universitario

Titulado

Menos de 2

B) Experiencia

Mas de 2 afios

Mas de 3 arios

Especializacion

A) Conocimientos en informética e Idiomas

NIVEL DE DOMINIO
OFIMATICA No Aplica | Basico | Intermedio | Avanzado
Word X
Excel
Powerpoint

Redes Sociales

NIVEL DE DOMINIO
IDIOMAS |No Aplica| Basico |Intermedio| Avanzado
Inglés X

X X | X | X

Software de disefio

B) Conocimientos técnicos requeridos para el puesto

Cconocimientos en estrategia de redes sociales, creacion y estrategia de

contenido, reporting, copywriting, disefio grafico, edicion de video,

Aptitudes para gestionar el tiempo.
Aptitudes para la planificacion
Capacidad de analisis

Capacidad para trabajar en equipo

S

Capacidades organizativas




Capaz de respetar a personas de todos los origenes
Capaz de tratar con personas dificiles o demandantes

Creativa

© ® N o

Con destreza en informatica
10.Habilidades comunicativas
11.Imaginativa

12.Investigadora

2. Anuncio de la oferta de trabajo

& Total Fitness - Productos deportivos

Rm Q Plokeo

OPCRTUNIDADR LABDRAL B s
¢TE GUSTARIA SER PARTE DE NLESTRO EQUIPCT &

CSTANMOS EN BUSCA DE UN COMMUNITY MANAGER M

T Editar € Cambiara 3D

Expanencia minima de 2 ano
Professonsl & Disado |
MakIng, cOMuUNCHcoNEs O
afres

LABORES:
Mango O o5 canaies Chgrtaies oe
401!"""\44
Creacitn oe comenio

Enviar hoja de vida al nimero: 942463049
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. Entrevista y evaluacion

GUIA DE ENTREVISTA Y EVALUACION DEL CANDIDATO

NOMBRE DEL ENTREVISTADO(A): NOMBRE DEL
ENTREVISTADOR:
FECHA: LUGAR:

AREA LABORAL

1. Funciones que desempeiaba:
¢, Cual es/fue la mision, funciones, responsabilidadesde su
cargo actual/ultimo?

2. Motivo de retiro laboral:
¢Por qué culmind la dltima relacién laboral? Fue
Voluntario, Despido, ¢, Cual fue la razén?

3. Manejo de Figuras de Autoridad:
¢ Qué opinién puede tener de usted, su actual/antiguo jefe
Inmediato? Comente sobre surelacion laboral.

5. Aspiracion salarial, nivel de endeudamiento:
¢, Cudles son tus pretensiones econémicas?

AREA PERSONAL:

1. Fortalezas y debilidades:
¢, Cuales son sus mejores cualidades, y cuales sus
defectos? Describa tres principales.

2. Formacién Académica:
¢ Cuél ha sido su mayor logro profesional? ¢Esta
estudiando, tiene planes de estudio? ¢Para
cuando? ¢Cuales son sus metas
profesionales a medio plazo?

3. Desarrollo Personal:

¢Dbnde te gustaria verte en cinco afos? ¢Como se
proyecta en el futuro? Sus metas a corto, mediano ylargo
plazo.
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AREA SALUD:

1. Estado general de salud:

En lo personal y/o laboral, ¢Ha sufrido algun tipo de cirugia
menor y/o mayor? Especifique. ¢Es alérgico a algun
medicamento?

AREA MOTIVACIONAL, CONDUCTUAL:

1. Fuente de motivacion:
¢,Cudl es tu principal fuente de motivacion? ¢Qué eslo que
te motiva en un trabajo?

2. Conducta laboral:
¢Tiene tendencia a aceptar, a discutir o a poner
sistematicamente en duda las instrucciones de sug
superiores? ¢, Como le gusta trabajar, solo o en equipo?
¢ Se integra facilmente en un grupo de trabajo?

3. Actitud y Aptitudes:

¢, Como acepta las normas de disciplina? De su vida personal
y laboral ¢Qué es lo que mas le gusta y por qué? ¢Qué
aportes e ideas han surgido en el &mbito laboral

MOTIVO DE LA SOLICITUD:

1. Conocimiento del cargo vacante del
Concurso:

¢, Qué conoce sobre esta institucion y el puesto detrabajo
objeto del concurso?

2. Aportes a la institucién:
¢, Qué puede usted aportar o mejorar trabajando enesta
institucion del sector publico?

4. Realizar la seleccion segun el perfil que cumpla con el puesto y comunicar los

beneficios que tendra con la empresa, el horario de trabajo e indicar sobre la
capacitacion.

5. Contrato de trabajo
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MODELO DE CONTRATO DE TRABAJO SUJETO A MODALIDAD POR INICIO
OINCREMENTO DE ACTIVIDAD

Conste por el presente documento el “CONTRATO DE TRABAJO SUJETO A
MODALIDAD POR INCREMENTO DE ACTIVIDAD” que celebran al amparo del Art.
57° de la Ley de Productividad y Competitividad Laboral aprobado por D. S. N° 003-
97-TR y normas complementarias, de una parte, TOTAL FITNESS EQUIPMENT
S.A.C., con RUC. N° 20603142625 con domicilio real en Mz. B lote. 2 Int. Piso 2
Asc. Pobl. Aquilino San Jara Lima - Lima - Rimac, debidamente representada por
el sefior Tafur Chacon Domidel Néstor con DNI N° 42035899 segun poder inscrito
en la partida registral No.......... del Registro de Personas Juridicas de .......... , a
quien en adelante se le denominarda EL EMPLEADOR; y de la otra parte don
G B ey - ;con DNIN®...........ooeeeel. , domiciliado en.................. a quien
en adelante se le denominard EL TRABAJADOR; en los términos y condiciones
siguientes:

PRIMERO: EL EMPLEADOR es una empresa dedicada a importar y comercializar
equipos de deporte, la cual requiere cubrir de manera temporal las necesidades de
recursos humanos originados por la necesidad de crear contenido en los medios
digitales de la empresa y manejar la comunicacion con los clientes.

SEGUNDO: Por el presente documento EL EMPLEADOR contrata de manera
TEMPORAL bajo la modalidad de incremento de actividad, los servicios de EL
TRABAJADOR quien desempefiard el cargo de COMMUNITY MANAGER, en
relacion con las causas objetivas sefialadas en la clausula anterior.

TERCERQO: El plazo de duracién del presente contrato es de seis meses, y rige desde
el......del 202..., fecha en que debe empezar sus labores EL TRABAJADOR hasta

el....de.............. del 202..., fecha en que termina el contrato.

CUARTO: EL TRABAJADOR estara sujeto a un periodo de prueba de tres meses,
la misma que inicia el .... de ... del 202....y concluye el...... de
..................................................................................................................................... d
el

202...Queda entendido que durante este periodo de prueba EL EMPLEADOR puede
resolver el contrato sin expresion de causa.
QUINTO: EL TRABAJADOR cumplira el horario de trabajo siguiente: De lunes
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SEXTO: EL TRABAJADOR debera cumplir con las normas propias del Centro de
Trabajo, asi como las contenidas en el Reglamento interno de Trabajo y en las demas
normas laborales, y las que se impartan por necesidades del servicio en ejercicio de
las facultades de administracion de la empresa, de conformidad con el Art. 9° de la
Ley de Productividad y Competitividad Laboral aprobado por D. S. N° 003-97-TR.
SETIMO: EL EMPLEADOR abonara a EL TRABAJADOR la cantidad de S/...... como
remuneracién mensual, de la cual se deduciran las aportaciones y descuentos por

tributos establecidos en la ley que le resulte de aplicacion.

OCTAVO: EL EMPLEADOR, se obliga a inscribir a EL TRABAJADOR en el Libro de
Planillas de Remuneraciones, asi como poner en conocimiento de la Autoridad
Administrativa de Trabajo el presente contrato, para su conocimiento y registro, en
cumplimiento de lo dispuesto por el articulo 73° del Texto Unico Ordenado del Decreto
Legislativo 728, Ley de Productividad y Competitividad Laboral, aprobado mediante
Decreto Supremo N° 003-97-TR.

NOVENO: Queda entendido que EL EMPLEADOR no esta obligado a dar aviso
alguno adicional referente al término del presente contrato, operando su extincion en
la fecha de su vencimiento conforme la clausula tercera, oportunidad en la cual se
abonara al TRABAJADOR los beneficios sociales que le pudieran corresponder de
acuerdo a ley.

DECIMO: Este contrato queda sujeto a las disposiciones que contiene el TUO del D.
Leg. N° 728 aprobado por D. S. N° 003-97-TR Ley de Productividad y Competitividad
Laboral, y deméas normas legales que lo regulen o que sean dictadas durante la
vigencia del contrato.

Como muestra de conformidad con todas las clausulas del presente contrato firman

las partes, por triplicado a los...... dias del mes de............. del afio 201.......

EL EMPLEADOR EL TRABAJADOR
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6. Capacitacion

Informar al seleccionado sobre la cultura empresarial, la historia y valores, misién y

vision, los objetivos trazados, unirlo al grupo de WhatsApp de la empresa, indicar su

correo corporativo, ensefiarle el uso de la pagina web, indicarle tiempos de campafias

y promociones, brindar informacién de productos, flujos de venta, descripcion del

desarrollo de cada una de las funciones a desarrollar, charla de seguridad y salud,

entre otros.

7. Evaluacion del desempeiio

Supervisar continuamente el desempefno del colaborador, realizar feedback,

reuniones para actualizacion de informacién y solicitar aportes de mejora y cambio.

FORMATO DE EVALUACION DEL DESEMPENO LABORAL

AREA DEL DESEMPENO MUY [BAJO [MODE- [ALTO| MUY
BAJO RADO ALTO
T > 3 2 z PUNTAJE
ORIENTACION DE
RESULTADOS
Termina su trabajo
oportunamente

Cumple con las tareas que se le
encomienda

Realiza un volumen adecuado
de trabajo

CALIDAD

No comete errores en el trabajo

Hace uso racional de los
recursos

No Requiere de supervision
frecuente

Se muestra profesional en el
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trabajo

Se muestra respetuoso y
amable en el trato

RELACIONES
INTERPERSONALES

Se muestra cortés con el
personal y con sus compafieros

Brinda una adecuada
orientacion a sus compaferos.

Evita los conflictos dentro del
trabajo

INICIATIVA

Muestra nuevas ideas para
mejorar los procesos

Se muestra asequible al cambio

Se anticipa a las dificultades

Tiene gran capacidad para
resolver problemas

TRABAJO EN EQUIPO

Muestra aptitud para integrarse
al equipo

Se identifica facilmente con los
objetivos del equipo

ORGANIZACION

Planifica sus actividades

Hace uso de indicadores

Se preocupa por alcanzar las
metas

PUNTAJE TOTAL:
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ACTIVIDAD 1

Contratacién de un community manager para la alimentacién de los medios digitales con los que cuenta la empresa

OBJETIVOS
a) Comunicacidén constante con el cliente a través de los medios digitales
b) Atraer clientes potenciales para fidelizarlos
¢) Mantenerse a la vanguardia de gustos y preferencias en cuanto a maquinarias de uso deportivo para la venta

JUSTIFICACION:

PLAZO DE
EJECUCION

MEDIANO PLAZO (03 ANOS)

CRONOGRAMA DE EJECUCION

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ACTIVIDADES

ENE-
FEB

MAR-
ABR

MAY -
JUN

JUL-
AGO

SEP-
OCT

NOV-
DIC

ENE-
FEB

MAR-
ABR

MAY -
JUN

JUL-
AGO

SEP- | NOV-
OCT | DIC

ENE-
FEB

MAR-
ABR

MAY -
JUN

JUL-
AGO

SEP-
OCT

NOV-
DIC

1. Creacion del perfil

del puesto para el
community
manager

. Anuncio de la
oferta de trabajo

. Entrevistay
evaluacion

. Realizar la
seleccion segun el
perfil que cumpla
con el puesto y
comunicar los
beneficios que
tendra con la
empresa, el horario
de trabajo e indicar
sobre la
capacitacion
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5. Firma del contrato X
de trabajo

6. Capacitacion X
7. Evaluacion del X X X X X X X X

desempenio

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA

MATERIALES CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL S/.
Flyer publicitario sobre la oferta laboral 1 UNIDAD S/.30.00 S/.30.00
Publicacién del flyer sobre la oferta )
laboral, por medio de nuestras redes 1 PUBLICACION S/.15.00 S/.15.00
sociales
Impresiones 10 UNIDAD S/.0.50 S/.5.00
Papel bond 50 UNIDAD S/.0.05 S/.2.50
Lapiceros 20 UNIDAD S/.1.00 S/.20.00
Sub Total S/.72.50
SERVICIOS
Internet 10 ‘ MBPS S/.15.00 S/.15.00
Sub Total S/.15.00
RECURSOS HUMANOS
Community Manager 1 ‘ SALARIO MENSUAL S/.1,500.00 S/.1,500.00
Sub Total S/.1,500.00
TOTAL S/.1,587.50 3.753 $ $422.99
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ACTIVIDAD 2

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. Empresa : Total Fitness Equipment S.A.C.
1.2.  Area ; Marketing
o Ejecutores: Empresa

[I. DATOS DE LA ACTIVIDAD
Actualizar de manera diaria la pagina de Facebook, Instagram, la pagina web

empresarial y los diferentes Marketplace con los que trabaja.

2.1. Objetivos:
a) Tener mayor comunicacién e interaccion con los clientes, resolver sus

interrogantes sobre productos y adquisicion y uso de estos.
b) Informar sobre novedades y promociones en los productos

lll. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD
1. Disenfar el contenido e imagen de la informacién que se va a postear de manera

diaria.
Tokal Fitnma - Praducios deportima
G Wjmodle L A
B Dalo mcjoc de tentrenando con D mgor Sonning .

& Calicod qanrhzyd
B Envlos a mieel nacional umm

diaquere 2 tuya aqur.. Ver mas

TOTAL FiTNESS

TRANSWISI(N PR DOFAEA

SPIN BIKE WHITE COLOR 10536~ 112¢m
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Responder a los clientes sobre dudas y consultas de productos, uso, precios,

entre otros.

Registro diario en las distintas plataformas de la interaccion que se tiene en

ellas.

n Registro de actividad

15 DE JUNIO

L. Total Fitnass - Productos deporiivos ha
ahadido una foto nueva.

A Total Finess - Productos deportivos ha
anadido una foto nueva,

Junio de 2022

Q
D Bicicleta Spinning & ragaio perfecio para Papa g
Deportiva, estable y segura.
Envios anivel nacional F &3 45 &5
o Adquaare Ia tuya aqui: hitps:i/bt y/2PndizL
by =y Q

"-'4.’,9"1

@ iE! sRegalo ideal para #Papil i @B
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ACTIVIDAD 2
Actualizar de manera diaria la pagina de Facebook, Instagram, la pagina web empresarial y los diferentes marketplace con los que trabaja

OBJETIVOS

a) Tener mayor comunicacién e interaccién con los clientes, resolver sus interrogantes sobre productos y adquisicion y uso de los mismos

b) Informar sobre novedades y promociones en los productos

JUSTIFICACION:

PLAZO DE
EJECUCION

MEDIANO PLAZO (03 ANOS)

CRONOGRAMA DE EJECUCION

ANO 2

ACTIVIDADES

ENE-
FEB

MAR-
ABR

MAY -
JUN

JUL-
AGO

SEP-
OCT

NOV-
DIC

ENE-
FEB

MAR-
ABR

MAY -
JUN

JUL-
AGO

SEP-
OCT

NOV-
DIC

ENE-
FEB

MAR-
ABR

MAY -
JUN

JUL-
AGO

SEP-
OCT

NOV-
DIC

1. Disefiar el
contenido e
imagen de la
informacion
que se va a
postear de
manera
diaria

2. Responder
a los
clientes
sobre dudas
y consultas
de
productos,
uso, precios,
entre otros
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3. Registro
diario en las
distintas
plataformas
de la
interaccion
que se tiene
en ellas.

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEG

A

SERVICIOS

CANTIDAD

UNIDADES

VALOR S/.

TOTAL S/.

Pago por publicidad en
Faceboock

PAGO MENSUAL

S/.60.00

S/.60.00

Pago por publicidad en
Instagram

PAGO MENSUAL

S/.60.00

S/.60.00

Pago a Amazén por pagina
Web

PAGO MENSUAL

S/.75.00

S/.75.00

Pago mensual de teléfono
celular

PAGO MENSUAL

S/.50.00

S/.50.00

Internet

HORAS DIARIAS

S/.0.00

S/.0.00

Sub Total

S/.245.00

TOTAL

S/.245.00

3.753

$65.28
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ACTIVIDAD 3

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. Empresa Total Fitness Equipment S.A.C.
1.2.  Area : Marketing
1.3. Ejecutores: Empresa

II. DATOS DE LA ACTIVIDAD
Crear camparias publicitarias por temporadas
2.1. Objetivos:
a) Comunicar al cliente sobre productos que estan en temporada y puedan
adquirirlo con mejores beneficios
b) Tener mayor rotacién de estos productos por temporada

IIl. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

1. Realizar un cronograma de los productos por temporada anuales

'CRONOGRAMA

DE PRODUCTOS POR TEMPORADA

TITULO DEL PROYECTO NOMBRE DE LA EMPRESA
rRESPONShB’.E DEL PROYECTO ARFA ARKITING FECHA

e DETALLES MES DEL ARO
TEMPORADA PRODUCTOS
VERANO ronos -
DiA DE LA MADRE ~sbhocionmint bl g |
DIA DEL PADRE DISCOS ¥ BARTAS, MANCUERAS .
FIESTAS PATRIAS MAGUINAS DL GRINAS S .
NAVIDAD / ANO NUEVQ Tonos

ENC FEE MARALR MAY JUN JUL AGC
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2. Crear el post con la informacion del producto y ventajas

@ Total Fitness - Productos deportivos
CRRLC AT r0a

» o junio a Bs %)

fy! Biciceta Spinning & regalo perfectn para Papa & 1y

Daportva, estable y sequra,
¥ Envies a nivel nacional 9.8 w0
& Adquiere ka tuya aqul

’WZ"Poro el Mejor
v Ak o

Papa

“-)(’( Munde

BIC A
: ~

W 2

g b

{7 Me gusta

3. Conocer el impacto que tiene el producto en las fechas de temporada a través
del reporte de ventas y satisfaccion del cliente.
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ACTIVIDAD 3
Crear campafias publicitarias por temporadas

OBJETIVOS
a) Comunicar al cliente sobre productos que estan en temporada y puedan adquirirlo con mejores beneficios
b) Tener mayor rotacion de estos productos por temporada

JUSTIFICACION:

MEDIANO PLAZO (03 ANOS)

PLAZO DE

EJECUCION CRONOGRAMA DE EJECUCION

ANO 1 ANO 2 ANO 3

ACTIVIDADES | ENE- | MAR- [MAY- |JUL- |SEP- |NOV- |ENE- | MAR- |MAY- |JUL- | SEP- |NOV- | ENE- | MAR- | MAY- | JUL-
FEB |ABR |JUN |AGO |OCT |DIC |FEB |ABR [JUN |AGO [OCT |DIC |FEB |ABR |JUN |AGO

SEP-
OCT

NOV-
DIC

1. Realizar un
cronograma
de los
productos X X X
por
temporada
anuales

2. Crear el post
con la
informacion X X X X X X X X X X X
del producto
y ventajas
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3. Conocer el
impacto que
tiene el
producto en
las fechas de
temporada a
través del
reporte de
ventas y
satisfaccion
del cliente.
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PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA

MATERIALES CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL S/.

Papel bond 20 UNIDAD S/.0.05 S/.5.00
Impresiones 15 UNIDAD S/.0.50 S/.7.50
Lapiceros 3 UNIDAD S/.1.00 S/.3.00
Sub Total S/.15.50
SERVICIOS

Internet 8 | HORAS DIARIAS | $/.0.00 $/.0.00
Sub Total S/.0.00
RECURSOS HUMANOS

Community Manager 1 | SALARIO MENSUAL ‘ S/.1,800.00 S/.1,800.00
Sub Total S/.1,800.00
TOTAL S/.1,815.50 3.753 $ $483.75
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ACTIVIDAD 4

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. Empresa : Total Fithess Equipment S.A.C.
1.2.  Area : Marketing
o Ejecutores i Empresa

IIl. DATOS DE LA ACTIVIDAD
Crear la campafa masiva con el flyer referente al nuevo producto
2.1. Objetivos:
c) Comunicar al cliente sobre productos en lanzamiento y conocer su aceptacion.

d) Tener mayor rotacion de estos productos

[ll. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD
1. Crear el flyer publicitario del nuevo producto

e NUEVO
PRODUCTO

& TOTAL FITNESS

Minl Bicicleta Estatica Piegable para Entrenamicnto de
Brazos y Plernas con LCD Pantwlla y Resistencia
Ajustabile

S/. 210.00

2. Conocer la aceptaciéon del producto a través del reporte de ventas
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ACTIVIDAD 4

Crear la campafia masiva con el flyer referente al nuevo producto

OBJETIVOS

a) Comunicar al cliente sobre productos en lanzamiento y conocer su aceptacion.

b) Tener mayor rotacion de estos productos

JUSTIFICACION:

MEDIANO PLAZO (03 ANOS)

PLAZO DE ;
EJECUCION CRONOGRAMA DE EJECUCION
ANO 1 ANO 2 ANO 3
ACTIVIDADES ENE- | MAR- |MAY- |JUL- |SEP- |NOV- |ENE- |MAR- |MAY- |JUL- |SEP- |NOV- |ENE- |MAR- |[MAY- [JUL- |SEP- |[NOV-
FEB |ABR |JUN |AGO [OCT |DIC FEB |ABR |JUN |AGO |OCT |DIC FEB |ABR |JUN |AGO |OCT |DIC

1. Crear el flyer

publicitario del X X X X X X

nuevo

producto
2. Conocer la

aceptacion del

productoa X X X X X X X X X

través del

reporte de

ventas

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA

MATERIALES CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL S/.
Papel bond 20 UNIDAD S/.0.05 S/.5.00
Impresiones 15 UNIDAD S/.0.50 S/.7.50
Lapiceros 3 UNIDAD S/.1.00 S/.3.00
Sub Total S/.15.50
SERVICIOS
Internet 8 HORAS DIARIAS S/.0.00 S/.0.00
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Sub Total S/.0.00
RECURSOS HUMANOS

Community Maganer 1 \ PAGO MENSUAL ] S/.1,500.00 S/.1,500.00
Sub Total S/.1,500.00
TOTAL S/.1,515.50| 3.753] $ $403.81
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ACTIVIDAD 5

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. Empresa

1.2. Area

Total Fithess Equipment S.A.C.

Marketing

Ity Ejecutores : Empresa

II. DATOS DE LA ACTIVIDAD

Realizar un cronograma para hacer el envio de dichas campafas a través de

WhatsApp

2.1. Objetivos:

a) Comunicar a los clientes el lanzamiento de nuevos productos

b) Utilizar las redes sociales de manera activa para publicitar los productos de

lanzamiento

[ll. PROCESOS

1. Crear un excel de cronograma de nuevos lanzamientos semestral

DE LA ACTIVIDAD

CRONOGRAMA
DE PRODUCTOS EN LANZAMIENTO

TITULO DEL PRO

YECTO

RESPONSABLE DEL PROYECTO

FASE

PRODUCTO

MINI BICICLETA ESTATICA
PLEGABLE

BASE PARA FLEXIONES KG

MAQUINA DE VUELO FUNCIONAL

TABLA DE INVERSION

Multiestacion Para Discos
Crossover + Jaula De Sentadilla
+ Peck Deck V 3000

DETALLES

70% de dacto per

langamicnta

0% de dscto o

and=ineno

NOMBRE DE LA EMPRESA

FECHA

MES DEL ARO
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Enviar un mensaje con la informacion del nuevo lanzamiento a los clientes de

la base de datos a través de WhatsApp

+51959 790 663 0 ¢ 3 b Info. dal contacto

T2INUS B8 U UN MU ¥ eaoe e e procuco

S
TOTAL FITNESS

5 3 710643

il 2 nuew Mini gkt cshinica plegabde YA FETA
A can 208 de desosenta o Wieamienln

< vl oo nucstro catiioqo andine:
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ACTIVIDAD 5

Realizar un cronograma para hacer el envio de campafias a través de WhatsApp

OBJETIVOS

a) Comunicar a los clientes el lanzamiento de nuevos productos

b) Utilizar las redes sociales de manera activa para publicitar los productos de lanzamiento

JUSTIFICACION:

PLAZO DE EJECUCION

MEDIANO PLAZO (03 ANOS)

CRONOGRAMA DE EJECUCION

ANO 1 ANO 2 ANO 3
ACTIVIDADES ENE- | MAR- | MAY- | JUL- | SEP- | NOV- | ENE- | MAR- | MAY- | JUL- | SEP- | NOV- | ENE- | MAR- | MAY- | JUL- [ SEP- | NOV-
FEB |ABR |[JUN |AGO |OCT |(DIC FEB |ABR |JUN |AGO |OCT |DIC FEB |ABR [JUN |AGO |OCT |DIC

1. Crear un excel de

cronograma de nuevos

lanzamientos X X X X X X

semestral
2. Enviar un mensaje con

la informacion del

nuevo lanzamiento a

los clientes de la base X X X X X X

de datos a través de

WhatsApp

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA

MATERIALES CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL S/.
Programa excel 1 ARCHIVO S/.0.00 S/.0.00
WhatsAPP empresarial 1 APLICACION S/.0.00 S/.0.00
Sub Total S/.0.00
SERVICIOS
Internet 8 HORAS DIARIAS S/.0.00 S/.0.00
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Sub Total I 51.0.00
RECURSOS HUMANOS I —
Communlty Manager _ PAGO MENSUAL S/.1,500.00 S/.1,500.00

LA | N = W
‘ln A ,| 1 - ! !'
- 8 N L
— - "' ) ' - = Y 4 § i

-

]
F

J

v [grl b 3= .
.L!.H MW"QM SR ARl

,.‘-ﬂ '_“ 5 £ AR




ACTIVIDAD 6

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. Empresa Total Fithess Equipment S.A.C.
1.2.  Area . Marketing
Ity Ejecutores : Empresa

II.DATOS DE LA ACTIVIDAD
Disefo de fondo para cada plataforma digital
2.1. Objetivos:
a) Diferenciar las distintas redes sociales en las que se envia informacion

b) Variar el contenido de cada red social

[ll. PROCESQOS DE LA ACTIVIDAD

1. Disefio de fondo para cada red social

¢
) " -

—l

| Fitness - Productos deportivos
sHtnzzpon ol e 2 & opitinn GImnsiCRocntn 3¢ T
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e Tus moouctros A TODO FL PERUD cotaa saul sermteamictaliitnes. pe

o e ) 0 B - -

CNTRINAMONTD Y FITNEZS MANCUIRNAS

TOTAL FITNESS

959 710 263

Fsta os ana connka de egiresa

AN By 5 S

TROTALDQRAS CLICTRICAS MADIINAS O GIVNARD

& totalfitnessperuofi... :

m 32 538 13

Publicaci.. Seguidores Seguidos
Total Fitness Lima Pert
Gimnasio/centro de fitness
Tenemos para ti los mejores productos deportivos
TeX

Arma tu propio Gimnasio encasa ¥
Envios a nivel nacional &0 & 8

il 942463049
Ver traduccion
totalfitness.pe/
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ACTIVIDAD 6

Disefio de fondo para cada plataforma digital

OBJETIVOS

a) Diferenciar las distintas redes sociales en las que se envia informacion
b) Variar el contenido de cada red social

JUSTIFICACION:

PLAZO DE EJECUCION

MEDIANO PLAZO (03 ANOS)

CRONOGRAMA DE EJECUCION

ANO 1 ANO 2 ANO 3
ACTIVIDADES ENE- | MAR-| MAY-| JUL- | SEP- | NOV- | ENE- | MAR-| MAY- | JUL- | SEP- | NOV-| ENE- | MAR- | MAY- | JUL- | SEP- | NOV-
FEB |ABR |JUN |AGO |OCT |DIC |FEB |ABR |JUN |AGO |[OCT |DIC |FEB |ABR |[JUN [AGO | OCT |DIC
1. Disefio de fondo para X
cada red social
PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA
MATERIALES CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL S/.
Adove Photoshop 1 PROGRAMA S/.30.00 S/.30.00
Sub Total S/.30.00
SERVICIOS
Internet 10 HORAS S/.0.00 S/.0.00
Sub Total S/.0.00
RECURSOS HUMANOS
Community Manager 1 PAGO MENSUAL S/.1,500.00 S/.1,500.00
Sub Total S/.1,500.00
TOTAL S/.1,530.00 3.753 $ $407.67

95



ACTIVIDAD 7

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. Empresa Total Fithess Equipment S.A.C.
1.2.  Area . Marketing
1.3. Ejecutores: Empresa

II.DATOS DE LA ACTIVIDAD

Colocar el apartado de la ubicacién de tienda fisica
2.1. Objetivos:
a) Crear una relacion entre los distintos canales

b) Informar al cliente sobre la ubicacion de la tienda fisica

[ll. PROCESQOS DE LA ACTIVIDAD

1. Colocar el apartado de la ubicacién en cada red social

/ S :
'\ ‘u M o sl
g -z me
a Total Fitness - Productos deportivos
EITNESSY ot ivre connta d wid S
-

frim Vo + © Mevar

Wy
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Informacion de contacto Categorias del producto Horarios de atencién
Lun - Sab / 9:00AM - 8:00PM

Direccién: DISCOS Y BARRAS
Calle 2, Rimac 15096 Lima — PerG

ENTRENAMIENTO Y
Teléfono: 959 710 663 FITNESS

Email: MANCUERNAS
Jr. Aquilino San Jara Mz. B Lt. 2

Ventas@totalfitness.pe
MAQUINAS DE

GYMNASIO
° @Totalfitnesperuoficial
REMATES

Copyright © 2022 Totalfitness

totalfitnessperuoficial - —

m 32 539 13
EITNESS,

Publicaciones Sequidores Sequidos

—— ——

Total Fitness Lima Peru
(184l

“pe =
|

Arma tu propio Gimnasioencasa 1
Envios a nivel nacional <o & 78

B 942463049
Mz, B lote. 2 Int. Pis2 Asc. Pobl. Aquilino San Jara - Rimac

totalfitness.pe/

Panel para profesionales

Editar perfil

< &

TROTADORA 2 TROTADORA 2 Destacada Destacada Des

|
viel)

TOTAL FiTNESS

:l"u';;é

Y‘Q* Zfepd o

- ) - I
4 Wmim e ;S ._—. ~:'-M i -

T T O -

- B T MINUGIMNASIORS siciceta 52/, 1110163

() Q ® S €
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ACTIVIDAD 7
Colocar el apartado de la ubicacion de tienda fisica

OBJETIVOS

a) Crear una relacion entre los distintos canales
b) Informar al cliente sobre la ubicacion de la tienda fisica

JUSTIFICACION:

MEDIANO PLAZO (03 ANOS)

PLAZO DE :
EJECUCION { CRONOGRAMA: DE EJECUCION -
ANO 1 ANO 2 ANO 3
ACTIVIDADES | ENE- |MAR- |MAY- |JUL- |SEP- |NOV- (ENE- |MAR- |MAY- [JUL- [SEP- |NOV- |ENE- [ MAR- | MAY- | JUL- | SEP- | NOV-
FEB ABR JUN AGO |OCT |DIC FEB ABR JUN AGO |[OCT |DIC FEB ABR JUN AGO | OCT | DIC
1. Colocar el
apartado de la X
ubicacion en
cada red social
PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA
SERVICIOS CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL S/.
Internet 1 HORA S/.0.00 S/.0.00
Sub Total S/.0.00
RECURSOS HUMANOS
Community Manager 1 \ PAGO MENSUAL \ S$/.1,500.00 S$/.1,500.00
Sub Total S/.1,500.00
TOTAL $/.1,500.00 | 3.753| $ $399.68
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ACTIVIDAD 8

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. Empresa : Total Fitness Equipment S.A.C.
1.2.  Area : Marketing
1.3. Ejecutores: Empresa

. DATOS DE LA ACTIVIDAD
Eleccién del espacio donde se colocara los productos de temporada
P Objetivos:
c) Diferencias y hacer notas a los productos en temporada

d) Lograr mayor rotacion de los productos en temporada

.  PROCESOS DE LA ACTIVIDAD

1. Disefio del lugar en el que colocar los productos de temporada, que sea un

lugar visible.
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ACTIVIDAD 8

Eleccién del espacio donde se colocara los productos de temporada

OBJETIVOS

a) Diferencias y hacer notas a los productos en temporada
b) Lograr mayor rotacién de los productos en temporada

JUSTIFICACION:

MEDIANO PLAZO (03 ANOS)

PLAZO DE
EJECUCION

CRONOGRAMA DE EJECUCION

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ACTIVIDADES | ENE-
FEB

MAR-
ABR

MAY -
JUN

JUL- | SEP-
AGO |OCT

NOV- | ENE-
DIC FEB

MAR- | MAY- [(JUL- |SEP-
ABR [JUN |AGO |OCT

NOV- | ENE-
DIC FEB

MAR-
ABR

MAY -
JUN

JUL- | SEP-
AGO |OCT

NOV-
DIC

1. Disefio del
lugar en el que
colocar los
productos de X
temporada,
gue sea un
lugar visible.

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA

RECURSOS HUMANOS

CANTIDAD

UNIDADES

VALOR S/.

TOTAL S/.

Decorador de interiores

1| TEMPORAL

S/.700.00

S/.700.00

Sub Total

S/.700.00

TOTAL

S/.700.00

3.753

$186.52
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ACTIVIDAD 9

|. DATOS INFORMATIVOS

1.1. Empresa : Total Fitness Equipment S.A.C.
1.2.  Area . Marketing
1.3. Ejecutores: Empresa

Il. DATOS DE LA ACTIVIDAD
Ambientacién del espacio para colocar los productos de temporada
2.1. Objetivos:
a) Influir en la decisién de compra de productos de temporada
b) Incentivar al cliente a preguntar por los productos en temporada y las ventajas

gue contienen

lll. PROCESOS DE LA ACTIVIDAD
1. Disefiar el espacio de acuerdo con el producto a ofertar

\'l‘T b

(= 1280 890

2. Colocar de manera estratégica el producto, el precio y las caracteristicas de

este.
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ACTIVIDAD 9
Ambientacién del espacio para colocar los productos de temporada

OBJETIVOS

a) Influir en la decision de compra de productos de temporada
b) Incentivar al cliente a preguntar por los productos en temporada y las ventajas que contienen

JUSTIFICACION:

PLAZO DE EJECUCION

MEDIANO PLAZO (03 ANOS)

CRONOGRAMA DE EJECUCION

ANO 1 ANO 2 ANO 3
ACTIVIDADES ENE- | MAR- | MAY-| JUL- | SEP- | NOV- | ENE- | MAR- | MAY- | JUL- |SEP- | NOV- | ENE- | MAR- [MAY- | JUL- | SEP- |NOV-
FEB |ABR |JUN |AGO |OCT |(DIC |FEB |ABR [JUN |AGO |OCT |(DIC |FEB |ABR [JUN [AGO |OCT |DIC

1. Disefiar el espacio de X

acuerdo al producto a

ofertar
2. Colocar de manera X

estratégica el producto, el

precioy las caracteristicas

del mismo

PRESUPUESTO DE LA ESTRATEGIA

MATERIALES CANTIDAD UNIDADES VALOR S/. TOTAL S/.
Pintura de pared 2 BOLSAS S/.15.00 S/.30.00
Piso de caucho 2 M2 S/.55.00 S/.220.00
Focos blancos 3 UNIDADES S/.15.00 S/.45.00
Focos led de colores 4 UNIDADES S/.18.00 S/.72.00
Toma corriente 1 UNIDAD S/.8.00 S/.8.00
Triple 1 UNIDAD S/.18.00 S/.18.00
Vitrina de vidrio 1 UNIDAD S/.280.00 S/.280.00
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Encarte fisico UNIDAD S/.0.00 S/.0.00
Sub Total S/.637.00
SERVICIOS

Internet HORAS S/.0.00 S/.0.00
Sub Total S/.0.00
RECURSOS HUMANOS

Decorador de interiores Encargado S/.700.00 S/.700.00
Community Manager PAGO MENSUAL S/.1,500.00 S/.1,500.00
Sub Total S/.2,200.00
TOTAL S/.2,837.00 3.753 $ $10,647.26
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Anexo 3: Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

E-commerce y publicidad en el lugar de venta en |la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO
GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1. Modelos de La investigacion es hipotético -
negocio de E- deductivo
¢Cuél es la relacion entre el E- Establecer la relacion entre el E- Existe relacion entre el E-commerce | E-commerce commerce
commerce y la Publicidad en el lugar commerce y la Publicidad en el lugar de y la Publicidad en el lugar de venta
de venta en la empresa Total Fitness | venta en la empresa Total Fitness en la empresa Total Fitness Reglas de una
Equipment S.A.C., Rimac, 2022? Equipment S.A.C., Rimac, 2022 Equipment S.A.C., Rimac, 2022 tienda online ENFOQUE
Cuantitativo
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLE 2: TIPO
) Aplicada
Publicidad en | PO e PLY
a. ¢Cudl es la relacion entre a. Determinar la relacion entre el a. Existe relacién entre el E- | €l lugar de
el E-commerce y los tipos de PLV en E-commerce y los tipos de PLV en la commerce y los tipos de PLV en la venta NIVEL
la empresa Total Fitness Equipment empresa Total Fitness Equipment S.A.C., empresa Total Fitness Equipment Descriptivo - correlacional
S.A.C., Rimac, 2022? universitaria de Rimac, 2022. S.A.C., Rimac, 2022
Lima Norte, 2020? b. Determinar la relacion entre el | b. Existe relacion entre el E-
b. ¢Cual es larelacion entre E-commerce y los elementos publicitarios | commerce y los elementos
el E-commerce y los elementos en el punto de venta en la empresa Total | publicitarios en el punto de venta en
publicitarios en el punto de venta enla | Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022 la empresa Total Fitness Equipment -
empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022 DISENO
S.A.C., Rimac, 2022? Elementos No experimental y de corte

publicitarios en el
punto de venta

transversal

@ — =~ o
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Anexo 4: Matriz de Operacionalizacion de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
; BusinessBlzoB Ordinal tipo
usiness i
Apolinario, Rodriguez, Briones, Molina y Bedor (2021) definen el e- MOPELDS DF Busines(s 10 | e
' P . La variable 1, E-commerce, serd medida NEGOCIO E- Consumer (B2C)
commerce como un procedimiento de compraventa de bienes, productos o mediante las dimensiones Modelos de COMMERCE
VARIABLE 1. | servicios valiéndose de medios como el internet, a la vez no dicen que esta . Consumer to 1. NUNCA
. . X negocio de E-commerce, y Reglas de una Busi C2B :
E-commerce | modalidad de comercio se ha vuelto muy novedosa y popular debido al tienda online con 10 items de escala usiness (C2B) (N)
creciente interés de los usuarios a pues esta modalidad cuenta con una ordinal tino Likert Catalogo 2 AVECES
serie de ventajas durante las 24 horas del dia. P REGLAS DE UNA Precio (AV)
TIENDA ONLINE 3. SIEMPRE
Conversion (S)
La variable 2, Publicidad en el lugar de Selectiva
venta, serda medida mediante las Generalizada o
dimensiones Tipos de PLV y Elementos De imagen Ordinal tipo
publicitarios en el punto de venta con 15 TPOS DE PLV - Likert
: e De lanzamiento
items de escala ordinal tipo Likert —
VARIABLE 2: _ . o De mantenimiento
. Son mensajes en el punto de venta con fines publicitarios para atraer al D ticio
Publicidad en . . S . . . € repetcion 1. NUNCA
el lugar de cliente, tiene el objgt!vo de informar, persuadir y recordar al cliente sobre La promocion en el N
un producto o servicio. (Ares y Brenes, 2014) (N)
venta punto de venta 2. AVECES
PUBLICITARIOS EN |2l o
. 3. SIEMPRE
EL PUNTO DE VENTA | Reclamos visuales )
Otras formas
publicitarias
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Lima, 1 de junio de 2022

Estimado(a) Dr.(a)

Aprovechamos la oportunidad para saludarla y manifestarle que, teniendo en
cuenta su reconocido prestigio en la docencia e investigacion, hemos considerado
pertinente solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion
de datos que utilizaremos en la investigacion denominada “E-commerce y
publicidad en el lugar de venta en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C.,
Rimac, 2022” Para cumplir con lo solicitado, le adjuntamos a la presente la
siguiente documentacion:

a) Problemas y objetivos de investigacion

b) Instrumento de obtencién de datos

¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, nos despedimos de
usted.

Atentamente,

. :‘-,"Q. !

Julia Dalia Sanchez Gonzales Carmen Mercedes Tafur Chacén
DNI: 74527562 DNI: 46169388
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“E-COMMERCE Y PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA EN LA EMPRESA
TOTAL FITNESS EQUIPMENT S.A.C., RIMAC, 2022”
Problema
1. Problema general
¢,Cual es la relacion entre el E-commerce y la Publicidad en el
lugar de venta en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C.,
Rimac, 20227
2. Problemas especificos
a. ¢Cual es larelacion entre el E-commerce vy los tipos de PLV
en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac,
20227
b. ¢Cual es la relacion entre el E-commerce y los elementos
publicitarios en el punto de venta en la empresa Total
Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 20227

3. Objetivos
1. Objetivo general

Establecer la relacion entre el E-commerce y la Publicidad en el
lugar de venta en la empresa Total Fithess Equipment S.A.C.,
Rimac, 2022
2. Objetivos especificos
a. Determinar la relacién entre el E-commerce y los tipos de
PLV en la empresa Total Fithess Equipment S.A.C.,
Rimac, 2022

Determinar la relacién entre el E-commerce y los elementos publicitarios en el
punto de venta en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022
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OBJETIVO: Establecer la relacion entre el E-commerce y la Publicidad en el lugar

E-COMMERCE Y PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA EN LA EMPRESA

TOTALFITNESS EQUIPMENT S.A.C., RIMAC, 2022

de venta en laempresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022.

confidenciales. Asi que leagradecemos sea lo mas sincero posible. Marque con

una X la alternativa que usted consideravalida de acuerdo con el item en los

NSTRUCCIONES: Esta encuesta es anb6nima y sus respuestas son

casilleros siguientes:

NUNCA A VECES SIEMPRE
N AV S

NO

items

AV

La empresa comunica mediante las redes sociales los productos que tienen en promocion.

Los clientes son informados mediante mensajeria WhatsApp cuando la empresa adquiere nuevos
equipos deportivos

La empresa accede a vender un equipo de acuerdo a los requerimientos del cliente

Las plataformas digitales que posee la empresa (redes sociales y pagina web) tienen la particularidad
de mostrar todos los productos en diferentes angulos a través de catalogos.

Los productos que comercializa la empresa estan socializados a través de catalogos virtuales dando
énfasis a diferentes angulos del producto.

Los productos visualizados en el catalogo virtual van directamente a un carrito de compra a solicitud
del cliente

Los productos que comercializa la empresa estan codificados de acuerdo al precio y las existencias
que tienen en almacén

Cuando la empresa promociona un producto determinando la fecha para adquirirlo envia mensajes
de alerta al cliente que lo solicitd

La empresa comercializa productos de acuerdo a los Ultimos avances tecnoldgicos.

10

Para adquirir nuevas maquinarias, la empresa solicita a los clientes opiniones mediante votaciones
virtuales

[y

N

11

La empresa tiene un lugar seleccionado para exponer los productos de temporada

12

La empresa realiza campafias diferenciadas en cada una de sus plataformas digitales.

13

La empresa le hizo llegar alguna campafia especial a través de WhatsApp"

14

Existen sectores preestablecidos y rotulados para identificar los fabricantes de las maquinarias y
equipos deportivos

PR

NN DN
Wlw|w|lw

15

A través de la publicidad la empresa difunde todos los productos que comercializa

16

La empresa comercializa sus productos a nivel nacional y los difunde en todas sus redes digitales

17

Existen banners con deportistas exclusivos a una marca para determinar la calidad del producto

18

La empresa comercializa diferentes productos, pero dentro de ellos resalta su propia marca

19

Es recomendable que la empresa tenga una zona acondicionada para demostrar el uso de los
nuevos productos adquiridos

S

NININININ
WlWwlw| w
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20| La empresa cuenta con folletos para mostrar los equipos que comercializa 1123

21| El establecimiento tiene vitrinas decoradas con imagenes de todas las marcas de los productos que 1123
comercializa

22| El establecimiento publicita ciertos productos en un tiempo limitado para ser adquiridos por el cliente 1123

Gracias por su colaboracion
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Titulo de lainvestigacion: “E-commerce y publicidad en el lugar de venta en la empresa Total Fitness Equipment S.A.C., Rimac, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Sanchez Gonzales, Julia Dalia — Tafur Chac6n, Carmen Mercedes

Apellidos y nombres del experto: MBA Diaz Torres, William Ricardo

ASPECTO POR

OPINION DEL EXPERTO

EVALUAR
VARIABLES DIMENSIONES [INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA Sl NO | OBSERVACIONES /
CUMPLE | CUMPLE | SUGERENCIAS
BUSINESS TO . La empresa comunica mediante las redes sociales los productos que tienen
BUSINESS (B2B) en promocion. X
BUSINESS TO . Los clientes son informados mediante mensajeria WhatsApp cuando b
MODELOS DE | CONSUMER empresa adquiere nuevos equipos deportivos. X
NEGOCIO DE E-|__(B2C) _
COMMERCE CONSUMER TO . La empresa accede a vender un equipo de acuerdo a los
BUSINESS (C2B) requerimientos del cliente. X
. Las plataformas digitales que posee la empresa (redes sociales y pagina
web) tienen la particularidad de mostrar todos los productos en diferentes X
angulos a través de catélogos.
CATALOGO . Los productos que comercializa la empresa estén socializados a través de
catélogos virtuales dando énfasis a diferentes angulos del producto. X
. Los productos visualizados en el catalogo virtual van X
VARIABLE 1: directamente a un carrito de compra a solicitud del cliente
E-commerce . Los productos que comercializa la empresa estan codificados de acuerdo al
precio y las existencias que tienen en almacén X
REGLAS DE . Cuando la empresa promociona un producto determinando la fechapara
UNA TIENDA PRECIO adquirirlo envia mensajes de alerta al cliente que lo solicitd X
ONLINE
. La empresa comercializa productos de acuerdo a los Ultimosavances X

tecnoldgicos
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VARIABLE 2:
Publicidad enel
lugar de venta

i 10. Para adquirir nuevas maquinarias, la
CONVERSION empresa solicita a los clientes opinionesmediante votaciones
virtuales
11. La empresa tiene un lugar seleccionadopara exponer los
productos de temporada
SELECTIVA 12. La empresa realiza campafias diferenciadas encada una de sus
plataformas digitales
13. La empresa le hizo llegar alguna campafiaespecial a través de
WhatsApp
14. Existen sectores preestablecidos y rotuladospara identificar los
fabricantes de las maquinarias y equipos deportivos
GENERALIZADA | 15, A través de la publicidad la empresa difundetodos los productos que
comercializa
16. La empresa comercializa sus productos a nivel nacional y los
TIPOS DE PLV difunde en todas sus redesdigitales
17. Existen banners con deportistas exclusivos auna marca para
determinar la calidad del producto
DE IMAGEN 18. La empresa comercializa diferentes productos,pero dentro de ellos
resalta su propia marca
DE 19. Es recomendable que la empresa tenga una zona acondicionada para
LANZAMIENTO demostrar el uso de los
nuevos productos adquiridos
DE 20. La empresa cuenta con folletos para mostrarlos equipos que
MANTENIMIENTO comercializa
21. El establecimiento tiene vitrinas decoradascon imagenes de todas
DE REPETICION las marcas de los productos que comercializa
LA PROMOCION 22. El establecimiento publicita ciertos productosen un tiempo limitado
ELEMENTOS | ENEL PUNTO DE para ser adquiridos por el
PUBLICITARIO VENTA cliente
SENEL MOBILIARIO 23. La tienda posee estantes alusivos a todoslos equipos que
PUNTO DE derivan de gimnasio
VENTA

Siem
pre
2=A

veces

Nunc
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RECLAMOS
VISUALES

24. Existen encartes publicitarios de gran tamafiopara dar a conocerlos
productos que se encuentran en promocion dentro del

establecimiento hay banners con informacidnrelevante sobre los
productos

OTRAS FORMAS

25. Es recomendable que para adquirir un producto el

PUBLICITARIAS clienteinteractie con una pantallapara que visualice las bondades
del
producto
Firma del experto:
Fecha_05 / 11 [ 2021
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